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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui persepsi perempuan Gen Z terhadap strategi personal branding akun
TikTok @cadburylemonade dalam menyajikan konten fashion dangdut. TikTok kini menjadi media populer di
kalangan Gen Z dalam mengekspresikan identitas, termasuk melalui konten visual. Akun @cadburylemonade
menampilkan karakter yang unik, ekspresif, dan konsisten, serta menyisipkan unsur budaya lokal dalam gaya
berpakaian yang nyentrik. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif, dengan teknik pengumpulan
data berupa observasi, dokumentasi, dan wawancara mendalam terhadap sembilan followers perempuan Gen Z
yang aktif mengikuti akun tersebut. Hasil penelitian menunjukkan bahwa para informan memaknai personal
branding (@cadburylemonade sebagai cerminan dari keberanian tampil beda, keunikan, serta kemampuan
menghibur melalui gaya yang lucu dan jenaka. Unsur humor menjadi salah satu daya tarik utama yang membuat
kreator terasa lebih dekat, ringan, dan relevan di mata audiens. Persepsi ini sejalan dengan delapan konsep
personal branding menurut Peter Montoya, serta teori Uses and Gratifications, di mana audiens mendapatkan
gratifikasi berupa hiburan, pembentukan identitas, dan interaksi sosial. Dengan demikian, akun ini tidak hanya
menjadi ruang ekspresi kreator, tetapi juga berperan sebagai representasi budaya populer lokal yang diterima
secara positif oleh Gen Z.

Kata Kunci: Gen Z, Persepsi, Personal Branding, TikTok, Uses and Gratifications

Abstract

This study aims to explore the perceptions of Generation Z women toward the personal branding strategy of the
TikTok account @cadburylemonade in presenting dangdut fashion content. TikTok has become a popular
platform among Gen Z for expressing identity, particularly through visual content. The @cadburylemonade
account stands out with its unique, expressive, and consistent character, incorporating local cultural elements
into its bold fashion style. This research employs a descriptive qualitative method, with data collected through
observation, documentation, and in depth interviews with nine female Gen Z followers who actively engage with
the account. The findings reveal that the informants perceive @cadburylemonade’s personal branding as a
reflection of boldness, uniqueness, and the ability to entertain through a humorous and playful style. The comedic
element becomes one of the main attractions, making the creator feel more approachable, light- hearted, and
relevant in the eyes of the audience. This perception aligns with Peter Montoya’s eight concepts of personal
branding, as well as the Uses and Gratifications theory, in which the audience gains gratification in the form
of entertainment, identity formation, and social interaction. Thus, the account not only serves as a space for
the creator’s self-expression but also acts as a representation of local pop culture that is positively received by
Gen Z.
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PENDAHULUAN

Pertumbuhan pesat platform TikTok
telah menjadi fenomena global, dengan lebih
dari 1 miliar pengguna aktif di seluruh dunia,
termasuk 22,2 juta pengguna di Indonesia
(Annisa, 2024). TikTok telah menjadi platform
yang sangat populer di kalangan Gen Z, yang
merupakan kelompok demografis terbesar di
platform ini, dengan sekitar 60% pengguna
TikTok berasal dari generasi ini (Nurbaiti,
2023). Keterlibatan Gen Z dengan TikTok tidak
hanya terbatas pada hiburan, tetapi juga
mencakup interaksi sosial dan pembelajaran,
menjadikannya sebagai sumber informasi yang
mudah dipahami dan bermanfaat (Aurelia,
2023). Dalam konteks ini, TikTok berfungsi
sebagai alat pemasaran yang efektif, dan
mengundang fenomena baru yang membangun
merek di komunitas yang lebih luas (Annisa,
2024).

Generasi Z yang terdiri dari orang-
orang yang lahir antara tahun 1997 sampai
2012, dikenal sebagai pengguna aktif media
sosial, terutama platform video pendek seperti
TikTok (Putri et al., 2024). Karakteristik dan
perilaku pengguna TikTok Gen Z dalam
mengonsumsi dan berinteraksi dengan konten-
konten sangat dipengaruhi oleh preferensi
visual dan estetika mereka. Gen Z cenderung
lebih menyukai konten yang menarik secara
visual dan memiliki elemen estetika yang kuat,
yang mempengaruhi keputusan mereka dalam
mengadopsi produk (Husna, 2024). Selain itu,
interaksi dengan konten kreator di TikTok
sering kali melibatkan elemen humor dan
hiburan, yang membuat pengalaman pengguna
menjadi  lebih menyenangkan (Rozaq &
Nugrahani, 2023). Penelitian menunjukkan
bahwa Gen Z menggunakan TikTok tidak
hanya untuk mengonsumsi konten, tetapi
mereka juga menggunakan media sosial untuk
membangun personal branding yang dapat
mempengaruhi persepsi publik tentang karier,
pendidikan, dan hubungan sosial (Putri et al.,
2024).

Dalam proses membangun personal
branding di media sosial, pengguna akun
tersebut tidak memiliki batasan  dalam
memperlihatkan identitas diri yang dimiliki
(Shofa, 2023). Identitas pribadi dapat
digambarkan sebagai kumpulan nilai diri yang
terdiri dari pengalaman, pencapaian, dan
kompetensi yang dimiliki seseorang dan
dilakukan secara konsisten dalam jangka waktu
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yang panjang dengan tujuan menciptakan “citra
diri” yang positif di mata masyarakat (Shofa,
2023). TikTok, dengan tampilannya yang
visual, kreatif, dan mudah diakses, adalah salah
satu media yang ideal untuk membangun
personal branding (Pebrianti, 2021).

Personal branding merupakan ciri khas
yang terlintas pertama kali di benak saat
memikirkan sebuah nama, hal ini dapat diamati
dengan apa saja yang dilihat seperti contohnya
bentuk fisik, kepribadian, dan potensi yang
dimiliki (Shofa, 2023). Memiliki sesuatu yang
unik adalah satu-satunya cara untuk menjadi
terkenal di media sosial. Selain itu, keunikan
yang dimiliki seseorang dalam membangun
personal branding mereka dapat membantu
seseorang diidentifikasi dalam dunia nyata dan
maya untuk meningkatkan kepercayaan dan
mendapatkan sesuatu yang bernilai bagi publik
(Furqon et al., 2020).

Sementara itu, di Indonesia sendiri
banyak content creator yang memiliki personal
branding yang kuat dimata pengguna media
sosial seperti TikTok, maka tidak heran apabila
mereka memiliki banyak pengikut hingga
jutaan dikarenakan personal branding yang
mereka miliki. Latar belakang yang dimiliki
oleh content creator di Indonesia beragam, mulai
dari non-selebriti atau seseorang yang biasa saja
yang tidak terlahir di dunia hiburan tetapi
memiliki paras yang rupawan, prestasi di
berbagai bidang, atau memiliki konten yang
unik, menarik dan atau insightful. Namun,
harus disadari bahwa seorang content creator
atau public figure harus memiliki personal
branding yang baik di mata publik dan dapat
memberikan  perubahan secara  signifikan
kepada pengikutnya melalui konten yang
disajikan di akun media sosialnya (Gogali &
Tsabit, 2021).

Lebih lanjut, konten yang disajikan
pada akun TikTok @cadburylemonade menjadi
salah satu contoh yang menonjol dalam
memadukan fashion dengan unsur dangdut.
Akun ini berhasil menarik perhatian audiens
terutama perempuan generasi Z melalui konten
yang menggabungkan aspek estetika, budaya,
dan hiburan dengan gaya presentasi yang santai
namun terorganisir. Personal branding yang kuat
dapat menjadi alat untuk memengaruhi persepsi
audiens terhadap fashion dangdut, karena
pendekatan branding ini tidak hanya melibatkan
elemen visual tetapi juga cerita yang dapat
membuat audiens merasa tertarik
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terutama mengenai fashion dangdut (Shofa,
2023).

Hal ini menunjukkan bahwa strategi
personal branding di era digital harus mampu
memanfaatkan karakteristik unik dari platform
yang digunakan untuk menciptakan keterlibatan
yang lebih dalam dengan konsumen. Konten
visual yang menarik sangat penting di TikTok,
di mana video pendek yang kreatif dapat menarik
perhatian pengguna dalam waktu singkat (Yulia
et al., 2023). Selain itu, penggunaan hashtag
yang relevan dapat meningkatkan visibilitas
konten dan memudahkan pengguna untuk
menemukan informasi terkait merek (Brooks et
al., 2022).

Lebih lanjut, akun @cadburylemonade
memainkan peran penting sebagai penggerak
tren, karena transformasi mode dangdut di
TikTok tidak hanya mencerminkan perubahan
dalam selera generasi muda, tetapi juga
membuka peluang baru bagi industri fashion
Indonesia (Pithaloka et al., 2023). Para pelaku
industri tersebut dapat menjangkau audiens
yang lebih luas dan mendefinisikan ulang
dangdut sebagai sesuatu yang modern dan
trendi (Utamanyu & Darmastuti, 2022). Dalam
konteks globalisasi yang semakin intens,
fashion dangdut di TikTok menawarkan
kontradiksi dan peluang: di satu sisi, ini
merupakan perpanjangan dari tren fashion
internasional yang berorientasi pada globalitas,
namun di sisi lain tetap menjaga elemen budaya
lokal yang kuat (Wicaksono, 2021).

Memahami strategi personal branding
dalam konten fashion dangdut di era digital,
khususnya di platform TikTok, sangat penting
mengingat perubahan perilaku konsumen yang
signifikan, terutama di kalangan Gen Z
(Wahyuningrum,  2023).  Merek  dapat
memanfaatkan elemen budaya dan estetika
yang unik untuk menciptakan hubungan
emosional dengan konsumen, yang dapat
meningkatkan daya tarik dan penjualan produk
(Kumar, 2022).

Keberhasilan dari personal branding

Trisha atau yang dikenal sebagai
cadburylemonade ini tidak terlepas dari
tantangan. Mempertahankan keseimbangan

antara inovasi modern dan autentisitas budaya
merupakan tantangan utama (Saputra, 2023).
Ada kemungkinan bahwa esensi tradisional
dangdut, yang merupakan daya tarik utama,
dapat  dihilangkan oleh  modernisasinya
(Saputra, 2023). Selain itu, karena dinamika
audiens TikTok berubah dengan cepat, pembuat
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konten harus terus membuat konten yang
relevan.

Dalam konteks peluang bisnis, fashion
dangdut dapat memanfaatkan tren yang
berkembang di kalangan generasi muda, yang
semakin terbuka terhadap gaya berpakaian
yang mencerminkan identitas budaya mereka.
Diyanti dan Irwansyah (2019) mencatat bahwa
sektor fashion merupakan salah satu subsektor
ekonomi kreatif yang memberikan kontribusi
besar, namun pemanfaatan teknologi informasi
dan komunikasi (TIK) dalam industri ini masih
belum  optimal. Dengan  memanfaatkan
platform digital, pelaku bisnis fashion dangdut
dapat menjangkau audiens yang lebih luas dan
meningkatkan daya saing mereka.

Melalui konten yang ditampilkan di akun
@cadburylemonade ini, fashion dangdut
memiliki potensi besar sebagai bagian dari
industri kreatif Indonesia. Industri fashion lokal
dapat diuntungkan dari strategi pemasaran yang
lebih inovatif dan kreatif (Nugroho &
Hermawan, 2022). Dengan dukungan platform
digital seperti TikTok, fashion dangdut dapat
menjadi bagian integral dari narasi industri
kreatif Indonesia, mendorong pertumbuhan
ekonomi dan memperkuat identitas budaya
(Mariana et al., 2022). Penelitian lebih lanjut
tentang bagaimana publik memandang fashion
dangdut dan strategi branding yang efektif di
era  digital sangat  diperlukan  untuk
memaksimalkan potensi ini.

Teori Personal Branding dan Uses and

Gratifications ~ menjadi  penting  untuk
dicantumkan dalam penelitian ini karena
keduanya ~mampu  menjelaskan  secara

mendalam hubungan antara pembentukan citra
diri kreator konten dan motivasi audiens dalam
mengonsumsi konten tersebut. Melalui teori
Personal Branding, peneliti dapat menganalisis
bagaimana akun TikTok @cadburylemonade
membangun identitas dan citra khasnya dalam
membawakan konten fashion dangdut di media

sosial. Sementara itu, teori Uses and
Gratifications digunakan untuk memahami
alasan serta kepuasan yang diperoleh

perempuan Gen Z sebagai audiens dalam
mengakses dan menikmati konten tersebut.
Sementara itu, persepsi Gen Z terhadap
budaya dangdut sendiri mengalami
transformasi.  Jika  sebelumnya  dangdut
dianggap “jadul” atau kurang relevan, kini berkat
personalisasi yang dilakukan oleh kreator
konten muda, dangdut menjadi simbol ekspresi
kebebasan, inklusivitas, bahkan
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keunikan personal yang sejalan dengan
semangat Gen Z. Dalam hal ini, kehadiran akun
TikTok @cadburylemonade menjadi sesuatu
yang mencolok karena memilih untuk tampil
berbeda.

Konten yang ditampilkan akun TikTok
tersebut tidak mengikuti arus utama, di mana
dominasi tren fashion global seperti gaya
minimalis yang serba netral atau Korean wave
yang serba rapi dan estetis, melainkan
mengangkat gaya fashion dangdut yang penuh
warna, gonjreng, dan berani (Wicaksono et al.,
2021). Hal ini dapat dilihat sebagai bentuk
perlawanan budaya yang unik di ruang digital,
di mana kreator tidak hanya mengekspresikan
identitas personal, tapi juga berkontribusi pada
upaya mempertahankan budaya lokal yang
sering kali terpinggirkan (Saputra, 2023).
Fashion yang selama ini dianggap “norak™ atau
“kampungan,” kini justru ditampilkan dengan
penuh percaya diri dan menjadi daya tarik
tersendiri. Ini menunjukkan bahwa konten lokal
juga punya tempat dan bisa bersaing secara
visual dengan konten global.

Penelitian ini juga meninjau bagaimana
elemen gender, ekspresi emosional, dan
performativitas ~ berperan  dalam  strategi
branding visual, di mana busana menjadi alat
untuk menyampaikan nilai-nilai sosial dan
resistensi budaya . TikTok membuka ruang
demokratis bagi individu untuk menampilkan
versi ideal diri yang tidak selalu terepresentasi
di media arus utama.

METODE PENELITIAN

Pada penelitian ini, peneliti
menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan
pendekatan deskriptif. Menurut (Sugiyono,
2017) metode penelitian yang digunakan untuk
memulai kondisi objek dan posisi peneliti
sebagai pedoman, teknik pengumpulan data
secara gabungan atau triangulasi, analisis data
yang bersifat umum, dan hasil dari penelitian
kualitatif tidak mementingkan generalisasi
tetapi lebih menekankan makna. Penelitian ini
menggunakan pendekatan deskriptif menurut
(Sugiyono, 2018) yaitu penelitian yang
menghasilkan data dengan bersifat
penggambaran atau deskriptif yang berupa
fakta lisan maupun tertulis dari cara berperilaku
yang diamati, dengan keadaan yang wajar dan
ilmiah dan tidak dalam kondisi yang
dikendalikan.
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Pendekatan deskriptif digunakan karena
penelitian ini bertujuan menggambarkan secara
sistematis dan faktual mengenai persepsi
perempuan Gen Z terhadap personal branding
yang diterapkan oleh kreator, termasuk motif
pemilihan fashion dangdut, pola komunikasi
yang digunakan, respon audiens, serta
hubungan antara konten yang dibuat dan
kebutuhan gratifikasi audiens. Dengan secara
eksklusif berfokus pada persepsi audiens,
penelitian ini menempatkan penerimaan makna
oleh khalayak (audience reception) sebagai pusat
analisis. Pilihan ini sejalan dengan semangat
teori Uses and Gratifications yang memandang
audiens sebagai pengguna media yang  aktif
dalam memilih dan memaknai konten sesuai
kebutuhan mereka, bukan sebagai penerima
pasif dari strategi kreator. Peneliti akan
menggunakan metode pengumpulan data seperti
wawancara mendalam dengan followers,
observasi konten TikTok, serta analisis
dokumentasi dan interaksi audiens di kolom
komentar untuk menggali data yang kaya dan
bermakna.

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Gambaran Umum Objek Penelitian
1. Profil Akun TikTok
@cadburylemonade

cadburylemonade Cadbury Lemenade
08 soam
v 73 b o ks 04.00-06.00 WO @

Akun TikTok (@cadburylemonade
merupakan salah satu akun kreatif yang
menampilkan konten fashion dengan nuansa
budaya dangdut yang sangat khas. Kreator di
balik akun ini dikenal publik sebagai “Mbak
Tumbas,” sebuah julukan yang melekat berkat
slogan uniknya yang sering muncul di setiap
video. Akun ini menyajikan konten yang penuh
warna, ekspresif, dan nyentrik, sehingga
mampu menarik perhatian audiens dari
kalangan Gen Z, khususnya perempuan. Salah
satu  kekuatan utama akun ini adalah
keberaniannya dalam menabrakkan motif dan
warna pakaian yang dianggap tidak umum,
namun tetap terasa menyatu dan menarik.
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Kreator akun ini menggunakan TikTok
tidak hanya sebagai tempat pamer gaya,
melainkan sebagai medium untuk membangun
personal branding yang kuat. Karakter centil,
lucu, penuh percaya diri, dan apa adanya menjadi
gambaran kepribadian yang konsisten muncul
dalam semua kontennya. Personal branding ini
semakin diperkuat oleh keberanian kreator
dalam menampilkan gaya yang dianggap
‘kampungan’ oleh sebagian orang, namun justru
dikemas dengan pendekatan modern dan estetik.
Citra ini menyatu secara harmonis dengan
musik latar bernuansa dangdut remix dan gaya
editing penuh warna yang membuat setiap
kontennya terasa hidup.

B. Pembahasan

Menurut Peter Montoya, terdapat
delapan elemen yang membentuk personal
branding, yaitu Spesialisasi, Kepemimpinan,
Kepribadian, Perbedaan, Kenampakan,
Kesatuan, Keteguhan, dan Nama baik. Dalam
konteks akun (@cadburylemonade, seluruh
elemen ini secara tidak langsung telah
diterapkan oleh kreator melalui konten-konten
yang konsisten, khas, dan berani.

1. Spesialisasi (The Law of

Specialization)

Akun TikTok  (@cadburylemonade
memperlihatkan spesialisasi yang sangat kuat
dalam  konten fashion  dangdut. Gaya
berpakaian  yang  ditampilkan = memiliki
konsistensi visual yang mencolok, mulai dari
penggunaan warna-warna terang, motif yang
berani, hingga tampilan rambut botak yang
menjadi ciri khas tersendiri. Elemen visual ini
membuat akun ini mudah dikenali dan
memberikan positioning yang jelas di tengah
banyaknya kreator konten fashion lain di
TikTok.

2. Kepemimpinan (The Law of

Leadership)

Akun (@cadburylemonade tidak hanya
menyajikan  konten fashion, tetapi juga
mengarahkan audiensnya untuk melihat gaya
fashion dangdut dari sudut pandang yang lebih
modern dan membanggakan. Kreator secara
tidak langsung menjadi pemimpin opini atau
trendsetter dalam fashion dangdut karena
berhasil membangun gaya yang kuat, autentik,
dan berani tampil beda dari standar umum.
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3. Kepribadian (The Law of Personality)

Kreator di balik akun
@cadburylemonade memiliki kepribadian yang
kuat dan autentik yang tampak jelas dalam
setiap kontennya. la menampilkan diri apa
adanya tanpa berusaha meniru standar fashion
arus utama. Karakter centil, percaya diri, dan
ceria menjadi warna utama dalam personal
brandingnya, dan semua itu dibawakan dengan
cara yang konsisten dan meyakinkan.

4. Perbedaan (The Law of Distinctiveness)

Salah satu kekuatan utama akun ini
terletak pada kemampuannya menonjolkan
perbedaan secara konsisten. Di saat banyak
akun fashion mengusung gaya minimalis atau
estetika Barat, (@cadburylemonade justru
membawa pendekatan yang kontras. Ia
menampilkan busana yang mencolok, padu
padan warna yang ekstrem, serta elemen
budaya lokal yang kuat.

5. Kenampakan (The Law of Visibility)

Visibilitas  @cadburylemonade  di
media sosial sangat tinggi karena adanya
konsistensi dalam unggahan konten serta
aktivitas kreator yang aktif berinteraksi dengan
audiens. Kreator rutin membuat konten seperti
video “Get Ready With Me”, serta melakukan
siaran langsung hampir setiap hari. Ini
membuat akun selalu hadir di lini masa
followers dan membangun ikatan yang lebih
intens.

6. Kesatuan (The Law of Unity)

Kreator  menunjukkan  keselarasan
antara apa yang ditampilkan secara online dan
nilai-nilai pribadi yang ia miliki. Dalam setiap
kontennya, terlihat bahwa ia menjunjung
kepercayaan diri, keberanian mengekspresikan
diri, dan rasa cinta terhadap budaya lokal.
Semua nilai ini muncul tidak hanya dalam visual,
tetapi juga dalam cara berbicara, memilih
narasi, hingga gaya interaksi.

7. Keteguhan (The Law of Presistence)

Personal branding @cadburylemonade
tidak dibangun secara instan. Sejak awal
kemunculannya, kreator sudah menetapkan
gaya visual yang khas dan mempertahankannya
secara konsisten hingga kini. Walaupun tren
TikTok berubah dengan cepat, gaya fashion
dangdut yang ia usung tidak pernah dihilangkan
atau diganti demi mengikuti arus.


mailto:@cadburylemonade
mailto:@cadburylemonade
mailto:@cadburylemonade
mailto:@cadburylemonade
mailto:@cadburylemonade
mailto:@cadburylemonade
mailto:@cadburylemonade

The Commercium. Volume 9, Nomor 3, Tahun 2025,605-613

8. Nama Baik (The Law of Godwill)

Citra positif akun ini tidak hanya muncul
dari kontennya yang menghibur dan inspiratif,
tetapi juga dari cara kreator menjalin hubungan
dengan pengikutnya. la dikenal sebagai pribadi
yang ramah, responsif, dan tidak terliba dalam
kontroversi negatif. Ini menciptakan  kesan
bahwa akun ini layak diikuti bukan hanya
karena isinya, tetapi juga karena sikap
kreatornya.

Selanjutnya, menurut Elihu Kartz dan
Herbert Blumler, teori Uses and Gratifications
melihat pengguna media sebagai individu aktif
yang mencari kepuasan dari konsumsi media.
Dalam konteks penelitian ini, kebutuhan
audiens yang dipenuhi melalui akun
@cadburylemonade dapat dikategorikan ke
dalam beberapa gratifikasi utama, yaitu
hiburan, identitas diri, dan interaksi sosial,
sebagai berikut:

1. Hiburan

Konten yang disajikan oleh akun TikTok
@cadburylemonade dianggap menghibur karena
gaya sang kreator yang centil, ceria, dan penuh
warna. Penyampaian yang ringan, ekspresi
yang lucu, serta perpaduan outfit yang tak
biasa membuat banyak followers merasa
terhibur secara visual maupun emosional.
Aktivitas menonton video kreator ini menjadi
kebiasaan menyenangkan di tengah kesibukan
harian, dan berhasil menghadirkan energi positif.

2. Identitas Diri

Akun @cadburylemonade memberikan
ruang bagi followers untuk mengekspresikan
jati diri mereka, terutama dalam keberanian
tampil unik dan berbeda dari standar umum.
Gaya fashion kreator yang nyentrik dan percaya
diri memicu audiens untuk mencoba hal serupa,
meski hanya di ruang pribadi. Konten ini
memvalidasi bahwa tampil dengan warna
mencolok atau memadukan outfit yang tidak
biasa bukanlah sesuatu yang salah, tetapi justru
bisa menjadi kekuatan.

3. Interaksi Sosial

Akun ini juga Dberperan dalam
mempererat hubungan sosial antar followers.
Banyak pengikut yang membagikan konten
@cadburylemonade ke teman-teman mereka,
menjadikannya topik obrolan santai, atau
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bahkan mencoba meniru gayanya untuk keseruan
bersama. Hal ini menunjukkan bahwa kontennya
mampu menciptakan ruang interaksi sosial yang
menyenangkan dan penuh keakraban.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian terhadap
sembilan informan perempuan Gen Z yang
mengikuti akun TikTok @cadburylemoade,
dapat disimpulkan bahwa personal branding
yang ditampilkan oleh kreator akun ini berhasil
menarik perhatian dan menciptakan keterikatan
emosional dengan audiens. Selain itu, akun
TikTok  (@cadburylemonade  menunjukkan
bahwa ia menerapkan delapan konsep personal
branding dari Peter Montoya, termasuk
membangun pengaruh yang kuat melalui visual,
konsistensi konten, dan ciri khas gaya fashion
dangdut yang unik. Kreator berhasil menciptakan
citra diri yang autentik dan mudah dikenali oleh
perempuan Gen Z melalui perpaduan fashion
tradisional dan modern yang berani tampil beda
dari standar umum.

Strategi  personal  branding  yang
dibangun secara konsisten, mulai dari gaya
berpakaian, ekspresi khas, hingga pembawaan
diri yang percaya diri, memperkuat posisi kreator
dalam lanskap media sosial. Personal branding
tersebut memberikan dampak positif terhadap
persepsi audiens pada fashion dangdut serta
membentuk citra kreator sebagai representasi
ekspresi diri yang autentik di ranah digital. Selain
itu, dalam perspektif teori Uses and
Gratifications, konten  (@cadburylemonade
memenuhi tiga jenis kebutuhan utama audiens,
yaitu hiburan, pembentukan identitas diri, dan
interaksi sosial. Ketiga aspek ini menunjukkan
bahwa audiens tidak sekadar menjadi penerima
pasif, melainkan aktif memilih konten yang
sesuai dengan kebutuhan personal mereka.
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