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ABSTRAK 

Perkembangan media sosial mendorong perusahaan menerapkan strategi 

komunikasi pemasaran yang semakin kreatif, salah satunya melalui gimmick 

marketing yang menyerupai konten personal. Salah satu contohnya adalah 

kampanye Open to Work Prilly Latuconsina untuk brand Sensodyne di platform 

LinkedIn yang memanfaatkan fitur #OpenToWork, sehingga memunculkan 

beragam respons dari audiens. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

penerimaan netizen TikTok terhadap gimmick marketing dalam kampanye tersebut. 

Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode Analisis Resepsi 

Stuart Hall. Data diperoleh melalui wawancara mendalam terhadap lima informan 

yang dipilih menggunakan teknik purposive sampling. Hasil penelitian 

menunjukkan dua informan berada dalam posisi dominant reading, satu informan 

dalam posisi negotiated reading, dan tiga informan lainnya menempati posisi 

oppositional reading. Perbedaan posisi penerimaan ini dipengaruhi secara dominan 

oleh tingkat kedekatan personal masing-masing informan dengan isu 

ketenagakerjaan yang digunakan sebagai konteks narasi kampanye. 

Kata Kunci: Analisis Resepsi, Gimmick Marketing, UGC-Style Marketing 
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ABSTRACT 

The rapid growth of social media has encouraged companies to adopt increasingly 

creative marketing communication strategies, including gimmick marketing that 

resembles personal content. One example is Prilly Latuconsina's Open to Work 

campaign for Sensodyne on LinkedIn, which utilized the #OpenToWork badge and 

generated diverse audience responses. This study aims to analyze TikTok users' 

reception of the campaign. A qualitative approach with Stuart Hall's Reception 

Analysis was employed. Data were collected through in-depth interviews with five 

purposively selected informants. The findings indicate that two informants were 

placed in the dominant reading position, one in the negotiated reading position, 

and three in the oppositional reading position. These differences were primarily 

shaped by each informant’s degree of personal proximity to the employment issue 

used as the campaign’s narrative context. 

Keywords: Reception Analysis, Gimmick Marketing, UGC-Style Marketing 
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