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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mengubah cara individu
maupun organisasi berkomunikasi, berbagi informasi, dan membangun hubungan sosial
melalui komunikasi digital. Kehadiran internet, media sosial, aplikasi pesan instan, dan
berbagai platform online menjadi faktor utama yang mendorong perubahan tersebut
(Kurniawan et al., 2023). Komunikasi digital tidak hanya mempermudah interaksi tanpa
batas ruang dan waktu, tetapi juga memengaruhi budaya populer, gaya hidup, hingga
aktivitas ekonomi masyarakat. Media sosial kini berkembang bukan hanya sebagai sarana
komunikasi, melainkan juga sebagai media promosi dan pemasaran yang efektif bagi
berbagai sektor usaha (Multazam et al., 2024).
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Salah satu platform media sosial yang berkembang pesat adalah TikTok. Platform
ini menjadi populer di kalangan generasi Milenial dan Gen Z karena menghadirkan format
video pendek yang menarik serta didukung algoritma For You Page (FYP) yang mampu
mendistribusikan konten secara luas dan personal. Algoritma TikTok bekerja dengan
menganalisis interaksi pengguna seperti jumlah tayangan, komentar, likes, dan shares,
sehingga konten dari akun dengan jumlah pengikut sedikit pun berpotensi menjadi viral
(Susanto et al., 2024). Kondisi tersebut menjadikan TikTok sebagai media strategis dalam
komunikasi pemasaran digital karena mampu menjangkau target audiens secara lebih
efektif dan interaktif (Chandra & Duta, 2023).

Dalam industri food and beverages (F&B), komunikasi digital melalui TikTok
menjadi sarana penting dalam membangun citra dan identitas sebuah bisnis. Persaingan
industri café yang semakin kompetitif mendorong pelaku usaha untuk tidak hanya
menawarkan produk makanan dan minuman, tetapi juga pengalaman serta citra tertentu
kepada konsumen. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa komunikasi digital
melalui TikTok berpengaruh positif terhadap pembentukan citra merek pada berbagai jenis
produk dan bisnis, seperti kosmetik, fashion, dan retail (Fibrianingrum, 2021; Dea et al.,
2023; Aditama, 2025). Konten digital yang menarik, kreatif, dan relevan dinilai mampu
meningkatkan persepsi positif konsumen terhadap suatu merek (Fibrianingrum, 2021).

Dalam konteks komunikasi digital, TikTok memiliki peran penting sebagai media
yang mampu membangun strategi pemasaran dan memperkuat branding melalui konten
kreatif yang mudah menjangkau audiens luas. Hal ini sejalan dengan pernyataan bahwa
“TikTok memiliki fungsi sebagai media yang mampu membangun strategi pemasaran
digital dan membentuk brand melalui konten yang bersifat kreatif serta mudah
menjangkau audiens luas” (Ardiansyah & Sinduwiatmo, 2023).

Selain itu, penggunaan TikTok dalam komunikasi digital juga memungkinkan
penyebaran pesan secara cepat melalui video pendek yang interaktif, sehingga mampu
meningkatkan engagement dan membentuk persepsi positif terhadap brand. Sebagaimana
dijelaskan bahwa “penggunaan TikTok dalam komunikasi digital memungkinkan
penyebaran pesan secara cepat melalui video pendek yang interaktif, sehingga dapat
meningkatkan engagement serta membentuk persepsi positif terhadap suatu brand”
(Salman et al., 2026).

Fenomena tersebut juga terlihat pada Hedon Estate Café sebagai salah satu bisnis
kuliner yang aktif memanfaatkan TikTok dalam strategi komunikasi digitalnya. Hedon
Estate Café menghadirkan konsep café dengan suasana mewah, elegan, dan eksklusif yang
diperkuat melalui konten visual estetik, penggunaan musik yang sedang tren, serta gaya
komunikasi interaktif di media sosial. Strategi tersebut bertujuan untuk membangun citra
café sebagai tempat yang modern dan sesuai dengan gaya hidup generasi muda. Dalam
konteks 1ni, TikTok tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai
sarana membangun hubungan emosional dengan audiens melalui konten kreatif dan
interaktif (Nasrullah et al., 2024).

Selain itu, penelitian terdahulu menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang
disesuaikan dengan algoritma TikTok mampu meningkatkan efektivitas pemasaran digital
dan memperkuat citra merek melalui fitur-fitur interaktif seperti /ive streaming dan kolom
komentar (Chandra & Duta, 2023; Nasrullah et al., 2024). Namun, sebagian besar
penelitian sebelumnya masih berfokus pada produk berwujud seperti fashion, kosmetik,
dan retail (Aditama, 2025; Dea et al., 2023), sehingga masih terdapat kesenjangan
penelitian terkait pemanfaatan komunikasi digital TikTok pada bisnis café dengan konsep
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gaya hidup tertentu. Penelitian ini juga didukung oleh Teori New Media Pierre Lévy yang
menekankan konsep collective intelligence, yaitu keterlibatan pengguna media digital dalam
membentuk persepsi dan citra merek melalui interaksi di ruang virtual (Lévy, 1997).

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini bertujuan untuk menganalisis peran
komunikasi digital melalui platform TikTok dalam membangun citra Hedon Estate Café
di mata konsumen. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam
pengembangan kajian komunikasi digital, khususnya terkait strategi media sosial dalam
membangun citra bisnis kuliner di era digital. Selain itu, hasil penelitian diharapkan dapat
menjadi bahan evaluasi bagi Hedon Estate Café maupun pelaku usaha kuliner lainnya
dalam mengoptimalkan strategi komunikasi digital melalui TikTok agar mampu
meningkatkan engagement, memperluas jangkauan pasar, dan memperkuat citra merek di
media sosial.

LANDASAN TEORI

Komunikasi Digital

Komunikasi digital merupakan proses penyampaian pesan melalui media berbasis
teknologi digital seperti internet, media sosial, aplikasi pesan instan, dan platform berbagi
video. Dalam dunia bisnis, komunikasi digital menjadi bagian penting dalam strategi
pemasaran karena mampu mempercepat penyebaran informasi, memperluas jangkauan
audiens, serta menciptakan interaksi langsung antara perusahaan dan konsumen. Media
sosial saat ini tidak hanya digunakan sebagai sarana komunikasi, tetapi juga sebagai media
promosi, pembentukan identitas merek, dan peningkatan engagement konsumen.

Dalam penelitian ini, komunikasi digital difokuskan pada penggunaan TikTok oleh
Hedon Estate Café sebagai media komunikasi dengan audiens. TikTok memungkinkan
penyampaian pesan dalam bentuk video pendek yang kreatif, visual, dan interaktif.
Melalui fitur komentar, likes, shares, dan For You Page (FYP), TikTok mampu menciptakan
komunikasi dua arah yang lebih aktif antara pengelola café dan pengguna media sosial.
Strategi komunikasi digital melalui TikTok digunakan untuk membangun citra café¢ yang
estetik, modern, dan sesuai dengan gaya hidup generasi muda.

Teori utama yang digunakan dalam penelitian in1 adalah Teori New Media Pierre
Lévy. Lévy (1997) menjelaskan bahwa media baru merupakan media berbasis digital yang
bersifat interaktif, terbuka, dan memungkinkan pengguna berpartisipasi secara aktif dalam
proses komunikasi. Berbeda dengan media konvensional yang bersifat satu arah, media
baru memungkinkan audiens memberikan respons, menyebarkan informasi, serta
membentuk persepsi secara kolektif melalui interaksi digital. Dalam konteks penelitian ini,
TikTok dipahami sebagal media baru yang mampu memperluas jangkauan komunikasi
dan membangun hubungan antara Hedon Estate Café dan konsumennya.

Karakteristik New Media TikTok dalam Komunikasi Digital

Pierre Lévy (1997) menjelaskan bahwa media baru memiliki beberapa karakteristik
utama yang membedakannya dari media konvensional, yaitu digitalitas (digitality),
interaktivitas (interactivity), keterbukaan (openness), virtualitas (virtuality), dan kecerdasan
kolektif (collective intelligence). Karakteristik tersebut relevan digunakan untuk menjelaskan
pemanfaatan TikTok sebagai media komunikasi digital oleh Hedon Estate Café.

Karakteristik digitalitas terlihat dari kemampuan TikTok menyampaikan informasi
dalam bentuk video digital yang dapat disimpan, dibagikan, dan diakses kapan saja
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melalui internet. Konten yang dibuat Hedon Estate Café berupa video suasana café, menu
makanan, dan aktivitas pengunjung dikemas secara visual dan menarik sehingga mudah
diterima oleh audiens.

Interaktivitas TikTok terlihat melalui fitur komentar, like, share, duet, dan direct
message yang memungkinkan komunikasi dua arah antara café dan konsumen. Audiens
tidak hanya menjadi penerima pesan, tetapi juga dapat memberikan respons secara
langsung terhadap konten yang dipublikasikan. Hal ini membuat komunikasi digital
menjadi lebih aktif dan partisipatif.

Keterbukaan (openness) TikTok tampak pada sistem algoritma For You Page (FYP)
yang memungkinkan konten menjangkau pengguna di luar pengikut akun. Dengan
algoritma tersebut, konten Hedon Estate Café memiliki peluang lebih besar untuk dikenal
oleh audiens baru sehingga mampu meningkatkan visibilitas dan awareness merek.

Karakteristik virtualitas (virtuality) memungkinkan audiens merasakan pengalaman
berada di café secara virtual melalui konten video yang menampilkan suasana tempat,
interior, hiburan, dan menu makanan secara estetik. Pengalaman virtual tersebut dapat
membentuk persepsi awal konsumen sebelum melakukan kunjungan langsung ke café.

Sementara itu, kecerdasan kolektif (collective intelligence) muncul melalui komentar,
ulasan, testimoni, dan rekomendasi antar pengguna TikTok. Interaksi tersebut secara tidak
langsung membentuk opini publik mengenai Hedon Estate Café. Semakin banyak respons
positif yang muncul di media sosial, maka semakin kuat citra positif café terbentuk di
benak audiens.

Dengan demikian, karakteristik new media Pierre Lévy relevan digunakan sebagai
kerangka analisis dalam penelitian ini karena mampu menjelaskan bagaimana TikTok
berfungsi sebagai media digital yang interaktif, terbuka, dan kolaboratif dalam
membangun komunikasi digital Hedon Estate Café.

Peran New Media TikTok dalam Pembentukan Citra Café Hedon Estate

Dalam perspektif komunikasi pemasaran digital, TikTok berperan penting dalam
proses pembentukan citra merek (brand image). Citra merek merupakan persepsi,
keyakinan, dan kesan yang terbentuk di benak konsumen terhadap suatu produk atau
perusahaan. Melalui komunikasi digital yang kreatif dan konsisten, sebuah bisnis dapat
membangun identitas merek yang kuat di media sosial.

Berdasarkan Teori New Media Pierre Lévy, TikTok mampu memengaruhi
pembentukan citra Hedon Estate Café melalui karakteristik media baru yang dimilikinya.
Digitalitas TikTok memungkinkan café menyampaikan pesan merek melalui video visual
berkualitas tinggi yang menampilkan suasana café, konsep tempat, hingga produk yang
ditawarkan secara menarik dan estetik. Konten tersebut membantu membangun identitas
café sebagai tempat yang modern, premium, dan sesuai dengan gaya hidup generasi muda.

Interaktivitas TikTok juga memungkinkan terbentuknya hubungan yang lebih
dekat antara café dan konsumen melalui fitur komentar, /ikes, dan shares. Komunikasi dua
arah tersebut menciptakan kedekatan emosional dan meningkatkan kepercayaan audiens
terhadap merek. Selain itu, algoritma For You Page membantu memperluas jangkauan
konten sehingga meningkatkan visibilitas dan kesadaran merek (brand awareness) Hedon
Estate Café¢ di media sosial.

Virtualitas TikTok memberikan pengalaman visual kepada audiens sebelum
mereka mengunjungi café secara langsung. Melalui konten video yang estetik dan
sinematik, audiens dapat membayangkan suasana dan pengalaman yang ditawarkan oleh
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Hedon Estate Café. Sementara itu, kecerdasan kolektif yang muncul melalui komentar,
ulasan, dan rekomendasi pengguna turut memperkuat citra café¢ secara komunal di ruang
digital.

Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa komunikasi digital melalui TikTok
memiliki pengaruh positif terhadap pembentukan citra merek pada berbagai sektor bisnis
seperti fashion, kosmetik, retail, dan kuliner (Fibrianingrum, 2021; Dea et al., 2023;
Aditama, 2025). Selain itu, strategi komunikasi yang disesuaikan dengan algoritma
TikTok terbukti mampu meningkatkan engagement dan efektivitas pemasaran digital
(Chandra & Duta, 2023). Oleh karena itu, TikTok menjadi media yang relevan bagi Hedon
Estate Café dalam membangun dan memperkuat citra merek di era digital.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan metode quasi kualitatif, yaitu pendekatan penelitian
kualitatif yang menggunakan teori sebagai alat analisis utama dalam menginterpretasikan
data. Menurut Neuman (2014), quasi kualitatif berlandaskan paradigma post-positivistik,
di mana temuan lapangan dianalisis melalui kerangka teori yang relevan. Dalam penelitian
ini, Teori New Media Pierre Lévy digunakan untuk menganalisis komunikasi digital
TikTok Hedon Estate Café berdasarkan karakteristik media baru seperti digitalitas,
interaktivitas, keterbukaan, virtualitas, dan kecerdasan kolektif. Pendekatan ini juga
sejalan dengan Littlejohn dan Foss (2009) yang menyatakan bahwa teori komunikasi dapat
digunakan sebagai kerangka interpretatif dalam memahami fenomena komunikasi digital.

Informan penelitian dipilih menggunakan teknik purposive sampling, yaitu
berdasarkan kemampuan memberikan informasi yang relevan dengan penelitian.
Informan terdiri dari tiga orang, yaitu Noel Andrew selaku pemilik Hedon Estate Caf¢,
Valentino Vanega selaku Head of Marketing, dan satu pelanggan yang mengetahui café
melalui TikTok. Ketiga informan dipilih karena memiliki keterkaitan langsung dengan
komunikasi digital yang dilakukan oleh Hedon Estate Café.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam dan
dokumentasi. Wawancara dilakukan secara semi-terstruktur untuk menggali informasi
terkait konten TikTok, interaksi audiens, serta pengaruh komunikasi digital terhadap
persepsi konsumen. Dokumentasi berupa tangkapan layar konten TikTok, komentar
pengguna, dan data interaksi digunakan untuk mendukung hasil wawancara.

Analisis data menggunakan model Miles, Huberman, dan Saldana (2014) yang
meliputi reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Data yang diperoleh
dipilih dan difokuskan sesuai tujuan penelitian, kemudian disajikan secara deskriptif
berdasarkan tema-tema analisis. Keabsahan data dilakukan melalui triangulasi sumber
dengan membandingkan hasil wawancara antar informan. Selanjutnya, kesimpulan
ditarik secara induktif dengan menghubungkan temuan lapangan dan Teori New Media
Pierre Lévy untuk menjelaskan peran TikTok dalam komunikasi digital dan pembentukan
citra Hedon Estate Café.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Analisis Data

Berdasarkan hasil wawancara dengan pemilik Café (Noel Andrew), tim media
sosial (Valentino Vanega), dan pelanggan (Yusuf), komunikasi digital melalui TikTok
berperan penting dalam membentuk citra Café Hedon Estate. Analisis dilakukan secara
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quasi kualitatif dengan menghubungkan hasil wawancara dengan Teori New Media Pierre
Lévy yang digunakan sebagai kerangka utama berdasarkan lima karakteristiknya. Temuan
menunjukkan bahwa TikTok tidak hanya sebagai media promosi, tetapi juga sarana
strategis untuk membangun persepsi, memperluas audiens, menciptakan interaksi, dan
membentuk citra café.

Analisis Komunikasi Digital TikTok

Komunikasi digital Café Hedon Estate melalui TikTok memanfaatkan karakteristik

media sosial yang cepat, luas, interaktif, dan berbasis algoritma. TikTok dipilih karena
mampu menjangkau audiens lebih luas melalui FYP, tidak hanya pengikut. Hal ini
disampaikan oleh Noel Andrew:
“Kami memilih tiktok sebagai Platform utama dalam strategi komunikasi digital karena
algoritmanya memungkinkan konten yang diunggah tidak hanya menjangkau pengikut yang ada,
tetapi juga dapat tampil kepada pengguna yang sama sekali belum mengikuti akun kami. Hal ini
memberi peluang yang jauh lebih besar bagi konten untuk tersebar secara luas dan berpotensi viral.
Dibandingkan instagram yang cenderung lebih bergantung pada jaringan follower, TikTok
menawarkan sistem distribusi konten yang lebih dinamis dan terbuka, sehingga sangat efektif dalam
meningkatkan visibilitas brand serta menarik perhatian audiens baru secara cepat” (Wawancara,
11 Maret 2026).

Hal ini sejalan dengan Teori New Media Pierre Lévy bahwa media baru bersifat

terbuka dan memperluas jangkauan komunikasi melalui sistem digital. Penguatan konsep
ini juga disampaikan oleh Valentino:
“TikTok memiliki sifat jauh lebih organik dibandingkan Platform lain, dimana sebuah konten
berpotensi dilihat oleh ratusan ribu hingga jutaan pengguna tanpa harus mengeluarkan biaya untuk
iklan. Hal ini dimungkinkan karena algoritma TikTok secara aktif mendorong konten yang dinilai
menarik, relevan dan memiliki tingkat engagement tinggi seperti like, komentar dan share untuk
ditampilkan dihalaman For Your Page (FYP) pengguna. Menariknya, distribusi konten ini tidak
hanya terbatas pada pengikut akun, tetapi juga menjangkau pengguna baru yang sebelumnya belum
pernah berinteraksi dengan akun tersebut. Dengan demikian, peluang sebuah konten untuk viral
menjadi jauh lebih besar, sehingga sangat efektif dalam meningkatkan visibilitas brand serta
memperluas jangkauan audiens secara cepat dan masif tanpa ketergantungan pada iklan berbayar”
(Wawancara, 11 Maret 2026).

Dari sisi konsumen, TikTok menjadi sumber informasi awal sebelum berkunjung.
Yusuf menyatakan:

“aku tahu cafe Hedon Estate dari TikTok, jadi waktu itu aku lagi scroll biasa di tiktok, terus tiba-
tiba muncul video tentang Hedon Estate dan langsung menarik perhatianku. Memang aku juga
sering mencari referensi tempat nongkrong di tiktok, karena menurutku lebih enak dilihat dan lebih
real. Dari video itu aku bisa lihat suasana seperti apa, mulai dari pencahayaan, vibe, tempatnya,
sampai keramaiannya, jadi lebih kebayang sebelum datang. Beda sama google yang biasanya cuma
menampilkan foto saja. Maka aku lebih tertarik kalau lihat dari tiktok”(Wawancara, 11 Maret
2026).

Hal ini menunjukkan TikTok berfungsi sebagai pembentuk pengalaman virtual,
sesuai karakteristik virtualitas Pierre Lévy, karena mampu membangun gambaran sebelum
kunjungan langsung. Selain itu, strategi influencer juga digunakan secara selektif. Noel
Andrew menjelaskan:

“Dalam memilih influencer, kami tidak semata- mata melihat dari jumlah follower yang besar,
karena menurut kami angka tersebut belum tentu menjamin efektivitas dalam menyampaikan pesan
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brand. Yang lebih kami pertimbangkan adalah kesesuaian antara gaya konten yang dimiliki
influencer tersebut dengan karakter brand kami, serta kecocokan audiens mereka dengan target
market yang ingin kami jangkau. Target kami adalah anak muda yang memiliki ketertarikan
lifestyle, tempat nongkrong estetik, dan pengalaman yang bisa dibagikan di media sosial. Oleh
karena itu, kami cenderung memilih influencer yang memang sudah terbiasa membuat konten
seputar lifestyle, cafe atau daily activity yang relevan, sehingga pesan yang kami sampaikan terasa
lebih natural, tidak terkesan dipaksakan, dan lebih mudah diterima oleh audiens mereka. Dengan
pendekatan ini, kami berharap kolaborasi yang dilakukan tidak hanya meningkatkan awareness,
tetapi juga mampu membangun citra brand yang sesuai dengan positioning cafe Hedon Estate
dimata konsumen” (Wawancara, 11 Maret 2026).

Tim media sosial menambahkan:

“Dalam kolaborasi dengan influencer kami memulai dengan memberikan brief yang berisi tentang
point- point penting seperti pesan utama, konsep konten, serta panduan tone dan visual agar tetap
sesuai dengan identitas brand. Namun kami tetap memberikan kebebasan kreatif agar konten terasa
lebih natural dan tidak kaku” (Wawancara, 11 Maret 2026).Hal ini mencerminkan
kecerdasan kolektif dalam Teori New Media karena opini pihak ketiga ikut membentuk
persepsi publik.

Interaksi dengan audiens juga aktif dilakukan. Tim media sosial menyampaikan:

“Kami memantau komentar setiap hari untuk memahami kebutuhan dan ketertarikan
audiens. Saat banyak yang menanyakan menu baru, kami langsung merespon dengan
membuat konten khusus yang menampilkan menu tersebut secara lebih menarik.
Hasilnya, respon yang didapat sangat positif, dan engagement meningkat, sekaligus
menunjukkan bahwa respon cepat terhadap masukan audiens dapat menjadi strategi yang
efektif dalam memperkuat interaksi dan minat pengunjung” (Wawancara, 11 Maret 2026).
Hal ini menunjukkan komunikasi dua arah sesuai prinsip interaktivitas Pierre Lévy.
Komentar negatif juga ditangani secara terbuka. Noel Andrew menyatakan:
“Komentar negatif di tiktok, kami selalu berusaha merespons dengan cara yang sopan, terbuka dan
tetap profesional. Kami tidak melihat komentar negatif sebagai sesuatu yang harus dihindari,
melainkan sebagai bentuk umpan balik dari konsumen yang justru sangat berharga untuk evaluasi
dan perbaikan layanan kami kedepannya. Setiap kritik yang masuk kami jadikan bahan
pembelajaran untuk mengetahui apa yang perlu ditingkatkan, baik dari segi pelayanan, kualitas
produk, maupun pengalaman pengunjung secara keseluruhan. Selain itu, kami juga berprinsip
bahwa komentar negatif tidak boleh dibiarkan tanpa respons, karena hal tersebut dapat
menimbulkan persepsi bahwa brand tidak peduli terhadap konsumennya (Wawancara, 11 Maret
2026).

Dampaknya terlihat pada peningkatan pengunjung, terutama Gen Z. Noel Andrew
menjelaskan:

“Sejak kami mulai konsisten menggunakan TikTok sebagai media promosi, kami mulai merasakan

perubahan yang cukup jelas dalam dinamika kunjungan ke cafe. Salah satu yang paling terasa
adalah suasana cafe yang semakin ramai diwaktu- waktu tertentu, terutama diakhir pekan, dimana
banyak tamu yang datang tanpa reservasi sebelumnya. Menariknya, ketika kami berinteraksi
dengan mereka, tidak sedikit yang menyebut bahwa mereka tertarik datang setelah melihat konten
kami yang muncul di beranda TikTok mereka” (Wawancara, 11 Maret 2026).

Hal ini menunjukkan TikTok berpengaruh langsung terhadap keputusan
kunjungan konsumen. Lebih lanjut, Café juga menekankan strategi visual yang
menonjolkan ambience dibanding hard selling. Elemen unik seperti mobil klasik dan
aviary burung juga menjadi daya tarik organik yang memperluas audiens, yang dalam
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perspektif Lévy mencerminkan kecerdasan kolektif. Selain itu, evaluasi konten dilakukan
secara berkala berdasarkan views, komentar, DM, dan pola kunjungan, bukan hanya
angka visual, untuk menjaga komunikasi dua arah yang berkelanjutan.

Analisis Strategi Komunikasi Digital Berdasarkan Temuan Lapangan

Selain temuan sebelumnya, hasil wawancara dengan manajer marketing Café
Hedon Estate memperkuat analisis komunikasi digital TikTok dari sisi operasional dan
strategi. Temuan ini menunjukkan bahwa pengelolaan komunikasi digital dilakukan
secara terstruktur dan sistematis.

Pertama, strategi konten diawali dengan meeting internal yang melibatkan editor,
videografer, dan tim marketing untuk menentukan konsep bersama. Konten dirancang
secara natural dan sinematik, bukan hard-selling, karena audiens lebih tertarik pada
pengalaman visual dan ambience. Hal ini sejalan dengan Teori New Media Pierre Lévy
yang menekankan bahwa media digital efektif kettka mampu membangun pengalaman
dan keterlibatan emosional audiens.

Kedua, jadwal unggahan ditetapkan setiap Jumat dan Sabtu pukul 17.00-21.00,
disesuaikan dengan waktu audiens aktif di akhir pekan. Strategi ini menunjukkan
pemahaman terhadap perilaku pengguna sekaligus optimasi algoritma TikTok agar konten
lebih mudah masuk FYP.

Ketiga, Key Performance Indicator (KPI) tidak berfokus pada views, tetapi pada direct
message (DM) dan komentar karena dianggap lebih mencerminkan minat nyata audiens.
Dalam perspektif Teori New Media Pierre Lévy, DM dan komentar merupakan bentuk
interaktivitas langsung antara audiens dan konten.

Keempat, evaluasi dilakukan secara berkala melalui weekly meeting untuk tim
marketing serta evaluasi menyeluruh yang melibatkan manajemen. Sistem ini memastikan
strategi tetap adaptif terhadap tren dan respons audiens.

Kelima, analisis performa konten menunjukkan bahwa kolaborasi dengan content
creator King Abdi menghasilkan 700.000 views organik, jauh lebih tinggi dibanding konten
lainnya. Temuan ini mendorong fokus strategi pada konten cinematic, ambience, dan
kolaborasi kreator. Hal in1i memperkuat konsep Pierre Lévy bahwa distribusi media baru
berbasis engagement dapat memperluas jangkauan secara masif.

Keenam, Café memiliki beberapa area seperti Mary's Clue, Smoking Area, Tubar,
dan area Jounge yang dimanfaatkan sebagai variasi visual konten. Keberagaman ruang ini
mendukung konsistensi sekaligus variasi dalam produksi konten TikTok.

Ketujuh, kolaborasi dengan KOL (Key Opinion Leader) menjadi strategi penting
terutama untuk meningkatkan awareness, khususnya saat awal pembukaan café. Dalam
Teori Brand New Media Pierre Lévy, hal in1 mencerminkan kecerdasan kolektif dan
keterbukaan, karena rekomendasi KOL memperluas persepsi dan penerimaan audiens
secara digital.

Secara keseluruhan, komunikasi digital Café Hedon Estate melalui TikTok tidak
bersifat spontan, melainkan terencana melalui produksi konten, penjadwalan, pemilihan
KOL, serta evaluasi berbasis interaksi audiens. Seluruh strategi tersebut mencerminkan
karakteristik media baru Pierre Lévy yang interaktif, terbuka, dan adaptif terhadap
dinamika audiens.

Analisis Pembentukan Citra Café Hedon Estate
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Pembentukan citra Café Hedon Estate merupakan aspek penting dalam strategi

komunikasi digital melalui TikTok. Citra tidak hanya dibangun melalui visual konten,
tetapi juga melalui nilai, suasana, pengalaman, serta kesesuaian antara pesan digital dan
realitas di lapangan. Café¢ Hedon Estate membentuk citra sebagai tempat nongkrong
estetik, nyaman, berkelas, namun tetap inklusif bagi berbagai kalangan, khususnya anak
muda. Hal ini diperkuat oleh pernyataan Noel Andrew:
“Kami ingin istilah hedon dimaknai sebagai sebuah konsep menikmati hidup dengan cara yang
berkelas, namun tetap terasa dekat dan dapat diakses oleh berbagai kalangan. Bukan dalam arti
kemewahan yang eksklusif dan hanya terbatas pada segelintir orang, melainkan lebih kepada
pengalaman premium yang tetap inklusif, sehingga bisa dinikmati oleh anak muda dari berbagai
latar belakang. Dengan pendekatan ini, kami berupaya membangun citra bahwa kesenangan dan
kualitas hidup yang baik tidak harus selalu mahal atau sulit dijangkau, tetapi dapat dirasakan secara
lebih luas tanpa menghilangkan kesan elegant dan bernilai” (Wawancara, 11 Maret 2026).

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa citra yang dibangun berfokus pada brand
identity yang inklusif. Dalam teori citra merek, hal ini berkaitan dengan pembentukan
asosiasi brand di benak konsumen melalui nilai dan pengalaman, bukan hanya produk.
Dari sisi strategi konten, Café menjaga konsistensi visual dan audio untuk membentuk
identitas yang mudah dikenali. Hal ini dijelaskan oleh tim media sosial:

“Kami secara konsisten menggunakan tone warna hangat dan earthy dalam setiap konten yang
diproduksi, karena warna tersebut mampu menciptakan kesan nyaman, estetik, dan dekat dengan
suasana alami yang ingin kami tonjolkan. Pemilihan musik juga tidak dilakukan secara
sembarangan, kami cenderung memilih musik yang mellow namun tetap mengikuti tren, sehingga
dapat membangun mood yang rileks sekaligus relevan dengan selera audiens, khususnya generasi
muda. Selain itu, hampir disetiap konten kami selalu menyisipkan shot suara cafe yang dikemas
secara cinematic, baik melalui pengambilan gambar, pencahayaan, maupun komposisi visual yang
diperhatikan secara detail. Konsistensi dalam penggunaan elemen- elemen ini secara tidak langsung
membentuk identitas visual atau signature yang khas, sehingga ketika audiens melihat konten kami,
mereka dengan mudah mengenali karakter dan nuansa dari brand kami " (Wawancara, 11 Maret
2026).

Dari sisi audiens, strategi tersebut terbukti efektif. Pelanggan baru menyatakan:

“Yang paling bikin aku tertarik itu suasananya, karena dari video yang aku lihat pencahayaannya
terlihat aesthetic, hangat, benar- benar menciptakan kesan yang cozy serta nyaman untuk bersantai.
Visualnya juga terasa rapi, jadi seolah- olah tempat itu punya vibe yang berbeda dengan cafe lain.
Selain itu pemilihan musik di videonya juga pas banget, enak didenger dan menyatu dengan suasana
yang ditampilkan, sehingga bikin pengalaman menonton jadi lebih terasa hidup” (Wawancara, 11
Maret 2026). Hal in1i menunjukkan bahwa citra terbentuk melalui pengalaman visual dan
emosional yang dibangun di TikTok.

Pemilik café juga menegaskan citra ideal yang ingin dibangun:

“idealnya ketika seseorang ingin mencari tempat untuk nongkrong, mereka akan langsung teringat
pada Hedon Estate sebagai pilihan utama. Hal ini karena kami ingin membangun citra yang kuat
sebagai tempat yang tidak hanya estetik secara visual, tetapi juga menghadirkan suasana yang
nyaman dan menyenangkan untuk berbagai aktivitas, baik itu bersantai, berkumpul bersama teman,
maupun sekedar menikmati waktu sendiri. Selain itu, kami juga berupaya menciptakan pengalaman
yang berbeda dengan cafe pada umumnya, sehingga Hedon Estate dapat melekat dibenak konsumen
sebagai destinasi yang unik, berkarakter dan memiliki daya tarik tersendiri dibanding cafe lainnya”
(Wawancara, 11 Maret 2026).
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Untuk menjaga konsistensi tersebut, setiap konten disusun berdasarkan brief
bulanan dan melalui tahap review sebelum dipublikasikan. Sistem ini memastikan
kesesuaian antara pesan digital dan brand guideline sehingga citra tetap konsisten dan
profesional.

Dari sisi konsumen, terdapat umpan balik yang menunjukkan adanya dinamika persepsi.
Tim marketing menyampaikan:

“Dari berbagai tanggapan yang kami terima, terdapat beragam persepsi dari pengunjung setelah
mereka datang langsung ke cafe. Beberapa diantaranya justru menyampaikan bahwa suasana
tempat yang mereka lihat secara langsung terasa lebih bagus dibandingkan dengan yang ditampilkan
di video. Hal ini menunjukkan bahwa konten yang kami buat cenderung under-represent atau belum
sepenuhnya mengambarkan keindahan nyata dari cafe, sehingga ekspektasi pengunjung justru
terlampaui saat merek datang. Namun disisi lain, ada juga sebagian pengunjung yang memiliki
harapan agar tampilan makanan yang disajikan bisa seindah dan seestetik yang terlihat dalam
konten” (Wawancara, 11 Maret 2026).

Hal ini diperkuat oleh Noel Andrew:

“Kami memastikan bahwa kondisi nyata cafe yang dirasakan langsung oleh pengunjung setidaknya
memiliki kualitas yang sama baiknya dengan apa yang ditampilkan dalam konten digital kami. Hal
ini kami lakukan agar ekspektasi yang terbentuk melalui media sosial dapat terpenuhi dengan baik
ketika tamu datang secara langsung. Dengan begitu, pengunjung tidak hanya merasa puas, tetapi
Juga tidak mengalami kekecewaan karena adanya perbedaan antara tampilan di konten dan kondisi
sebenarnya dilapangan, sehingga kepercayaan terhadap cafe kami tetap terjaga”(Wawancara, 11
Maret 2026)

Kesesuaian antara citra digital dan realitas ini menjadi faktor penting dalam
membangun kepercayaan konsumen. Jika sesuai atau melebihi ekspektasi, maka dapat
meningkatkan kepuasan dan mendorong electronic word of mouth (e-WOM) positif.

Hal ini juga diperkuat oleh pelanggan:

“Berdasarkan pengalaman yang saya rasakan, Café Hedon Estate tidak hanya terlihat menarik
melalui konten TikTok, tetapi juga memiliki kondisi nyata yang sama baiknya, bahkan cenderung
lebih bagus dibandingkan yang ditampilkan dalam video. Suasana yang disajikan secara langsung
terasa lebih luas, nyaman, dan estetik, sehingga memberikan pengalaman yang lebih memuaskan
dari yang sebelumnya saya bayangkan. Hal ini menunjukkan bahwa tampilan visual dalam konten
digital tidak bersifat berlebihan, melainkan mampu merepresentasikan kondisi sebenarnya”
(Wawancara, 11 Maret 2026).

Pelanggan lain juga menambahkan:

“Saya pertama kali tahu Café Hedon Estate dari FYP TikTok, muncul begitu saja saat saya sedang
scroll. Dari video yang saya lihat, tempatnya terlihat sangat aesthetic, mulai dari pencahayaan,
desain interior, sampai suasananya yang terasa nyaman dan menarik. Saya memang lebih sering
mencari referensi tempat nongkrong dari TikTok karena bisa langsung melihat gambaran
suasananya secara lebih nyata, tidak hanya foto seperti di Google. Dari situ, saya jadi tertarik karena
Café ini kelihatan bagus dan sesuai dengan selera saya, sehingga akhirnya membuat saya ingin
berkunjung langsung.” (Wawancara, 11 Maret 2026)

Berdasarkan temuan tersebut, dapat disimpulkan bahwa kesesuaian antara citra
digital dan realitas menjadi faktor utama dalam membangun kepercayaan, kepuasan, dan
loyalitas konsumen. Selain itu, pengalaman positif juga mendorong penyebaran
rekomendasi melalui komunitas.

Namun demikian, terdapat temuan kritis yaitu persepsi “Hedon” yang sempat
dianggap mahal oleh calon konsumen. Hal in1 menunjukkan adanya kesenjangan persepsi
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awal yang perlu dikomunikasikan lebih jelas melalui konten TikTok, misalnya terkait
harga dan konsep inklusivitas, agar hambatan psikologis dapat diminimalkan.

Secara keseluruhan, komunikasi digital melalui TikTok berperan dalam
membentuk citra Café Hedon Estate sebagai tempat yang estetik, nyaman, berkelas, dan
inklusif. Citra tersebut terbentuk melalui kombinasi strategi visual, konsistensi konten,
pengalaman audiens, serta kesesuaian antara ekspektasi digital dan realitas di lapangan.

Kecerdasan Kolektif Interaktivitas

Gambar 1 Implementasi Komunikasi Digital Cafe Hedon Estate

Pada aspek komunikasi digital, hasil penelitian menunjukkan bahwa pemilihan
TikTok sebagai media utama didasarkan pada kemampuannya menjangkau audiens luas
melalui algoritma dan fitur For You Page (FYP). Hal in1 memperlihatkan bahwa TikTok
memberi peluang besar bagi brand untuk dikenal oleh pengguna baru di luar pengikut
akun, sehingga komunikasi digital Café Hedon Estate tidak hanya terbatas pada audiens
yang sudah mengenal brand, tetapi juga mampu menjangkau calon konsumen baru.
Kondisi ini menunjukkan bahwa TikTok sangat relevan dengan target pasar Café yang
didominasi generasi muda.

Jika dikaitkan dengan Teori New Media Pierre Lévy, penggunaan TikTok
mencerminkan karakteristik media baru yang digital, interaktif, terbuka, dan cepat dalam
penyebaran pesan. Media baru tidak hanya berfungsi sebagai saluran informasi, tetapi juga
sebagai ruang interaksi antara brand dan audiens. Hal ini terlihat dari aktivitas Café Hedon
Estate yang tidak hanya mengunggah konten, tetapi juga memantau komentar, merespons
audiens, serta menyesuaikan konten berdasarkan kebutuhan dan ketertarikan pengikut.
Dengan demikian, komunikasi yang terjadi bersifat dua arah karena audiens turut
berperan dalam membentuk arah strategi konten.

Selain itu, penggunaan influencer menunjukkan bahwa komunikasi digital Café
Hedon Estate dirancang secara strategis. Pemilihan influencer tidak hanya berdasarkan
jumlah pengikut, tetapi juga kesesuaian karakter konten dengan identitas brand dan target
audiens. Hal in1 menunjukkan bahwa strategi komunikasi tidak hanya berorientasi pada
jangkauan, tetapi juga pada relevansi pesan agar lebih efektif diterima audiens. Dalam
konteks media baru, influencer berperan sebagai perantara yang memperluas distribusi
pesan sekaligus memperkuat citra dan makna brand di ruang digital.
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Kellma karakteristik New Media Lévy sccara terintegras! membentuk citra Café Hedon Estate yang esetl, l

Gambar 2 Implementasi Analisis Data pada Penelitian Komunikasi Digital TikTok Café Hedon Estate

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa komunikasi digital Café Hedon Estate
berdampak langsung terhadap peningkatan visibilitas brand dan jumlah pengunjung.
Informan menyatakan bahwa sejak aktif menggunakan TikTok, terjadi peningkatan
kunjungan terutama pada akhir pekan, bahkan pada konten tertentu yang viral terjadi
lonjakan pengunjung secara signifikan. Temuan ini menunjukkan bahwa komunikasi
digital melalui TikTok tidak hanya berfungsi sebagai penyebaran informasi, tetapi juga
mampu memengaruhi perilaku konsumen hingga pada keputusan berkunjung, sehingga
efektif sebagai media promosi dan pembentuk minat kunjungan.

Pada aspek pembentukan citra, Café Hedon Estate berupaya membangun citra
sebagai tempat nongkrong yang estetik, nyaman, premium, namun tetap inklusif. Makna
“hedon” tidak diarahkan pada kemewahan eksklusif, melainkan pada pengalaman
menikmati hidup secara berkelas yang tetap dapat diakses berbagai kalangan. Identitas ini
diperkuat melalui elemen visual dan audio dalam konten TikTok seperti tone warna
hangat, musik mellow, pencahayaan estetik, dan pengambilan gambar sinematik.

Jika ditinjau dari Teori Brand New Media Pierre Lévy, pembentukan citra
berlangsung melalui kelima karakteristik media baru. Digitalitas dan virtualitas
menghadirkan pengalaman estetik yang membentuk kesan nyaman dan berkelas sebelum
kunjungan. Keterbukaan algoritma For You Page (FYP) memperluas jangkauan pesan,
sementara interaktivitas membangun komunikasi dua arah yang memperkuat
kepercayaan. Pengalaman virtual dari TikTok kemudian dilengkapi oleh pengalaman
langsung di Café, sehingga keduanya saling memperkuat dalam pembentukan citra.

Konsistensi konten menjadi faktor penting dalam penguatan citra. Café Hedon
Estate menjaga keseragaman tone visual, suasana, dan gaya komunikasi dalam setiap
unggahan, serta melakukan perencanaan dan peninjauan melalui brand guideline sebelum
publikasi. Hal ini menunjukkan bahwa pembentukan citra dilakukan secara terarah.
Dalam perspektif Pierre Lévy, konsistensi digitalitas membantu memperkuat identitas
visual sehingga memudahkan audiens mengenali dan mengingat brand, yang pada
akhirnya memperkuat citra Café secara keseluruhan.

Temuan lain menunjukkan adanya kesesuaian antara citra digital dengan
pengalaman nyata. Pelanggan baru menyatakan bahwa suasana Café¢ sesuai bahkan
terkadang lebih baik dari yang ditampilkan di TikTok. Hal ini menunjukkan bahwa
komunikasi digital tidak bersifat manipulatif, melainkan cukup representatif terhadap
realitas. Kesesuaian ini penting untuk menjaga kepercayaan konsumen, karena
kesenjangan yang terlalu besar dapat berdampak negatif terhadap citra brand. Secara
menyeluruh, TikTok Café Hedon Estate berperan melalui kelima karakteristik media baru
secara terintegrasi. Digitalitas menyampaikan estetika visual, interaktivitas membangun
respons audiens, keterbukaan memperluas jangkauan melalui FYP, virtualitas membentuk
ekspektasi awal, dan kecerdasan kolektif memperkuat citra melalui rekomendasi serta
ulasan komunitas.
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Dalam konteks penelitian ini, karakteristik virtualitas menjadi yang paling dominan
dalam membentuk persepsi awal konsumen, ditandai dengan penilaian terhadap
pencahayaan, desain interior, dan suasana yang estetik. Sementara itu, kecerdasan kolektif
memperkuat citra melalui penyebaran pengalaman dan rekomendasi antar pengguna.
Kombinasi keduanya membuat citra Café Hedon Estate berkembang secara organik di
ruang digital. Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi digital
melalui TikTok berperan penting dalam membentuk citra Café Hedon Estate. TikTok
tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana pembentukan
identitas merek, perluasan jangkauan audiens, dan penciptaan interaksi dengan
konsumen. Citra yang terbentuk adalah café yang estetik, nyaman, premium, namun tetap
dekat dengan anak muda, yang diperkuat oleh konsistensi konten, pemanfaatan influencer,
serta kesesuaian antara citra digital dan pengalaman nyata.

KESIMPULAN

Penelitian in1 menunjukkan bahwa komunikasi digital melalui TikTok berperan
penting dalam pembentukan citra Café Hedon Estate. TikTok tidak hanya menjadi media
promosi, tetapi juga sarana memperluas jangkauan audiens, meningkatkan visibilitas
brand, membangun interaksi, dan membentuk persepsi positif. Fitur For You Page (FYP)
memungkinkan konten menjangkau pengguna baru sehingga meningkatkan awareness
dan minat berkunjung.

Berdasarkan Teori New Media Pierre Lévy (1997), komunikasi digital Café¢ Hedon
Estate mencerminkan kelima karakteristik media baru, yaitu digitalitas, interaktivitas,
keterbukaan, virtualitas, dan kecerdasan kolektif. Hal ini terlihat dari penggunaan konten
sinematik, komunikasi dua arah, distribusi melalui algoritma FYP, pembentukan persepsi
sebelum kunjungan, serta penguatan citra melalui rekomendasi komunitas pengguna
TikTok. Konsep Collective Intelligence memperkuat bahwa persepsi terhadap Café terbentuk
secara kolektif di ruang digital.

Citra Café Hedon Estate sendiri terbentuk melalui virtualitas dan digitalitas TikTok
yang menampilkan Café sebagai tempat estetik, nyaman, premium, namun tetap inklusif.
Citra ini diperkuat oleh konsistensi elemen visual seperti tone warna hangat, musik
mellow, suasana cozy, pencahayaan estetik, dan gaya sinematik. Selain itu, kesesuaian
antara konten digital dan pengalaman nyata pelanggan turut memperkuat kepercayaan
dan kepuasan karena realitas Café dinilai sesuai bahkan melebihi ekspektasi. Secara
keseluruhan, TikTok terbukti efektif dalam membentuk citra Café Hedon Estate melalui
strategi konten yang konsisten, pemanfaatan algoritma, penggunaan influencer, interaksi
audiens, serta kesesuaian pengalaman digital dan nyata, sehingga tercipta citra sebagai café
estetik, nyaman, berkelas, dan dekat dengan anak muda.

Café Hedon Estate disarankan untuk mempertahankan konsistensi konten TikTok,
meningkatkan interaksi dengan audiens, serta terus menyesuaikan konten dengan tren
tanpa meninggalkan identitas brand. Selain itu, penting untuk menjaga kesesuaian antara
konten dan realitas serta memperluas kerja sama dengan influencer yang sesuai dengan
target audiens untuk memperkuat citra brand. Untuk penelitian selanjutnya, disarankan
memperbanyak informan, menggunakan pendekatan kuantitatif untuk mengukur
pengaruh TikTok terhadap citra dan minat berkunjung, serta mengkaji electronic word of
mouth (e-WoM) dan hubungan antara pengalaman digital dengan pengalaman nyata secara
lebih mendalam.
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