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ABSTRAK 

Gembira Loka Zoo sebagai salah satu destinasi wisata edukatif di 

Yogyakarta menghadapi tantangan dan persaingan untuk tetap relevan 

dalam berpromosi. Dengan adanya pertumbuhan destinasi wisata di 

Yogyakarta, Gembira Loka Zoo harus berinovasi baik dari segi fasilitas, 

layanan, dan strategi promosinya. Pemanfaatan media sosial, khususnya 

TikTok, bertujuan untuk menjangkau khalayak yang lebih luas. Salah 

satunya mempromosikan kegiatan HUT ke-71, yang terdapat acara 

GembiRUN Loka, yang merupakan hal baru bagi Gembira Loka Zoo. 

Penelitian ini bertujuan menganalisis strategi kreatif konten akun TikTok 

@gembiraloka.zoo dalam mempromosikan acara tersebut dengan 

menggunakan strategi kreatif James Webb Young dan promosi menurut 

Kotler dan Keller. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan 

jenis studi kasus. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, 

observasi konten TikTok, serta dokumentasi. Data dikonfirmasi oleh 

praktisi ahli. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi kreatif Gembira 

Loka Zoo dilakukan melalui 4 tahapan mulai dari pendalaman ide kreatif, 

seperti tren pasar, target khalayak, dan referensi; inkubasi ide kreatif dengan 

content planner; pencerahan dengan munculnya konsep pesan, penggunaan 

media, waktu dan frekuensi publikasi; hingga verifikasi respons khalayak 

dan kolaborator. Akan tetapi di setiap tahapan strategi kreatif tidak semua 

indikator promosi terimplementasi karena setiap tahapan strategi kreatif 

memiliki fungsi dan fokus yang berbeda, sehingga tidak menuntut 

penerapan seluruh indikator promosi secara bersamaan. 

Kata kunci: Strategi Kreatif, TikTok, Media Konten, Promosi Digital, 

Gembira Loka Zoo. 
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ABSTRACT 

Gembira Loka Zoo, as one of the educational tourism destinations in 

Yogyakarta, faces challenges and competition in maintaining its relevance 

in promotional activities. With the growth of tourism destinations in the 

Yogyakarta, Gembira Loka Zoo is required to innovate in terms of facilities, 

services, and promotional strategies. The utilization of social media, 

particularly TikTok, aims to reach a wider audience. One of the promotional 

efforts is the promotion of the 71st Anniversary event, which includes 

GembiRUN Loka, a new event introduced by Gembira Loka Zoo. This study 

aims to analyze the creative content strategy of the TikTok account 

@gembiraloka.zoo in promoting the event by applying James Webb Young’s 

creative strategy and the promotional indicators proposed by Kotler and 

Keller. This research employs a qualitative approach with a case study 

design. Data were collected through in-depth interviews, observation of 

TikTok content, and documentation, and were validated by expert 

practitioners. The results indicate that Gembira Loka Zoo’s creative 

strategy is implemented through four stages: creative immersion, which 

involves exploring market trends, target audiences, and content references; 

creative incubation, which involves developing creative ideas through a 

content planner; creative illumination, marked by the emergence of message 

concepts and the application of media, timing, and publication frequency; 

and verification, which focuses on evaluating audience and collaborator 

responses. However, not all promotional indicators are implemented at each 

stage of the creative strategy, as each stage has a different function and 

focus, and therefore does not require the simultaneous application of all 

promotional indicators. 

Keywords: Creative Strategy, Tiktok, Content Media, Digital Promotion, 

Gembira Loka Zoo. 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang 

Di tengah teknologi komunikasi yang maju cepat sekarang ini, 

Gembira Loka Zoo selaku tujuan berwisata khalayak ramai, sebagai salah 

satu destinasi wisata edukatif dan rekreatif juga di Yogyakarta 

menggunakan media sosial sebagai media promosi kepada khalayak luas. 

Salah satu platform media sosial yang aktif digunakan oleh Gembira Loka 

Zoo yaitu TikTok. Gembira Loka Zoo sebagai salah satu destinasi wisata 

unggulan di Yogyakarta sekarang ini menghadapi tantangan untuk tetap 

relevan dalam promosi yang dilakukan di media sosial seperti TikTok di 

tengah persaingan yang semakin ketat (Maula, 2023).  

Persaingan yang dialami Gembira Loka Zoo tidak hanya di Daerah 

Istimewa Yogyakarta, yang terkenal dengan destinasi wisatanya yang 

melimpah, namun juga adanya wisata kebun binatang yang lain di wilayah 

Daerah Istimewa Yogyakarta dan Jawa Tengah, contohnya Suraloka 

Interactive Zoo. Dengan membawa konsep interaktif dan edukasi, Suraloka 

Interactive Zoo menjadi alternatif destinasi wisata selain Gembira Loka Zoo 

(Arieza, 2023). Hal tersebut menunjukkan adanya pertumbuhan destinasi 

wisata edukatif dan rekreatif yang berkonsep kebun binatang dengan 

fasilitas dan harga yang berbeda selain Gembira Loka Zoo. 
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Oleh sebab tersebut, Gembira Loka Zoo harus terus berinovasi baik 

dari segi fasilitas, layanan, dan tak terkecuali strategi promosinya (Gembira 

Loka, 2023). Salah satu strategi promosi yang dilakukan oleh Gembira Loka 

yaitu menggunakan media sosial, salah satunya yaitu TikTok dengan akun 

yang bernama @gembiraloka.zoo. Akun TikTok tersebut pertama kali 

mengunggah pada November 2020 ini telah memiliki 18,9 ribu followers 

dan 158,6 likes terhitung dari Mei 2025. 

Gambar 1 Profil Akun TikTok @gembiraloka.zoo 

 
Sumber : TikTok @gembiraloka.zoo, 2025 

Maka daripada itu, dengan akun Tiktok resmi @gembiraloka.zoo, 

destinasi wisata kebun binatang ini berusaha menjangkau khalayak yang 

lebih luas dengan strategi komunikasi kreatif dan promosi yang terdapat 

pada konten-konten yang diunggah supaya wisatawan dapat tertarik untuk 

berkunjung. Dalam setahun terakhir dari tahun 2024 hingga awal tahun 

2025 , berdasarkan observasi yang dilakukan oleh peneliti diketahui bahwa 

akun Tiktok @gembiraloka.zoo secara aktif mengunggah konten promosi, 

seperti informasi tentang koleksi satwa, kegiatan edukatif, serta berbagai 

promo tiket. Konten-konten tersebut diunggah secara bergantian dan meraih 

rata-rata 17.837 views. Selain konten-konten tersebut, Gembira Loka Zoo 

juga mengadakan berbagai event, salah satunya yaitu HUT Ke-71 Gembira 

Loka. Pada HUT Ke-71 ini Gembira Loka Zoo menyelenggarakan berbagai 
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kegiatan, seperti donor darah, gathering, dan event utamanya adalah 

GembiRUN Loka (Gembira Loka, 2024b). 

GembiRUN Loka sendiri merupakan event yang bagi Gembira Loka 

Zoo adalah baru. Event ini merupakan event olahraga lari di Gembira Loka 

Zoo. Di ajang lari ini pelari tidak hanya diajak untuk berlari santai di tengah 

rimbunnya suasana mirip hutan dengan pepohonan besar yang berderet di 

area kebun binatang tersebut, namun juga dapat merasakan pengalaman 

baru berolahraga sambil melihat satwa-satwa, sesuai ujar Kanjeng Mas 

Tumenggung (KMT) Tirtodiprodjo, Direktur Utama Gembira Loka kepada 

TEMPO pada Senin, 30 September 2024 (Wicaksono, 2024). Maka event-

event tersebut diperlukan promosi yang kreatif. Oleh karena itu, humas 

Gembira Loka bertanggung jawab dalam strategi kreatifnya dalam 

mempromosikan event-event tersebut.  

Gambar 2 Konten-Konten event HUT Ke 71 Gembira Loka 

 
Sumber : TikTok @gembiraloka.zoo, 2025 

Bersamaan dengan cepatnya kemajuan teknologi dan meningkatnya 

penggunaan media sosial, berbagai institusi dan perusahaan kini mulai 

memanfaatkan platform digital sebagai sarana untuk mempromosikan 

produk atau layanan mereka (Sulaksono, 2020). Salah satu platform yang 

mulai populer saat Pandemi Covid-19 dulu di kalangan masyarakat, 

khususnya generasi muda, adalah Tiktok. Keunggulan yang diberikan oleh 



4 

 

Tiktok yaitu memiliki daya tarik visual yang kuat, memudahkan komunikasi 

langsung antara pengelola dengan followers, serta menawarkan berbagai 

fitur untuk memperkenalkan produk atau tempat secara lebih menarik 

(Prasetyo et al., 2024). Oleh karena itu, banyak institusi,  khususnya 

destinasi wisata, yang mulai mengoptimalkan akun media sosial mereka 

terutama TikTok sebagai sarana promosi yang digunakan.  

Kemudian seiring dengan berkembangnya tren wisata berbasis 

media sosial seperti sekarang ini, promosi melalui platform TikTok 

diharapkan dapat meningkatkan minat pengunjung dan memberikan 

dampak positif terhadap jumlah partisipan pada HUT Ke-71 Gembira Loka. 

Hal ini sejalan dengan data dari beberapa studi bahwa promosi berbasis 

digital dapat mempengaruhi perilaku konsumen yang merujuk pada minat 

berkunjung destinasi wisata (Virga et al., 2025). Dikutip dari artikel Radio 

Republik Indonesia terbitan tahun 2024 menuliskan bahwa  64,3% 

penduduk Indonesia aktif menggunakan media sosial, dengan Tiktok 

menjadi kanal digital salah satunya yang paling populer (Panggabean, 

2024). Kemudian menurut Statista yang dihimpun oleh KompasTekno pada 

Oktober 2024 menunjukkan bahwa Indonesia merupakan pengguna 

terbanyak dengan 157,6 juta pengguna, mengalahkan Amerika Serikat 

dengan 120,5 juta pengguna (Riyanto & Pratomo, 2024). Dengan data yang 

disajikan tersebut menunjukkan bahwa peran media sosial Tiktok sangat 

berpengaruh dalam memperoleh jangkauan audiens yang luas untuk 

berkunjung ke destinasi wisata Gembira Loka Zoo. 



5 

 

 

Gambar 3 Statistika Pengguna Media Sosial 

 
Sumber : Statista 2024 

Dalam Al-Quran surat An-Nahl ayat 125 menjelaskan sebagai 

berikut: 

 

سَبِيْلِ رَب كَِ بِالْحِكْمَةِ وَالْمَوْعِظَةِ الْحَسَنةَِ وَجَادِلْهُمْ بِالَّتيِْ هِيَ احَْسَنُ  ادُْعُ الِٰى   

 

Artinya adalah “Serulah (manusia) kepada jalan Tuhan-Mu dengan 

hikmah dan pelajaran yang baik dan bantahlah mereka dengan cara 

yang baik.” (QS. An-Nahl 16:125) 

 

Tafsir dari ayat tersebut bahwasanya Allah جل جلاله meminta Nabi 

Muhammad صلى الله عليه وسلم menyeru manusia ke jalan Allah جل جلاله dengan cara yang baik, 

“Wahai Nabi Muhammad, seru dan ajaklah manusia kepada jalan yang 

sesuai tuntunan Tuhanmu, yaitu Islam, dengan hikmah, yaitu tegas, benar, 

serta bijak, dan dengan pengajaran yang baik.” (Indonesia, 2022) 
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Kemudian tafsir menurut ulama Quraisy Shihab dalam Tafsir Al-

Mishbah menjelaskan bahwa terdapat 3 metode untuk berdakwah. Pertama 

Hikmah, yaitu berdakwah dengan memberikan ilmu pengetahuan cocok 

untuk masyarakat cendekiawan dan ilmuwan. Kedua Mauzi’ah Hasanah, 

yaitu memberikan pengajaran yang baik dengan sopan santun dan 

menyejukkan. Terakhir berdiskusi dan berdebat dengan argumen dan dalil 

yang berdasar serta menghindari perselisihan (Nurfajria, 2023). 

Berdasarkan tafsir-tafsir tersebut secara tidak langsung konten-

konten pada media sosial TikTok @gembiraloka.zoo mengimplementasikan 

dalil Al-Quran dari ayat tersebut. Konten seperti informasi dan kegiatan 

edukatif membuat masyarakat memperoleh wawasan yang baru. Contohnya 

terdapat pada konten fakta unik satwa yang memberikan informasi 

mengenai fakta-fakta unik apa saja satwa yang ada di Gembira Loka Zoo. 

Selain itu juga ada konten informasi peringatan hari tentang satwa, 

konservasi, dan alam. Kemudian Gembira Loka Zoo juga mengunggah 

konten-konten kegiatan edukatif. Contoh dari kegiatan edukatif yang 

diselenggarakan oleh Gembira Loka Zoo seperti, Pojok Bebek (Pojok 

Bermain & Belajar Konservasi) untuk anak-anak, SMS (Satwa Masuk 

Sekolah), dan PLS (Pembelajaran Luar Sekolah) berkolaborasi bersama 

UNY.  
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Gambar 4 Konten-konten di TikTok @gembiraloka.zoo 

 
Sumber : TikTok @gembiraloka.zoo 

  Meskipun demikian, berdasarkan observasi yang dilakukan 

peneliti belum banyak penelitian yang secara spesifik menganalisis strategi 

kreatif Gembira Loka Zoo dalam mengemas konten saat HUT Ke-71 

Gembira Loka Zoo. Penelitian sebelumnya lebih banyak berfokus pada 

peran media sosial secara umum dalam industri pariwisata, tanpa mengkaji 

secara mendalam efektivitas platform Tiktok dalam konteks promosi event-

event pada HUT Ke-71 Gembira Loka Zoo. Selain itu, masih minim kajian 

kualitatif yang mengeksplorasi strategi kreatif pada pengelolaan konten, 

termasuk interaksi pengguna dan respons khalayak terhadap promosi digital 

yang diterapkan oleh akun @gembiraloka.zoo.  

Seperti pada beberapa penelitian berikut ini, yang pertama dari 

Mukhammad As Alukal Huda Mei Fani, Aqwa Naser Daulay, dan Budi 

Harianto yang berjudul “Strategi Konten Kreatif Dalam Membentuk Citra 

Merek Di Media Sosial (Studi Kasus Pada Usaha Konten Kreatif Yelo 

Studio)”. Hasil penelitian ini yaitu media sosial pribadi Rio Purba ,selaku 

founder dari PT. Yelo Solusi Creativa, dengan kontennya dikategorikan 

menjadi empat jenis: kolaborasi, hiburan, informasi, dan edukasi. 
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Kolaborasi konten sendiri berperan dalam membangun personal branding 

dan meningkatkan jumlah pengikut kemudian konten hiburan dan edukasi 

membantu menjaga engagement audiens. (Fani et al., 2024) 

Kemudian yang kedua dari Hayatun Nufus dan Trisni Handayani 

dengan judul “Strategi Promosi dengan Memanfaatkan Media Sosial 

TikTok dalam Meningkatkan Penjualan (Studi Kasus pada TN Official 

Store)”. Hasil penelitian ini ditemukan dua kesimpulan yaitu, TN Official 

Store menjalankan strategi promosi dengan alat bauran promosi di 

antaranya melalui pemasaran interaktif dengan melibatkan konsumen dalam 

bisnis TN, lalu membangun jalinan baik dengan konsumen TN melalui 

publisitas, lalu promosi penjualan dengan memberikan diskon, voucher, 

hingga garansi pembelian; kemudian TN Official Store memanfaatkan 

berbagai alat yang terdapat di TikTok guna mempromosikan produk, 

meningkatkan penjualan, dan meningkatkan followers seperti penggunaan 

tagar, kerja sama dengan influencer, konten yang mengikuti tren, dan 

caption yang menarik, serta rajin unggah konten di TikTok (Nufus & 

Handayani, 2022) 

Lalu yang ketiga dari Nurhayati dan Muh. Ariffudin Islam yang 

berjudul “Perancangan Konten Media Sosial TikTok Sebagai Media 

Promosi Dedado Batik Surabaya”. Hasil penelitian ini promosi melalui 

media sosial memperlihatkan dengan dukungan influence yang memiliki 

kemampuan dapat mempengaruhi, mengubah opini dan perilaku seseorang. 

Selain itu, Dedado Batik mendapatkan timbal balik bahwa pendayagunaan 
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dan pemakaian media promosi melalui media sosial Tiktok dinilai efisien 

dan reliable yang maksudnya konten memiliki storytelling yang kuat dan 

konsisten sehingga mendapatkan engagement yang sesuai dengan 

kebutuhan Dedado Batik yang ingin lebih mudah terhubung dengan 

pelanggan. (Nurhayati & Islam, 2022) 

Dan yang keempat dari Rahmah Attaymini dengan judul 

“Transformasi Promosi Bisnis Melalui Media Sosial Di Era Digital Pada 

Akun @Glzoojogja”. Temuan dari penelitian ini bahwa Instagram menjadi 

alat promosi yang lebih efisien dibandingkan media tradisional. Yang mana 

promosi dengan akun @glzoojogja dapat menjangkau lebih luas khalayak 

dalam waktu yang lebih cepat dengan biaya yang murah. Pelbagai strategi 

promosi dioptimalkan untuk menjemput konsumen berdasar lokasi, minat, 

dan demografi. Dengan begitu penggunaan Instagram sebagai alat promosi 

menjadi elemen penting dalam pengelolaan bisnis Kebun Binatang Gembira 

Loka yang bertransformasi secara digital (Attaymini, 2023). 

Oleh sebab itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan 

tersebut dengan menganalisis strategi kreatif pada akun Tiktok 

@gembiraloka.zoo dalam mempromosikan HUT Ke-71 Gembira Loka 

secara spesifik. Dengan penelitian ini, diharapkan dapat memberikan 

wawasan baru mengenai strategi kreatif dalam pemasaran destinasi wisata 

berbasis konservasi serta membantu Gembira Loka Zoo dalam 

mengoptimalkan strategi digitalnya untuk menarik lebih banyak 

pengunjung. 
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B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka peneliti 

merumuskan masalah penelitian ini yaitu bagaimana strategi kreatif yang 

digunakan oleh Gembira Loka Zoo dalam mempromosikan HUT Ke-71 

Gembira Loka melalui konten media digital TikTok? 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian yang telah dilakukan ini yaitu: 

1. Menganalisis strategi kreatif konten yang digunakan oleh 

akun Tiktok @gembiraloka.zoo dalam mempromosikan 

HUT Ke-71 Gembira Loka 

2. Memberikan rekomendasi strategis bagi pengelola media 

sosial Gembira Loka Zoo guna meningkatkan efektivitas 

promosi digital mereka. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Secara teoritis penelitian ini diharapkan bermanfaat pada 

kemajuan ilmu pengetahuan, khususnya untuk mengetahui strategi 

kreatif dalam membuat konten guna mempromosikan event-event 

dari perusahaan di Indonesia. 
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2. Manfaat Praktis 

Secara praktis penelitian ini bermanfaat bagi destinasi wisata 

yang menggunakan media sosial sebagai media promosinya, 

khususnya pada TikTok 

E. Kajian Pustaka 

Selepas peneliti mencari dan menelaah terhadap beberapa penelitian 

sebelumnya, terdapat sejumlah penelitian yang berkaitan dengan penelitian 

yang peneliti lakukan, sebagai berikut: 

Penelitian pertama dari Mukhammad As Alukal Huda Mei Fani, 

Aqwa Naser Daulay, dan Budi Harianto yang berjudul “Strategi Konten 

Kreatif Dalam Membentuk Citra Merek Di Media Sosial (Studi Kasus Pada 

Usaha Konten Kreatif Yelo Studio)”. Penelitian ini menggunakan metode 

pendekatan deskriptif kualitatif dengan fokus terhadap analisis konten. Data 

didapatkan dengan wawancara secara mendalam sebagai data primer dan 

buku, jurnal, dan sumber relevan lainnya sebagai data sekunder. Penelitian 

ini menemukan hasil bahwa media sosial pribadi Rio Purba ,selaku founder 

dari PT. Yelo Solusi Creativa, dengan kontennya dikategorikan menjadi 

empat jenis: kolaborasi, hiburan, informasi, dan edukasi. Kolaborasi konten 

sendiri berperan dalam membangun personal branding dan meningkatkan 

jumlah pengikut kemudian konten hiburan dan edukasi membantu menjaga 

engagement audiens (Fani et al., 2024). 

Penelitian kedua dari Hayatun Nufus dan Trisni Handayani dengan 

judul “Strategi Promosi dengan Memanfaatkan Media Sosial TikTok dalam 
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Meningkatkan Penjualan (Studi Kasus pada TN Official Store)”. Penelitian 

ini menggunakan kualitatif pendekatan deskriptif yang merupakan 

penelitian lapangan dengan data yang digunakan yaitu data primer dan 

sekunder dengan teknik pengumpulan data observasi dan wawancara. Hasil 

penelitian ini ditemukan dua kesimpulan yaitu, TN Official Store 

menjalankan strategi promosi dengan alat bauran promosi di antaranya 

melalui pemasaran interaktif dengan melibatkan konsumen dalam bisnis 

TN, lalu membangun jalinan baik dengan konsumen TN melalui publisitas, 

lalu promosi penjualan dengan memberikan diskon, voucher, hingga garansi 

pembelian; kemudian TN Official Store memanfaatkan berbagai alat yang 

terdapat di TikTok guna mempromosikan produk, meningkatkan penjualan, 

dan meningkatkan followers seperti penggunaan tagar, kerja sama dengan 

influencer, konten yang mengikuti tren, dan caption yang menarik, serta 

rajin unggah konten di TikTok. Kelebihan penelitian ini adalah penyajian 

data berupa daftar penjualan yang diteliti. Sedangkan kelemahan penelitian 

ini yaitu kurangnya data algoritma dan insight akun TikTok TN Official 

Store, kurang dalamnya penelitian variabel penjualan online, dan kurang 

jelasnya tanggapan responden mengenai ketertarikanya pada TikTok saat 

suatu produk di promosikan. Persamaan di penelitian ini yaitu, penggunaan 

teori yang sama berupa bauran promosi; dan pemilihan fokus media sosial 

yaitu TikTok. Kemudian untuk perbedaannya yaitu, subjek penelitiannya 

yaitu TN Official Store  (Nufus & Handayani, 2022). 
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Penelitian ketiga dari Nurhayati dan Muh. Ariffudin Islam yang 

berjudul “Perancangan Konten Media Sosial TikTok Sebagai Media 

Promosi Dedado Batik Surabaya”. Metode penelitian yang digunakan 

kualitatif dengan Dedado Batik sebagai subjek penelitiannya. Data 

penelitian diambil dari wawancara, observasi, dokumentasi, dan studi 

literatur yang selanjutnya dianalisis design thinking sebagai dasar dalam 

perancangan konsep desain promosi. Dalam penelitian menemukan hasil 

yaitu promosi melalui media sosial memperlihatkan dengan dukungan 

influence yang memiliki kemampuan dapat mempengaruhi, mengubah opini 

dan perilaku seseorang. Selain itu, Dedado Batik mendapatkan timbal balik 

bahwa pendayagunaan dan pemakaian media promosi melalui media sosial 

Tiktok dinilai efisien dan reliable yang maksudnya konten memiliki 

storytelling yang kuat dan konsisten sehingga mendapatkan engagement 

yang sesuai dengan kebutuhan Dedado Batik yang ingin lebih mudah 

terhubung dengan pelanggan.  (Nurhayati & Islam, 2022) 

Penelitian keempat dari Rahmah Attaymini dengan judul 

“Transformasi Promosi Bisnis Melalui Media Sosial Di Era Digital Pada 

Akun @Glzoojogja”. Metode yang digunakan yaitu pendekatan deskriptif 

kualitatif dengan subjek penelitian Gembira Loka Zoo dan objek penelitian 

strategi transformasi bisnis melalui bauran promosi di media sosial 

Instagram. Untuk pengumpulan datanya dengan wawancara mendalam dan 

dokumentasi yang diambil dari unggahan di akun Instagram @glzoojogja. 

Kemudian dilakukan analisis dengan model Miles dan Huberman, dan data 
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diuji dengan triangulasi sumber yang melibatkan narasumber ahli di bidang 

promosi bisnis. Temuan dari penelitian ini bahwa Instagram menjadi alat 

promosi yang lebih efisien dibandingkan media tradisional. Yang mana 

promosi dengan akun @glzoojogja dapat menjangkau lebih luas khalayak 

dalam waktu yang lebih cepat dengan biaya yang murah. Pelbagai strategi 

promosi dioptimalkan untuk menjemput konsumen berdasar lokasi, minat, 

dan demografi. Dengan begitu penggunaan Instagram sebagai alat promosi 

menjadi elemen penting dalam pengelolaan bisnis Kebun Binatang Gembira 

Loka yang bertransformasi secara digital (Attaymini, 2023). 

Penelitian kelima berupa skripsi dari Muchammad Rafli Naufaldhi 

yang berjudul “Strategi Kreatif Komunikasi Dakwah di Media Sosial untuk 

Generasi Z Studi Kasus RealMasjid 2.0”. Metode yang digunakan ialah 

pendekatan deskriptif kualitatif  dengan data yang diperoleh dari hasil 

wawancara yang telah dideskripsikan dari objek penelitian.  Temuan pada 

penelitian ini menunjukkan bahwa  RealMasjid mengaplikasikan konsep 

"riding the wave" atau mengikuti tren yang sedang viral . Empat elemen 

utama kreativitas: person, process, press, dan product, menjadi dasar yang 

kokoh yang membentuk interaksi RealMasjid kepada khalayak. Berbagai 

media sosial dari RealMasjid dimaksimalkan dan disesuaikan berdasarkan 

tren dan segmentasi dari masing-masing media sosial (Naufaldhi, 2024). 
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Tabel 1 

Tabel Kajian Pustaka 

No. Penulis Judul Pustaka Metode 

Penelitian 

Hasil Persamaan Perbedaan 

1 Mukhammad As 

Alukal Huda Mei 

Fani, Aqwa Naser 

Daulay,  Budi 

Harianto (2024) 

Strategi Konten Kreatif 

Dalam Membentuk Citra 

Merek Di Media Sosial 

(Studi Kasus Pada Usaha 

Konten Kreatif Yelo 

Studio) 

Kualitatif 

Deskriptif 

Pentingnya strategi 

konten kreatif dalam 

membentuk citra merek 

yang kuat dan relevan di 

media sosial. 

Teori Subjek 

penelitian, 

dan fokus 

penelitian 
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No. Penulis Judul Pustaka Metode 

Penelitian 

Hasil Persamaan Perbedaan 

2 Hayatun Nufus dan 

Trisni Handayani  

(2022) 

Strategi Promosi dengan 

Memanfaatkan Media 

Sosial TikTok dalam 

Meningkatkan Penjualan 

(Studi Kasus pada TN 

Official Store) 

Kualitatif 

pendekatan 

deskriptif. 

TN Official Store 

melakukan strategi 

promosi melalui alat 

bauran promosi. 

Fokus media. Subjek 

penelitian, 

dan teori 

3. Nurhayati dan Muh. 

Ariffudin Islam 

(2022) 

Perancangan Konten 

Media Sosial TikTok 

Sebagai Media Promosi 

Dedado Batik Surabaya 

Kualitatif Dengan dukungan 

Influencer yang memiliki 

kemampuan untuk 

mempengaruhi, 

mengubah opini dan 

perilaku seseorang. .. 

Fokus media Subjek 

penelitian, 

metode 

penelitian, 

dan teori 
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No. Penulis Judul Pustaka Metode 

Penelitian 

Hasil Persamaan Perbedaan 

4.  Rahmah Attaymini 

(2023) 

Transformasi Promosi 

Bisnis Melalui Media 

Sosial Di Era Digital Pada 

Akun @Glzoojogja 

Deskriptif 

Kualitatif 

Penggunaan Instagram 

sebagai alat promosi 

menjadi elemen penting 

dalam pengelolaan bisnis 

Kebun Binatang Gembira 

Loka yang 

bertransformasi secara 

digital 

Subjek 

penelitian 

Fokus 

penelitian dan 

Teori 

5. Muchammad Rafli 

Naufaldhi (2024) 

Strategi Kreatif 

Komunikasi Dakwah di 

Media Sosial untuk 

Deskriptif 

kualitatif 

Empat elemen utama 

kreativitas: person, 

process, press, dan 

product, menjadi dasar 

Teori Fokus 

penelitian dan 

Subjek 

Penelitian 
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No. Penulis Judul Pustaka Metode 

Penelitian 

Hasil Persamaan Perbedaan 

Generasi Z Studi Kasus 

RealMasjid 2.0 

yang kokoh yang 

membentuk interaksi 

RealMasjid kepada 

khalayak 
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F. Landasan Teori 

Dalam penelitian ini terdapat beberapa teori yang dipakai sebagai 

landasan teori guna menentukan unit dari kerangka pemikiran. Dari 

penelitian ini. beberapa teori tersebut antara lain: 

1. Strategi Kreatif 

Strategi kreatif tidak hanya proses yang memerlukan logika, 

namun juga berkaitan dengan seni. Untuk mendapatkan strategi 

yang bisa digunakan maka strategi harus didapatkan berdasarkan 

data yang tersedia. Maka diperlukan adanya perencanaan dalam 

menyusun strategi. Perencanaan kreatif di iklan merupakan proses 

membuat strategi untuk meraih maksud melalui iklan yang 

diproduksi (Kertamukti, 2015). 

Proses kreatif sendiri adalah tahapan sistematis yang 

bertujuan menghasilkan ide-ide inovatif dan solusi, terutama dalam 

konteks mendukung komunikasi pemasaran dan periklanan 

(Morissan, 2015). Kreativitas menjadi faktor penentu keberhasilan 

suatu kampanye iklan. Strategi kreatif yang sistematis diperlukan 

untuk menghasilkan ide-ide orisinal yang mampu menarik perhatian 

khalayak dan mendorong tindakan yang diinginkan. Dengan 

demikian, kreativitas tidak melulu difungsikan sebagai alat untuk 

membedakan merek, tetapi juga sebagai sarana untuk menjalin 

hubungan yang emosional dengan konsumen (Hariyanto, 2023). 
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Keberhasilan strategi kreatif sangat bergantung pada 

kombinasi antara kemampuan analitis dan intuisi, serta pentingnya 

kolaborasi dalam tim untuk menghasilkan karya yang relevan dan 

berdampak. Dalam bukunya Morissan yang merujuk pada model 

proses kreatif yang dikembangkan oleh James Webb Young terdiri 

dari empat tahapan utama (Morissan, 2015), sebagai berikut: 

a. Pendalaman (Immersion) 

Tahap ini melibatkan pengumpulan informasi 

sebanyak banyaknya mengenai produk, target khalayak, 

dan konteks pemasaran. Informasi ini berfungsi sebagai 

dasar untuk memahami tantangan serta peluang yang 

dapat dimanfaatkan. Proses ini mencakup penelitian 

mendalam untuk memahami kebutuhan, preferensi 

konsumen, serta mencerna masalah yang dihadapi. 

b. Inkubasi (Incubation) 

Setelah mencerna informasi, proses kreatif 

dilanjutkan dengan tahap inkubasi, di mana tim kreatif 

memberikan waktu untuk membiarkan ide berkembang 

secara alami di bawah alam bawah sadar. Inkubasi 

sering kali terjadi ketika individu tidak secara aktif 

memikirkan masalah tersebut, misalnya saat 

beristirahat atau melakukan aktivitas santai lainnya. 
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c. Pencerahan (Illumination) 

Puncak dari proses kreatif adalah munculnya 

ide-ide cemerlang atau solusi kreatif. Momen ini sering 

digambarkan sebagai eureka moment, di mana gagasan 

yang relevan dan inovatif muncul ke permukaan. 

Gagasan tersebut sering kali secara tiba-tiba, 

memberikan solusi baru atau pendekatan segar 

terhadap masalah yang dihadapi. 

d. Verifikasi (Verification) 

Pada tahap ini, ide-ide yang muncul dipelajari, 

diuji, dan dievaluasi untuk memastikan kesesuaiannya 

dengan tujuan komunikasi pemasaran. Proses 

verifikasi ini adalah tahap dalam memastikan apakah 

ide atau gagasan tersebut telah layak dan mampu dalam 

mengatasi masalah. 

Dalam konteks periklanan, seluruh aktivitas kreatif 

berlandaskan pada sebuah dokumen perencanaan yang dikenal 

sebagai creative brief. Dokumen ini berfungsi sebagai pedoman 

yang merangkum tujuan, pesan yang ingin disampaikan, serta 

strategi kreatif yang akan dilakukan dalam suatu kampanye iklan. 

Sementara itu, brainstorming merupakan teknik yang mendorong 

individu atau kelompok untuk menghasilkan gagasan, termasuk ide-

ide yang bersifat radikal atau tidak konvensional. Tujuan dari 
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brainstorming tersebut sebagai rangsangan untuk mendapatkan ide 

dan perspektif baru yang dapat memicu inovasi dalam proses kreatif. 

Terdapat syarat dan aturan dasar yang harus diperhatikan dalam 

melakukan brainstorming (Kertamukti, 2015), sebagai berikut: 

a. Kritik Tidak Dibenarkan atau Ditangguhkan 

Salah satu landasan utama dalam proses 

berpikir divergen adalah penundaan sementara 

terhadap kritik. Dengan menunda kritikan, individu 

diberikan ruang dan kesempatan untuk menghasilkan 

berbagai ide tanpa hambatan, sehingga memungkinkan 

terjadinya proses asosiasi yang lebih bebas dan luas. 

Intervensi kritis yang terlalu cepat dapat menghambat 

kelancaran proses berpikir divergen, karena dapat 

menghambat munculnya ide-ide baru dan unik. 

b. Kebebasan dalam Memberikan Gagasan 

Agar individu dapat secara optimal melakukan 

sintesis ide, diperlukan kondisi yang aman dan 

mendukung. Apresiasi terhadap individu lain, terutama 

dalam mengungkapkan gagasan yang unik, menjadi 

faktor penting dalam membangun kepercayaan diri dan 

motivasi untuk terus berkreasi. 

c. Gagasan Sebanyak Mungkin 

Prinsip "kuantitas melahirkan kualitas" relevan 
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dalam konteks melahirkan ide. Semakin banyak 

gagasan yang dihasilkan, semakin besar kemungkinan 

ditemukannya solusi inovatif dan efektif untuk suatu 

permasalahan. Gagasan berkualitas sering kali muncul 

setelah periode inkubasi, di mana pikiran diberikan 

waktu untuk melakukan eksplorasi lebih mendalam. 

d. Kombinasi dan Peningkatan Gagasan 

Proses brainstorming dapat dipandang sebagai 

evolusi ide yang bersifat kolaboratif. Gagasan yang 

diajukan oleh seorang individu dapat berfungsi sebagai 

landasan bagi pengembangan ide-ide berikutnya, 

sehingga secara bertahap menghasilkan solusi yang 

semakin matang dan komprehensif. 

2. Promosi 

Promosi merupakan berbagai kegiatan yang dilakukan 

perusahaan untuk mengkomunikasikan keunggulan produk, 

persuasif, dan mengingatkan konsumen untuk membeli produk 

tersebut (Irawan et al., 2001). Promosi menurut Yulia, dkk. dalam 

(Tonda et al., 2024) mendefinisikan sebagai komunikasi kepada 

calon konsumen yang diberi informasi mengenai suatu produk yang 

dapat memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen dan  

mendorong mereka untuk membeli.  
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Promosi adalah sebagian elemen dalam bauran pemasaran 

yang bertujuan untuk menyampaikan informasi mengenai produk 

atau jasa kepada konsumen. Konsep promosi sendiri juga 

berkembang mengikuti masa kini. Seiring dengan perkembangan 

tersebut, para pelaku bisnis berusaha mengganti cara promosi yang 

dilakukan supaya ke depannya dapat meningkatkan jumlah 

pelanggan dan keuntungan bagi instansi atau perusahaan tersebut. 

Hal ini membuat para pelaku bisnis condong produknya 

dipromosikan melalui media promosi yaitu internet, dikarenakan 

selain tidak menelan biaya banyak, proses promosinya yang cepat, 

dan bisa di jangkau oleh banyak orang, serta dapat di akses di mana 

dan kapan pun berada. Selain itu, menurut Kotler,  dengan maraknya 

media sosial masa kini memungkinkan konsumen untuk melakukan 

respons terhadap promosi-promosi yang dilakukan (Kotler et al., 

2019). Kegiatan yang dilakukan perusahaan dalam mempromosikan 

produk atau jasa dengan media sosial disebut dengan digital 

marketing.  

Digital marketing adalah kegiatan promosi yang 

menggunakan media elektronik (Dewa & Safitri, 2021). Peran 

penting dari digital marketing adalah mendorong tindakan dan 

penganjuran dari calon konsumen (Kotler et al., 2019).  Menurut 

Kotler dan Keller dalam bukunya Marketing Management edisi ke-
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15 terdapat indikator-indikator mengenai promosi (Kotler & Keller, 

2016). Indikator-indikator tersebut yaitu: 

a. Pesan Promosi (Promotion Message) 

Pesan promosi dalam hal ini merupakan 

parameter seberapa baik pesan promosi dilakukan dan 

disampaikan kepada pasar. 

b. Media Promosi (Promotion Media) 

Media promosi adalah penggunaan dan jenis 

media yang dipakai oleh instansi atau perusahaan 

dalam melaksanakan promosi tersebut. 

c. Waktu Promosi (Promotion Time) 

Waktu promosi yaitu seberapa waktu durasi 

promosi yang dilaksanakan oleh instansi atau 

perusahaan untuk terus menampilkan promosi tersebut. 

d. Frekuensi Promosi (Promotion Frequency) 

Frekuensi promosi merupakan jumlah promosi 

yang dilakukan oleh instansi atau perusahaan dalam 

satu waktu melalui media yang digunakan. 

3. TikTok 

TikTok merupakan salah satu aplikasi media sosial dan 

platform video musik yang populer di masyarakat saat ini. Aplikasi 

ini membuat penggunanya dapat mengedit dan membagikan konten-

kontennya yang disertai berbagai filter dan audio yang ada di dalam 
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aplikasi ini (TEMPO.co, 2023).  Oleh karena itu, TikTok merupakan 

sarana untuk membagikan video yang beragam yang membuat 

penggunanya melakukan banyak hal seperti dalam bidang bisnis, 

edukasi, dan hiburan (Fitri et al., 2019).  

Mengutip dari (Britannica, 2025), TikTok merupakan kanal 

digital media sosial yang didesain untuk membuat, mengedit, dan 

membagikan video pendek berdurasi 15 detik sampai tiga menit. 

Pada awalnya aplikasi buatan dari negeri Cina dari perusahaan induk 

ByteDance ini mempunyai versi dalam negerinya yang disebut 

dengan Douyin yang dirilis pada September 2016 lalu yang 

kemudian diluncurkan ke publik dunia dengan nama TikTok pada 

Mei 2017 lalu. Dilansir (D’Souza, 2025) dari laman Investopedia 

menjelaskan bahwa TikTok menjadi media sosial yang digunakan di 

lebih dari 150 negara dan menyediakan 35 pilihan bahasa dengan 

data pengguna 36.7% berumur 18 sampai 24 tahun; 52% terdiri dari 

laki-laki, dan 48% sisanya yaitu perempuan; 102.3 juta pengguna di 

Amerika Serikat pada tahun 2023; dan 30.8 juta pengguna aktif 

sehari-hari dengan iOS. 

Dijelaskan juga di laman tersebut bahwa TikTok membuka 

peluang bagi para penggunanya untuk berbisnis seperti memasarkan 

produk atau jasanya menggunakan aplikasi ini. Pemasaran di 

aplikasi tersebut saat ini masih perlu dikembangkan lebih jauh. 

Memasarkan produk atau jasa selain dengan membuat dan 
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mengunggah konten-konten video yaitu dengan membayar ads atau 

iklan ke TikTok untuk memasarkan produk atau jasa lebih 

menjangkau pengguna lebih luas lagi, dengan begitu pengguna akan 

mendapati kenaikan penjualan dan keuntungan lebih besar 

(D’Souza, 2025). 

Di aplikasi TikTok, menurut (Oktavia, 2021) terdapat lima 

indikator promosi di aplikasi ini yaitu sebagai berikut: 

a. Tagar yang cocok 

Tagar atau hashtag (#) merupakan simbol yang 

berfungsi untuk mempermudah penemuan suatu topik, 

peristiwa, atau produk. Penggunaan tagar pada video 

TikTok dapat membantu konsumen dalam menemukan 

produk yang dicari. 

b. Mengikuti tren dan membuat konten menarik 

Strategi pemasaran melalui TikTok bergantung 

pada penggunaan video yang menarik dan selaras 

dengan tren. Oleh karena itu, dalam mempromosikan 

suatu produk atau layanan, perusahaan perlu 

mempertimbangkan momen yang tepat agar produk 

tersebut dapat diperkenalkan dan dipasarkan secara 

efektif kepada calon konsumen. 

c. Kolaborasi dengan influencer TikTok 

Dalam hal ini, perusahaan dapat bekerja sama 
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dengan influencer yang sedang populer dan memiliki 

banyak pengikut, sehingga promosi melalui TikTok 

menjadi lebih menarik dan mampu menjangkau lebih 

banyak khalayak. Namun, kolaborasi tersebut harus 

dilakukan dengan mempertimbangkan tujuan pasar 

yang ingin dicapai secara jelas. 

d. Membuat deskripsi yang jelas 

Selain membuat konten video TikTok yang 

menarik dan sesuai tren, perusahaan juga perlu 

memperhatikan deskripsi atau informasi yang 

disertakan dalam video promosi. Penyampaian 

informasi yang jelas akan membuat calon konsumen 

merasa lebih percaya dan yakin untuk membeli produk 

yang ditawarkan. 

e. Rutin unggah video dan beriklan 

Mengunggah video secara rutin dapat 

meningkatkan jumlah penonton dan kunjungan ke akun 

produk. Semakin banyak pengguna yang melihat dan 

mengakses akun tersebut, semakin besar peluang bagi 

perusahaan untuk memberikan promosi yang dapat 

menarik minat calon konsumen, sehingga tujuan 

strategi pemasaran dapat tercapai..
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G. Kerangka Pemikiran

Persaingan ketat adanya alternatif wisata edukatif 

dan rekreatif (Arieza, 2023). Gembira Loka 

berinovasi segi fasilitas, layanan, dan strategi 

promosinya (Gembira Loka, 2023). 

Strategi kreatif yang digunakan oleh Gembira 

Loka Zoo dalam mempromosikan HUT Ke-71 

Gembira Loka melalui media digital TikTok 

Konten TikTok HUT Ke-71 Gembira Loka sesuai 

dengan strategi kreatifnya dan membuat audiens 

tertarik berpartisipasi 

Indikator promosi (Kotler & 

Keller, 2016) 

1. Pesan Promosi 

2. Media Promosi 

3. Waktu Promosi 

4. Frekuensi Promosi 

Indikator Strategi 

Kreatif (Morissan, 

2015) 

1. Pendalaman 

2. Inkubasi 

3. Pencerahan 

4. Verifikasi  

Gambar 5 Kerangka Pemikiran 
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H. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Merujuk pada rumusan masalah dan tujuan penelitian, maka 

jenis penelitian yang digunakan peneliti ialah dengan pendekatan 

kualitatif yang bersifat deskriptif. John W. Creswell dalam bukunya 

Research Design: Qualitative, Quantitative, and Mixed Methods 

Appoarches edisi kelima menjelaskan bahwa penelitian kualitatif 

merupakan metode-metode untuk menyelisik dan memahami makna 

yang oleh sejumlah individu atau sekelompok orang dianggap 

berasal dari masalah sosial atau kemanusiaan. Proses penelitian 

kualitatif ini mengaitkan upaya-upaya penting seperti menyodorkan 

pertanyaan-pertanyaan dan tahapan-tahapan, mengumpulkan data 

yang spesifik dari para partisipan, menganalisis data secara induktif 

mulai dari tema-tema khusus ke tema-tema umum dan menafsirkan 

makna data (Creswell & Creswell, 2018).  

Kemudian pendekatan penelitian yang digunakan yaitu 

dengan pendekatan studi kasus. Penelitian studi kasus (case study) 

adalah salah satu bentuk penelitian kualitatif yang didasarkan 

mengenai kejadian atau situasi pemahaman dan perilaku manusia 

sesuai pada opini manusia (Ilhami et al., 2024). Surachrnad (1982) 

dalam Creswell, membatasi pendekatan studi kasus sebagai suatu 

pendekatan dengan memusatkan perhatian pada suatu kasus secara 

intensif dan rinci (Creswell & Creswell, 2018). Dan jenis penelitian 
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studi kasus yang digunakan adalah studi kasus observasi, yang mana  

studi   kasus   observasi   merupakan   studi   yang dilakukan oleh 

peneliti untuk mengkaji atau menganalisis subjek yang bersifat 

benda fisik atau suatu proses atau kegiatan yang sedang 

berlangsung, sehingga pada  studi  kasus  observasi  mengharuskan  

peneliti  untuk turun  ke  lapangan untuk mendapatkan data-data 

tersebut (Ilhami et al., 2024). 

Pendekatan studi kasus observasi dipilih karena penelitian 

ini berfokus pada hal yang mendalam terhadap suatu objek 

penelitian yang spesifik dalam usaha untuk memahami bagaimana 

peran media sosial yang digunakan sebagai media promosi. 

Pendekatan ini menitikberatkan teknik pengumpulan datanya 

melalui observasi partisipan atau pelibatan (participant 

observation). Sehingga peneliti dapat mengeksplorasi kasus dengan 

lebih spesifik dan sesuai dengan konteks media sosial. 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

Subjek penelitian merupakan individu yang diteliti dalam 

penelitian melalui wawancara, observasi, maupun membaca terkait 

dengan masalah yang diteliti. Subjek penelitian dapat juga diartikan 

sebagai sumber data. Hal ini dikarenakan segala informasi yang 

didapatkan dari sumber penelitian yang kemudian diakses dapat 

dijadikan sebagai data penelitian. Terpilihnya subjek penelitian 

menjadikan faktor penting yang mempengaruhi pengumpulan data 
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secara mendalam terkait suatu fenomena atau masalah yang diteliti. 

Penelitian dengan pendekatan kualitatif condong ke sampel 

berkuantitas kecil. Namun terdapat syarat bagi informan yang harus 

dipenuhi untuk memperoleh data, yaitu kecukupan dan kesesuaian 

(Nashrullah et al., 2023). 

Dalam penelitian ini, yang dijadikan subyek penelitian 

adalah pengelola media sosial Gembira Loka Zoo yang masuk ke 

dalam humas Gembira Loka Zoo. Yang mana, yang menjadi 

informan utama yaitu Devan Dewanto, selaku pengelola media 

sosial Gembira Loka Zoo. Selain itu, informan pendukung dalam 

penelitian ini yaitu Levina Anggraeni, selaku kepala bagian humas 

Gembira Loka Zoo. 

Kemudian objek penelitian dengan penelitian pendekatan 

kualitatif oleh Spradley menyebutkan dengan nama “social 

situation” atau situasi sosial. Di situasi sosial tersebut dapat 

diketahui secara mendalam terhadap “apa yang terjadi” di dalamnya 

yang mencangkup tiga elemen yaitu tempat, pelaku, dan aktivitas 

yang berinteraksi satu sama lain (Sugiyono & Lestari, 2021). 

Maka dalam penelitian ini objek yang akan diteliti adalah 

strategi dan proses kreatif pembuatan konten dalam 

mempromosikan HUT Ke-71 Gembira Loka Zoo, khususnya pada 

media sosial TikTok dengan akun @gembiraloka.zoo. 
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3. Teknik Pengumpulan Data 

Teknik pengumpulan data yang dikemukakan oleh Creswell 

yaitu metode atau strategi yang digunakan peneliti untuk 

membahas suatu isu dengan melalui tahapan-tahapan meliputi 

penetapan batasan penelitian mencangkup proses penentuan 

sampel dan perekrutan informan; pengumpulan informasi melalui 

observasi tidak terstruktur atau semi-terstruktur dan wawancara, 

dokumen, serta materi visual; serta penetapan protokol untuk 

pencatatan informasi (Creswell & Creswell, 2018).  

Dalam penelitian ini teknik pengumpulan data yang 

diterapkan sesuai masalah penelitian antara lain: 

a. Wawancara 

Wawancara adalah kegiatan tanya jawab yang 

dilakukan oleh dua orang untuk bertukar informasi, 

sehingga dapat didirikan dalam sebuah makna yang 

mengacu pada suatu topik tertentu (Fiantika et al., 2022). 

Menurut Lincoln dan Guba sebagaimana dikutip 

Moleong, bahwa wawancara dimaksudkan untuk: 

Pertama, mengeksplorasi mengenai orang, kejadian, 

organisasi, perasaan, motivasi, tuntutan, kepedulian dan 

lain-lain. Kedua, membangun elemen-elemen tersebut 

sebagai yang dialami pada masa lalu. Ketiga, 

memproyeksikan elemen-elemen sebagai yang 
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diharapkan untuk dialami pada masa yang akan datang. 

Keempat, memverifikasi, mengubah dan memperluas 

informasi yang diperoleh dari orang lain. Kelima, 

memverifikasi, mengubah dan memperluas konstruksi 

yang dikembangkan oleh peneliti sebagai pengecekan 

anggota (Abubakar, 2021). 

Dalam penelitian ini, wawancara dilakukan dengan 

pengelola media sosial dari humas Gembira Loka Zoo 

yang bertanggung jawab dalam pengelolaan konten-

konten di TikTok @gembiraloka.zoo. Dengan 

wawancara ini bertujuan untuk mencari tahu strategi 

promosi dan konten mulai dari brainstroming, eksekusi 

konten, maupun insight yang ada di TikTok, sehingga 

dapat menarik khalayak untuk berpartisipasi dalam HUT 

Ke-71 Gembira Loka Zoo. 

b. Observasi 

Observasi adalah pengamatan dan pencatatan 

terhadap fakta-fakta yang dibutuhkan oleh peneliti 

(Abubakar, 2021). Pengamatan dan pencatatan dilakukan 

terhadap objek penelitian, tentang perilaku alamiah, 

dinamika yang tampak, gambaran perilaku sesuai dengan 

situasi yang ada dan sebagainya (Fiantika et al., 2022). 

Dalam hal ini yang diamati ialah akun TikTok 
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@gembiraloka.zoo, yang mana melingkupi proses 

kreatif pembuatan konten, informasi konten, dan 

publikasi konten. 

c. Dokumentasi 

Teknik dokumentasi yaitu pengumpulan data melalui 

pengkajian sumber tertulis seperti buku, laporan, notulen 

rapat, catatan harian dan sebagainya yang memuat data 

atau informasi yang peneliti perlukan (Abubakar, 2021). 

Jadi dokumen diwujudkan sebagai sebuah catatan 

aktivitas, kegiatan maupun peristiwa yang telah berlalu 

yang dicatatkan, dikumpulkan menjadi sebuah arsip. 

Dokumen yang dimaksud dapat berbentuk tulisan, 

gambar, atau karya-karya monumental dari seseorang 

(Fiantika et al., 2022). Dalam penelitian ini, dokumentasi 

berupa pengumpulan bukti dengan tangkapan layar 

unggahan di TikTok @gembiraloka.zoo pada konten-

konten yang bertema HUT Ke-71 Gembira Loka Zoo dan 

dokumentasi saat pelaksanaan wawancara. 

4. Teknik Analisis Data 

Data penelitian yang telah terkumpul maka dilakukanlah 

analisis data dengan menggunakan model Miles dan Huberman. 

Menurut Miles dan Huberman dalam (Nasution, 2023) dilakukan 
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secara interaktif melalui proses data reduction, data display, dan 

verification  

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian 

kualitatif deskriptif ini sebagai berikut: 

a. Reduksi data 

Reduksi data merupakan proses penyederhanaan, 

merangkum, memilih hal-hal pokok, 

mengklasifikasikan, memfokuskan pada hal-hal penting 

dalam tema dan pola yang sama (Fiantika et al., 2022). 

Pada tahap ini, data wawancara yang telah didapat akan 

disortir dan dipilah mana data yang menarik, sesuai, 

penting, dan berguna. Sedangkan data yang tidak dipakai 

akan disingkirkan. 

b. Penyajian data 

Setelah data direduksi atau dipilah yang berguna, 

hasil analisis akan dipaparkan dalam bentuk naratif yang 

memaparkan pola, hubungan, serta temuan yang terkait 

penelitian ini. Dalam melakukan penyajian data, selain 

dengan teks yang naratif, juga berupa, grafik, matriks, 

jejaring kerja dan bagan (Abdussamad, 2021). 

c. Penarikan kesimpulan 

Setelah data disajikan maka data akan ditarik 

kesimpulan dari temuan-temuan yang telah dianalisis. 
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Kesimpulan dalam penelitian kualitatif adalah 

merupakan temuan baru yang sebelumnya belum pernah 

ada. Temuan dapat berupa deskripsi atau gambaran suatu 

obyek yang sebelumnya masih remang-remang atau 

gelap sehingga setelah diteliti menjadi jelas, dapat 

berupa hubungan kausal atau interaktif, hipotesis atau 

teori (Abdussamad, 2021). 

5. Keabsahan Data 

Data yang diperoleh kemudian sudah melewati analisis data 

perlu dipastikan keabsahan datanya sehingga hasil dan kesimpulan 

yang didapat dipastikan akurat. Oleh karena itu digunakanlah teknik 

triangulasi untuk bertujuan selain mendapatkan hasil dan 

kesimpulan penelitian juga pemahaman terhadap penelitian yang 

telah diteliti. Triangulasi diartikan sebagai teknik pengumpulan data 

yang bersifat menggabungkan dari berbagai teknik pengumpulan 

data dan sumber data yang telah ada (Abdussamad, 2021). Dengan 

kata lain, triangulasi merupakan usaha untuk mengecek kebenaran 

data atau informasi yang diperoleh dari berbagai sudut pandang yang 

berbeda (Fiantika et al., 2022).  

Dalam penelitian ini, untuk keabsahan data digunakan teknik 

triangulasi ahli. Triangulasi ahli dilakukan dengan melihat dari 

perspektif ahli atau pakar untuk memastikan, memvalidasi dan 
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memberikan tinjauan kritis terhadap data atau interpretasi temuan 

penelitian (Kaharuddin, 2021).  

Dalam hal ini dilakukan dengan melibatkan seorang praktisi 

media sekaligus content creator yang bertanggung jawab  di sebuah 

wadah digital ternama di Indonesia. Praktisi tersebut ialah  

Luthfiyyah Adji Priyantini yang merupakan content creator dan 

content writer dari wadah digital yaitu Ide Indonesia dan Arah 

pemuda, yang bergerak dibidang pemberdayaan masyarakat dan 

relawan aksi sosial. 
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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa strategi kreatif konten yang dilakukan oleh Gembira 

Loka Zoo untuk mempromosikan HUT ke-71 di TikTok melalui 4 tahapan. 

Tahap pertama adalah pendalaman, yang mana Gembira Loka Zoo meriset 

tentang tren pasar, target khalayak, dan referensi konten, serta media 

promosinya. Di tahap ini Gembira Loka Zoo tidak mengimplementasikan 

indikator waktu dan frekuensi dikarenakan tahap ini belum ke tahapan 

eksekusi, akan tetapi berfungsi sebagai dasar strategi dari konsep promosi. 

Kemudian tahap kedua yaitu inkubasi, yang mana Gembira Loka Zoo 

mengerami hasil riset ide kreatif di content planner. Di tahap ini indikator 

media, waktu, dan frekuensi tidak juga diterapkan karena tahapan ini 

bersifat laten dan internal serta promosi belum terlaksana secara masif dan 

aktif. Lalu tahap ketiga ialah pencerahan, yang mana Gembira Loka Zoo 

menerapkan semua indikator promosi, seperti pesan, media, waktu, dan 

frekuensi. Dan tahap keempat yaitu verifikasi, yang mana Gembira Loka 

Zoo melakukan uji dan evaluasi terhadap pesan dan media promosi, namun 

tidak melakukan ke waktu dan frekuensi promosi dikarenakan masih belum 

sepenuhnya terencana secara strategis. Oleh karena itu, Setiap tahapan 
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strategi kreatif memiliki fungsi dan fokus  yang berbeda, sehingga tidak 

menuntut penerapan seluruh indikator promosi secara bersamaan. 

B. Saran 

Penelitian ini merupakan penelitian yang terbatas dan belum 

sempurna. Akan tetapi, dengan berdasarkan temuan dan analisis dari 

penelitian ini, terdapat beberapa saran untuk penelitian ke depannya dan 

Gembira Loka Zoo   

1. Bagi peneliti lain, peneliti merekomendasikan untuk 

menggunakan konsep Intergated Marketing Communication 

(IMC) dalam membahas topik Gembira Loka Zoo atau topik 

lain yang masih berhubungan dengan strategi kreatif guna 

menggandakan perbendaharaan pengetahuan khususnya dalam 

bidang Ilmu Komunikasi.  

2. Peneliti juga menyarankan Gembira Loka Zoo untuk penelitian 

ini dijadikan evaluasi terhadap konten-konten selanjutnya, 

terutama pada konten-konten acara HUT ke depannya. 
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