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ABSTRAK 

 Penelitian ini mengkaji Penerapan Komunikasi Pemasaran Produk Scarlett 

di Media Sosial, dengan focus pada akun resmi @Scarlett_Whitening. Tujuan 

utama penelitian ini adalah unutk memahami bagaimana konten promosi dapat 

meningkatkan kesadaran merek dam mempengaruhi minat beli konsumen. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis konten dengan model AIDA 

(Attention, Interest, Desire, Action) untuk mengevaluasi efektivitas berbagai jenis 

konten yang di publikasikan selama periode tiga bulan, yaitu Juli, Agustus, dan 

September 2024. Melalui pendekatan ini, penelitian mengeksplorasi bagaimana 

elemen visual dan interaktif dalam konten TikTok berkontribusi terhadap daya tarik 

dan keterlibatan pengguna. Hasil penelitian menunjukkan bahwa konten yang 

bersifat interaktif, seperti tantangan (challenges), video ulasan, dan testimoni 

pengguna, memiliki daya Tarik yang lebih besar dibandingkan konten statis atau 

infromatif. Konten visual yang menarik dengan penggunaan warna-warna cerah 

dan musik yang sesuai juga terbukti efektif dalam membangun minat dan keinginan 

konsumen untuk mencoba produk Scarlett. Temuan ini memberikan wawasan 

penting bagi merek dalam merancang strategi pemasaran digital yang lebih efketif, 

khususnya di platform media social seperti TikTok, yang terus berkembang dan 

menjadi alat promosi yang vital bagi berbagai produk. 

Kata Kunci : Strategi Komunikasi Pemasaran, TikTok, Scarlett Whitening, Analisis 

AIDA, Konten Promosi, Media Sosial, Brand Awareness 
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