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Kata Kunci: Content creator, optimalisasi peran tersebut. Penelitian menggunakan
talent management, pendekatan  kualitatif studi kasus dengan teknik
endorsement, creator economy, pengumpulan data berupa partisipasi aktif, observasi,
industri kreatif, kompetensi wawancara mendalam, dan studi literatur yang
digital dilaksanakan selama periode Januari hingga Mei

2026. Informan penelitian terdiri atas enam orang,
yaitu tiga content creator dan tiga unsur manajemen,
vang dipilih melalui purposive sampling. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa peran talent dijalankan
dalam alur kerja terstruktur dari brief klien hingga
publikasi  konten, dengan otonomi kreatif yang
berkembang seiring senioritas talent. Optimalisasi
peran terjadi melalui interaksi simultan antara
kompetensi  kreatif-profesional  talent,  sistem
manajemen yang masih bertumpu pada koordinasi
informal namun mulai menuju formalisasi, dan relasi
klien yang menempatkan DSRD sebagai mediator
kreatif. Temuan utama mencakup managed autonomy
paradox, tension between authenticity and commerce,
dan  emergent  institutionalization.  Penelitian
menyimpulkan bahwa optimalisasi peran content
creator bersifat sistemik, bukan semata kemampuan
individual, serta menuntut keseimbangan dinamis
antara struktur dan fleksibilitas kreatif.

PENDAHULUAN

Transformasi ekonomi digital pada dekade terakhir telah melahirkan ekosistem ekonomi
baru yang bertumpu pada produksi dan distribusi konten digital, yang dalam diskursus akademik
maupun industri dikenal sebagai creator economy. Indonesia, sebagai salah satu negara dengan
jumlah pengguna media sosial terbesar di dunia, mengalami pertumbuhan signifikan jumlah
content creator yang menjadikan aktivitas produksi konten sebagai sumber penghasilan utama
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(Martial et al., 2024). Pergeseran ini diikuti perubahan strategi pemasaran berbagai merek yang
semakin mengandalkan endorsement dan kolaborasi dengan content creator dibandingkan
iklan konvensional. Fenomena tersebut menunjukkan bahwa content creator tidak lagi sekadar
pengguna platform digital, melainkan telah menjadi aktor ekonomi yang terintegrasi dalam rantai
nilai industri kreatif berbasis digital.

Perkembangan creator economy tidak dapat dilepaskan dari transformasi ekonomi digital
yang mendorong perubahan struktur produksi, distribusi, dan konsumsi dalam industri kreatif.
Lazi¢ (2023) menemukan bahwa digitalisasi telah menggeser model industri kreatif dari pola
konvensional berbasis institusi besar menuju sistem yang lebih terdesentralisasi dan berbasis
platform. Dalam konteks ini, media sosial berfungsi bukan hanya sebagai saluran komunikasi,
tetapi sebagai infrastruktur ekonomi yang memungkinkan individu memproduksi, memonetisasi,
dan mendistribusikan karya secara langsung kepada audiens. Cunningham dan Craig (2019)
dalam karya komprehensifnya tentang social media entertainment menegaskan bahwa industri
kreatif berbasis konten digital telah membentuk apa yang mereka sebut sebagai industri ketiga,
yakni ranah yang berdiri di antara televisi tradisional dan platform digital lama, dengan dinamika
ekonomi yang khas.

Ditelaah dari kerangka transformasi tersebut, content creator muncul sebagai bentuk baru
dari digital talent dalam industri kreatif. Mereka tidak hanya memproduksi konten, tetapi juga
membangun identitas, audiens, dan nilai ekonomi melalui pengelolaan kreativitas yang
berkelanjutan. Dalam perspektif digital labor, aktivitas content creator merepresentasikan
bentuk kerja kreatif yang terintegrasi dengan logika platform, algoritma, serta ekspektasi pasar
(Wu, 2021). Duffy (2017) menambahkan dimensi penting melalui konsep aspirational labor,
yakni bentuk kerja kreatif yang melibatkan investasi waktu, emosi, dan kreativitas yang intens
dalam upaya membangun keberlanjutan ekonomi di ruang platform — sebuah bentuk kerja yang
sering kali kurang mendapat pengakuan struktural meskipun memerlukan kompetensi yang
kompleks. Di Indonesia, profesionalisasi profesi ini semakin terlihat melalui kemunculan
manajemen talent dan perusahaan kreatif yang menaungi para content creator dalam sistem kerja
yang lebih terstruktur (Gunawan & Arifianto, 2025).

Broasca et al. (2025) menjelaskan bahwa sistem endorsement menjadi salah satu model
bisnis yang paling dominan dalam ekosistem kerja content creator. Melalui mekanisme ini,
content creator berperan sebagai talent yang menjembatani kepentingan perusahaan atau klien
dengan audiens digital yang mereka miliki. Endorsement tidak hanya melibatkan produksi konten
promosi, tetapi juga mencakup proses negosiasi, penyusunan konsep kreatif, penyesuaian pesan
dengan karakter audiens, hingga evaluasi performa berdasarkan indikator tertentu seperti
engagement rate, jangkauan, dan respons pasar. Audrezet et al. (2020) menemukan bahwa
keberhasilan endorsement digital sangat ditentukan oleh kemampuan kreator menjaga perceived
authenticity, yaitu persepsi audiens bahwa konten berbayar tetap merefleksikan identitas dan
nilai personal kreator — sebuah dimensi yang sulit dicapai apabila proses kreatif sepenuhnya
dikendalikan oleh kepentingan komersial.

Optimalisasi peran content creator dalam sistem endorsement tidak terjadi secara otomatis,
melainkan dipengaruhi oleh sejumlah faktor yang saling berkaitan. Pertama, kompetensi kreatif
dan profesional talent menjadi fondasi utama, mencakup kemampuan menghasilkan konten yang
relevan, menjaga Kkonsistensi personal branding, serta menyesuaikan diri dengan
dinamika algoritma dan preferensi audiens (Chantanasewi & Parnkam, 2024; Khamis et al.,
2017). Kedua, sistem manajemen dan struktur organisasi turut menentukan efektivitas peran
tersebut, termasuk mekanisme koordinasi internal, pembagian tanggung jawab, dukungan
produksi, hingga strategi negosiasi dengan klien (Mawdsley et al., 2022). Ketiga, relasi strategis
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dengan klien dalam proses endorsement memengaruhi ruang otonomi kreatif yang dimiliki talent,
fleksibilitas dalam menerjemahkan brief, serta pola evaluasi kinerja yang digunakan (Derda,
2021). Ketiga faktor tersebut menunjukkan bahwa peran content creator sebagai talent berada
dalam jaringan hubungan kompleks antara kreativitas individu, tata kelola organisasi, dan
kepentingan komersial.

Meskipun kajian mengenai content creator dan influencer marketing berkembang pesat
dalam beberapa tahun terakhir, sebagian besar penelitian masih didominasi oleh perspektif
pemasaran yang menitikberatkan pada dampak endorsement terhadap konsumen, seperti
peningkatan brand awareness, purchase intention, dan keterlibatan audiens (Hudders et al., 2021).
Pendekatan tersebut umumnya berorientasi pada hasil (outcome-based) dan menggunakan
kerangka kuantitatif untuk mengukur efektivitas kampanye. Sementara itu, kajian yang menelaah
content creator sebagai talent dalam struktur organisasi industri kreatif, khususnya dari
perspektif proses internal dan dinamika sistem endorsement, masih relatif terbatas. Penelitian
yang mengkaji bagaimana peran tersebut dioptimalkan melalui interaksi antara kompetensi
kreatif, tata kelola organisasi, dan relasi dengan klien juga belum banyak ditemukan, terutama
dalam konteks industri kreatif Indonesia (Poell et al., 2022). Kondisi ini menunjukkan adanya
celah penelitian dalam memahami peran content creator tidak hanya sebagai alat promosi, tetapi
sebagai aktor strategis dalam sistem kerja industri kreatif digital.

Berdasarkan latar belakang tersebut, penelitian ini bertujuan: pertama, menganalisis
peran content creator sebagai talent dalam sistem endorsement industri kreatif pada PT DSRD
Moonno Kreatif; kedua, mengkaji proses optimalisasi peran tersebut; dan ketiga,
mengidentifikasi keterkaitan antara kompetensi kreatif-profesional talent, sistem manajemen-
struktur organisasi, dan relasi strategis dengan klien terhadap optimalisasi peran tersebut.
Melalui ketiga tujuan ini, penelitian diharapkan memberikan kontribusi empiris dan konseptual
terhadap pemahaman pengelolaan digital talent dalam industri kreatif Indonesia, sebuah area
yang masih relatif sedikit dieksplorasi dalam literatur creator economy kontemporer.

LANDASAN TEORI

Penelitian ini dibangun di atas lima aliran literatur yang saling melengkapi. Kerangka
analisis dimulai dari level makro, yakni bagaimana industri kreatif mengalami transformasi
dalam ekonomi digital, kemudian bergerak ke level aktor melalui peran content creator sebagai
digital talent, dilanjutkan dengan level mekanisme melalui sistem endorsement, lalu ke level
kompetensi yang mendukung peran tersebut, dan ditutup dengan level struktural-relasional
melalui sistem manajemen organisasi dan relasi strategis dengan klien. Kelima lapis analisis ini
secara bersama-sama membentuk kerangka untuk memahami optimalisasi peran content creator
sebagai talent pada PT DSRD Moonno Kreatif sebagai praktik kerja kreatif yang dibentuk oleh
struktur ekonomi, aktor, mekanisme komersial, kapasitas individual, dan tata kelola organisasi
secara sekaligus.

Industri Kreatif dan Transformasi Ekonomi Digital

Industri kreatif pada era ekonomi digital mengalami restrukturisasi yang ditandai oleh
pergeseran model produksi dan penciptaan nilai menuju sistem berbasis platform. Alih-alih
bertumpu pada aset fisik dan institusi terpusat, nilai kini dihasilkan melalui pengelolaan kreativitas,
data, dan perhatian audiens dalam ekosistem digital (Ke, 2025). Dalam kerangka platform
capitalism, perusahaan teknologi berperan sebagai perantara yang mengatur interaksi antara
produsen konten, pengiklan, dan audiens melalui mekanisme algoritmik yang memengaruhi
visibilitas dan distribusi karya (O'Reilly et al., 2024). Poell, Nieborg, dan Dufty (2022)
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memperluas analisis ini melalui konsep platformization of cultural production, yang
menunjukkan bagaimana praktik produksi budaya semakin diintegrasikan dengan logika pasar
dua sisi (two-sided market) yang menghubungkan kreator dan konsumen melalui infrastruktur
digital. Maulana dan Nisa (2024) menambahkan dalam konteks Indonesia bahwa pemanfaatan
platform digital memperluas akses pasar bagi pelaku industri kreatif, sekaligus mengubah relasi
antara kreator dan struktur ekonomi tradisional. Transformasi ini membentuk logika industri
baru yang menggabungkan kreativitas dengan komersialisasi berbasis data dan performa,
sehingga mengubah struktur dan tata kelola industri kreatif secara fundamental.

Content Creator sebagai Digital Talent

Perkembangan industri kreatif berbasis platform turut melahirkan kategori kerja baru
yang sering dirujuk sebagai digital labor atau creative labor, di mana individu memproduksi,
mengelola, dan mendistribusikan konten sebagai bentuk aktivitas ekonomi yang terstruktur.
Dalam kajian media dan ekonomi digital, content creator dipahami bukan sekadar pengguna
platform, tetapi sebagai pekerja kreatif yang beroperasi dalam sistem yang diatur oleh algoritma,
metrik performa, dan ekspektasi pasar (Wu, 2021). Konsep ini diperluas dalam studi mengenai
influencer dan internet celebrity yang menempatkan kreator sebagai aktor yang melakukan
komodifikasi diri (self~commodification) melalui pengelolaan identitas, audiens, dan relasi
komersial (Brooks et al., 2021; Abidin, 2018). Duffy (2017) dalam karya seminalnya tentang
aspirational labor menunjukkan bahwa kerja kreatif digital sering kali melibatkan investasi
waktu, emosi, dan kreativitas yang intens dalam upaya membangun keberlanjutan ekonomi di
ruang platform. Nielsen et al. (2025) mengembangkan argumen ini dengan menyoroti
entanglement antara kerja emosional dan platform digital, menunjukkan bahwa beban afektif
kerja kreatif tidak dapat dipisahkan dari infrastruktur platform yang menstrukturkannya. Dengan
demikian, content creator dapat diposisikan sebagai digital talent yang menjalankan fungsi
produksi kreatif sekaligus fungsi ekonomi dalam struktur industri kreatif digital.

Sistem Endorsement dalam Industri Kreatif

Dalam ekosistem industri kreatif berbasis platform, sistem endorsement berkembang
sebagai mekanisme utama monetisasi yang menghubungkan content creator dengan kepentingan
komersial berbagai merek. Literatur tentang influencer marketing menempatkan endorsement
sebagai bentuk komunikasi pemasaran yang memanfaatkan kredibilitas dan kedekatan kreator
dengan audiens untuk membangun nilai merek dan mendorong respons pasar (Haider et al., 2025;
De Veirman et al., 2017). Hubungan ini tidak hanya bersifat promosi, tetapi melibatkan proses
ko-kreasi pesan antara brand dan kreator, di mana autentisitas dan kesesuaian citra menjadi
faktor kunci keberhasilan kampanye (S K Patil & Narasagondar, 2024). Schouten et al. (2020)
dalam studi eksperimental menemukan bahwa influencer cenderung lebih efektif dibandingkan
selebritas tradisional dalam mendorong purchase intention, terutama ketika perceived similarity
dengan audiens tinggi — sebuah temuan yang menegaskan pentingnya menjaga identitas
autentik kreator dalam proses endorsement. Audrezet et al. (2020) menunjukkan dua strategi
autentisitas yang digunakan influencer, yakni passionate authenticity yang berakar pada minat
genuine kreator terhadap produk, dan fransparent authenticity yang dicapai melalui
pengungkapan terbuka tentang sifat berbayar konten. Selain itu, penelitian menunjukkan bahwa
efektivitas endorsement sangat dipengaruhi oleh persepsi kepercayaan dan transparansi, sehingga
posisi content creator berada dalam persimpangan antara tuntutan komersial dan ekspektasi
audiens (Ma et al., 2023). Dengan demikian, sistem endorsement dalam industri kreatif tidak
sekadar aktivitas promosi, melainkan struktur kerja yang mengatur relasi antara talent, organisasi,
klien, dan audiens melalui mekanisme negosiasi, strategi konten, dan evaluasi performa berbasis
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metrik digital.

Kompetensi Kreatif dan Profesional Talent

Pada konteks industri kreatif berbasis platform, kompetensi kreatif dan profesional
menjadi fondasi utama dalam menentukan kualitas dan keberlanjutan peran content creator
sebagai talent. Literatur mengenai creative labor menekankan bahwa kreativitas bukan hanya
kemampuan menghasilkan ide, tetapi juga kapasitas untuk mengadaptasi konten terhadap
dinamika audiens dan tuntutan pasar yang terus berubah (Edeling & Wies, 2024). Konsep
personal branding menunjukkan bahwa keberhasilan kreator sangat bergantung pada konsistensi
identitas, diferensiasi nilai, dan kemampuan membangun hubungan emosional dengan audiens
(Kongsri & Jaroenwanit, 2024; Khamis et al., 2017). Dalam kerangka ekonomi digital,
kompetensi profesional juga mencakup literasi algoritmik dan pemahaman terhadap metrik
performa yang memengaruhi visibilitas konten (Skog, 2019). Bishop (2021) memperluas konsep
ini melalui algorithmic gossip, yakni pengetahuan informal yang dibagikan kreator di antara
mereka tentang cara kerja algoritma
— sebuah bentuk literasi tacit yang penting namun jarang diakui secara formal. Hou (2019)
menambahkan bahwa kompetensi infernet celebrity mencakup kemampuan branding kontinu,
manajemen komunitas, dan adaptasi terhadap dinamika platform yang spesifik secara kultural.
Dengan demikian, optimalisasi peran content creator tidak hanya ditentukan oleh bakat kreatif,
tetapi juga oleh kemampuan strategis dalam mengelola citra diri, memahami sistem platform,
dan menjaga kualitas interaksi dengan audiens secara berkelanjutan.

Sistem Manajemen, Struktur Organisasi, dan Relasi Strategis Klien

Optimalisasi peran content creator sebagai talent tidak dapat dilepaskan dari dukungan
sistem manajemen dan struktur organisasi yang menaunginya. Dalam perspektif manajemen
talenta, organisasi berperan dalam mengidentifikasi, mengembangkan, dan memaksimalkan
potensi individu melalui mekanisme koordinasi, pembagian peran, dan evaluasi kinerja yang
terstruktur (Gunawan & Arifianto, 2025). Dalam konteks industri kreatif, struktur organisasi
yang fleksibel namun terkoordinasi menjadi penting karena proses produksi konten sering
melibatkan kolaborasi multidisipliner dan respons cepat terhadap dinamika pasar (Oham & Ejike,
2024). Selain itu, kejelasan peran (role clarity) dan dukungan organisasi terbukti memengaruhi
efektivitas kinerja individu dalam lingkungan kerja kreatif (Ferozi & Chang, 2021). Mawdsley et
al. (2022) menambahkan bahwa faktor terkait klien — termasuk durasi kerja sama, tingkat
keterlibatan klien, dan kompleksitas proyek — secara signifikan memengaruhi kolaborasi
antaraset manusia dalam organisasi profesional.

Dalam sistem endorsement industri kreatif, relasi antara content creator, perusahaan
manajemen, dan klien merupakan elemen strategis yang memengaruhi kualitas dan keberhasilan
kolaborasi. Perspektif relationship marketing menekankan bahwa hubungan jangka panjang
yang berbasis kepercayaan dan komitmen berkontribusi terhadap penciptaan nilai bersama (mutual
value creation) antara para pihak yang terlibat (Libai et al., 2024). Dalam konteks pemasaran
digital, proses ko-kreasi (value co-creation) antara brand dan kreator memungkinkan integrasi
identitas merek dengan gaya komunikasi talent secara lebih autentik (Hajli, 2019). Penelitian
mengenai influencer—brand collaboration menunjukkan bahwa kesesuaian nilai (value
congruence) dan fleksibilitas dalam menerjemahkan brief menjadi faktor penting dalam menjaga
keseimbangan antara kepentingan komersial dan kredibilitas kreator (Juiher et al., 2025). Cocker
dan Cronin (2017) menambahkan dimensi penting melalui konsep charismatic authority dalam
influencer marketing, yang menempatkan kepercayaan audiens terhadap kreator sebagai aset
yang harus dijaga melalui pengelolaan relasi yang etis dan transparan. Sintesis lima aliran
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literatur di atas membentuk kerangka analitis bagi penelitian ini: optimalisasi peran content
creator sebagai talent dipahami sebagai hasil interaksi dinamis antara struktur ekonomi platform,
identitas profesional talent, mekanisme endorsement, kompetensi individual, dan tata kelola
organisasi yang dijalankan oleh perusahaan manajemen seperti PT DSRD Moonno Kreatif.
Kerangka konseptual penelitian ini divisualisasikan pada Gambar 1.

Kerangka Konseptual Optimalisasi Peran Content Creator sebagai Talent

dalam Sistem Endorsement Industri Kreatif

Kompetensi Kreatif Sistem Manajemen Relasi Strategis
& Profesional Talent _ & Struktur Organisasi _ dengan Klien
] Ko * Role clarity TUS!
i kinerja * Mediasi Negoti . d alignment

SISTEM ENDORSEMENT

(brief — konseptualisasi » produksi - review - publikasi - evaluasi)

OPTIMALISASI PERAN CONTENT CREATOR SEBAGAI TALENT

Performa konten = Efektivitas endorsement = Keberlanjutan kolaborasi

Sumber: Dikembangkan oleh peneliti berdasarkan sintesis literatur (2026)

Gambar 1. Kerangka Konseptual Optimalisasi Peran Content Creator sebagai
Talent

METODE PENELITIAN
Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini dilaksanakan secara luring (offline) di PT DSRD Moonno Kreatif, Kota
Bogor, beralamat di JI. Dewi Kunthi Raya No. 42, RT.03/RW.16, Kelurahan Tegal Gundil,
Kecamatan Bogor Utara, Jawa Barat. Penelitian dilaksanakan pada 26 Januari 2026 sampai
dengan 10 Mei 2026, bersamaan dengan pelaksanaan Praktik Kerja Lapangan peneliti di
perusahaan tersebut.

Pendekatan dan Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan strategi studi kasus (case study)
yang bertujuan memahami secara mendalam fenomena pengelolaan content creator sebagai
talent dalam sistem endorsement pada konteks spesifik PT DSRD Moonno Kreatif. Sebagaimana
ditegaskan oleh Creswell (2013), pendekatan kualitatif memungkinkan peneliti mengeksplorasi
makna yang dilekatkan individu atau kelompok terhadap suatu permasalahan sosial, sementara
strategi studi kasus, menurut Yin (2018), tepat digunakan ketika peneliti ingin mengkaji
fenomena kontemporer secara holistik dalam konteks kehidupan nyata, terutama ketika batas
antara fenomena dan konteks tidak tegas. Strategi ini memungkinkan peneliti mengintegrasikan
berbagai sumber data untuk memperoleh pemahaman yang kaya dan kontekstual mengenai
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praktik manajemen digital talent dalam perusahaan kreatif.

Data dan Instrumen
Penelitian ini menggunakan dua jenis data, yaitu data primer dan data sekunder. Data primer
diperoleh melalui keterlibatan langsung peneliti sebagai talent di PT DSRD Moonno Kreatif,
observasi terhadap aktivitas kerja tim, proses perencanaan dan pembuatan konten, dan
wawancara mendalam dengan informan kunci. Data sekunder diperoleh dari dokumen
perusahaan, arsip konten TikTok, jurnal ilmiah, artikel, dan sumber lain yang relevan dengan
topik penelitian (Sugiyono, 2021). Instrumen penelitian meliputi pedoman wawancara semi-
terstruktur yang disusun berdasarkan kerangka konseptual penelitian — mencakup lima tema
yaitu eksekusi peran dan sistem endorsement, kompetensi kreatif dan profesional, sistem
manajemen dan struktur organisasi, relasi strategis dengan klien dan proses ko-kreasi, serta
evaluasi dan performa konten
— dan perangkat digital berupa ponsel dan laptop untuk dokumentasi wawancara dan pencatatan
temuan lapangan. Pemetaan tema penelitian terhadap konstruk teoritis dan indikator empiris
disajikan pada Tabel 1.

Tabel 1. Pemetaan Tema Penelitian, Konstruk Teoritis, dan Indikator Empiris

Konstruk Teoritis
Kode Tema Penelitian Utama Indikator Empiris
A Eksekusi Peran & | Role enactment; | Alur kerja; pembagian tugas
Sistem Endorsement | endorsement workflow; | talent-manajemen; ruang
division of labor otonomi kreatif
B Kompetensi Kreatif | Creative labor; personal | Storytelling; konsistensi
& Profesional Talent | branding;  algorithmic | identitas konten; literasi data
literacy dan algoritma
C Sistem Manajemen | Talent management; role | Mekanisme koordinasi; SOP;
& Struktur | clarity;  organmizational | sistem evaluasi kinerja talent
Organisasi coordination
D Relasi Strategis | Value co-creation; trust- | Proses  negosiasi;  mediasi
dengan Klien & Ko- | based collaboration; | manajerial; retensi klien jangka
Kreasi value congruence panjang
E Evaluasi & Performa | Performance  metrics; | Engagement  rate,  reach;
Konten content effectiveness; | kepuasan  klien; kesehatan
sustainability kreatif talent
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Teknik Pengumpulan Data dan Informan

Penelitian ini menggunakan empat teknik pengumpulan data yang saling melengkapi. Pertama,
partisipasi aktif dilakukan melalui keterlibatan peneliti secara langsung sebagai talent di DSRD
selama periode penelitian, terutama dalam proses perencanaan dan pembuatan konten melalui
media sosial TikTok. Kedua, observasi dilakukan dengan mengamati proses kerja tim media
sosial dalam pengelolaan dan pengembangan konten promosi digital. Ketiga, wawancara
mendalam dilakukan kepada informan kunci yang dipilih menggunakan teknik purposive
sampling, yaitu penentuan informan secara sengaja berdasarkan kesesuaian peran dan
pengetahuan mereka terhadap objek penelitian. Kriteria pemilihan informan mencakup: (a)
terlibat langsung dalam sistem endorsement DSRD, (b) memiliki pengalaman menjalankan peran
sebagai talent atau pengelolaan talent, dan (c) bersedia memberikan informasi secara terbuka.
Keempat, studi literatur dilakukan melalui penelusuran sumber pustaka relevan yang digunakan
untuk memperkuat landasan teori. Berdasarkan kriteria tersebut, ditetapkan enam informan kunci
sebagaimana disajikan pada Tabel 2.

Tabel 2. Daftar Informan Penelitian

No Kode Informan Peran Karakteristik
1 Talent 1 Content Creator / Talent Lama bergabung +1-2 bulan;
niche Daily Viog & Lifestyle
2 Talent 2 Content Creator / Talent Lama bergabung +3—4 bulan;
niche Food & Daily Viog
3 Talent 3 Content Creator / Talent Lama bergabung +5-6 bulan;
niche Lifestyle & Product
Review
4 Management 1 Koordinator ~ 7alent & | Lama di DSRD +6 bulan;
Operasional menangani  onboarding dan
assignment proyek
5 Management 2 Account Manager /| Lama di DSRD 9 bulan;
Hubungan Klien menangani akuisisi klien dan
negosiasi kontrak
6 Management 3 Koordinator ~ Kreatif & | Lama di DSRD =1 tahun;

menangani arahan kreatif dan
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No Kode Informan Peran Karakteristik

Pembimbing Lapangan pengembangan sistem

Analisis Data

Analisis data dilakukan mengacu pada model analisis data kualitatif interaktif yang
dikembangkan oleh Miles, Huberman, dan Saldafia (2014), yang terdiri atas tiga tahap yang
berlangsung secara simultan dan berkesinambungan. Tahap pertama adalah reduksi data, yaitu
proses seleksi, pemfokusan, penyederhanaan, dan transformasi data kasar yang diperoleh dari
hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi. Pada tahap ini, data diklasifikasikan berdasarkan
kategori yang relevan dengan kerangka teori yang digunakan dalam penelitian. Tahap kedua
adalah penyajian data, yaitu penyusunan data yang telah direduksi ke dalam bentuk teks naratif,
tabel, atau matriks yang terorganisasi untuk memudahkan penarikan kesimpulan. Tahap ketiga
adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi, yaitu proses memaknai temuan penelitian secara
kritis dan mengonfirmasinya kembali terhadap data yang tersedia untuk memastikan konsistensi
interpretasi. Untuk menjamin keabsahan data, penelitian ini menerapkan teknik triangulasi
sumber, yaitu pengecekan silang data yang diperoleh dari berbagai sumber berbeda — meliputi
hasil wawancara dengan enam informan, catatan observasi partisipatif, dan dokumen perusahaan
— sesuai prinsip Creswell (2013).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Peran Content Creator sebagai Talent dalam Sistem Endorsement DSRD

Hasil penelitian menunjukkan bahwa peran content creator sebagai talent di PT DSRD
Moonno Kreatif dijalankan melalui alur kerja yang relatif terstruktur namun tetap menyisakan
ruang adaptif sesuai karakter proyek. Alur kerja standar terdiri atas enam tahap berkesinambungan:
penyampaian brief klien oleh manajemen kepada talent, konseptualisasi konten oleh talent,
diskusi klarifikasi dengan manajemen, produksi konten, review internal, dan publikasi di platform
TikTok. Sistem ini menempatkan talent sebagai aktor sentral dalam proses produksi, sementara
manajemen berfungsi sebagai mediator antara klien dan talent. Alur kerja enam tahap ini
divisualisasikan pada Gambar 2.
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Alur Kerja Endorsement di PT DSRD Moonno Kreatif

Enam Tahap Operasional dari Brief Klien hingga Publikasi Konten

Produksi
Konten

Diskusi & Klarifikasi Review Internal

& Publikasi

Penyampaian Brief Diteruskan

Brief Klien

Konseptualisas|

ke Talent Konten Konsep

Ma falent Talent + Mgmt Tatent Manajemen + Talent

- Manajemen - Talent - Talent + Manajemen - Review akhir

Sumber: Hasil pengolahan data wawancara dengan informan Talent 1-3 dan Management 1-3 (2026)

Gambar 2. Alur Kerja Endorsement di PT DSRD Moonno Kreatif
Talent 2 menjelaskan dinamika alur ini:
"Alurnya cukup rutin sudah. Manajemen kasih brief, saya baca lalu langsung mental
mapping konsep konten yang sesuai dengan niche saya. Setelah konsep jadi, saya diskusi
singkat dengan manajemen kalau ada yang perlu dikonfirmasi, baru masuk produksi."”
Temuan ini sejalan dengan pemetaan Broascad et al. (2025) bahwa sistem endorsement
industri kreatif tidak sekadar aktivitas promosi, melainkan struktur kerja yang mengatur relasi
antara talent, organisasi, klien, dan audiens melalui mekanisme negosiasi dan strategi konten.
Namun, satu temuan penting yang muncul dari data lapangan adalah variasi otonomi kreatif
berdasarkan tingkat senioritas talent. Talent 1 yang baru bergabung sekitar 3—4 bulan
mengungkapkan kondisi yang lebih bergantung pada arahan manajemen: "Saya masih cukup
baru di sini, jadi alurnya masih sering saya tanya ulang kalau ada yang kurang jelas." Sebaliknya,
Talent 3 yang telah berpengalaman sekitar satu tahun melaporkan tingkat otonomi yang jauh
lebih luas: "Saya punya otonomi yang cukup besar sekarang, karena frack record sudah
membangun kepercayaan dengan manajemen." Gradasi otonomi kreatif lintas senioritas ini
dirangkum pada Tabel 3.
Tabel 3. Gradasi Otonomi Kreatif dan Strategi Kerja Talent Berdasarkan Senioritas

Aspek

Talent 1 (3—4 bulan)

Talent 2 (6—8 bulan)

Talent 3 (+1 tahun)

Tingkat otonomi
kreatif

Bergantung pada arahan
manajemen

Otonomi terkalibrasi;
mengajukan alternatif
konsep

Otonomi luas berbasis trust
yang terbangun

Strategi autentisitas

Hindari endorsement

Rotasi konten organik—

Prinsip <40% endorsement

beruntun tanpa konten berbayar secara sadar per bulan secara kuantitatif
organik
Aspek Talent 1 (3—4 bulan) Talent 2 (6—8 bulan) Talent 3 (+1 tahun)
Literasi algoritma Dalam tahap belajar; Eksperimen format aktif | Strategi rotasi format

mengandalkan arahan berbasis analytics berbasis data analisis
manajemen mandiri

Pola negosiasi klien | Disampaikan melalui Mengajukan alternatif Aktif menyampaikan
manajemen kreatif batasan strategis
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Klaster
perkembangan

Orientasi & adaptasi Konsolidasi & ekspansi Optimasi & otonomi

strategis

Variasi ini mencerminkan apa yang dalam literatur dikenal sebagai managed autonomy,
yaitu kondisi otonomi kreatif yang tidak bersifat absolut melainkan dimediasi oleh kapital
reputasional yang dibangun secara progresif (Derda, 2021). Temuan ini secara empiris
menyelaraskan dengan argumen Derda (2021) bahwa proses kreatif dalam industri agency-media
berevolusi seiring akumulasi kepercayaan antara aktor-aktor yang terlibat. Namun, temuan
penelitian ini juga memberikan nuansa kontradiktif terhadap perspektif yang sering
dikemukakan dalam literatur digital labor (Wu, 2021; Nielsen et al., 2025) bahwa sistem
manajemen cenderung mengontrol dan membatasi kreativitas talent. Pada konteks DSRD, struktur
manajemen justru tampak memfasilitasi pertumbuhan otonomi kreatif seiring waktu,
menunjukkan bahwa kontrol organisasional dan kebebasan kreatif tidak selalu berada dalam
relasi zero-sum.

Management 3 memperkuat temuan ini dari perspektif organisasional dengan menjelaskan
bahwa: "Pendekatan kami adalah membuat talent memahami 'mengapa’ sebuah brief, bukan
sekadar 'apa'-nya. Ketika talent mengerti tujuan bisnis di balik sebuah kampanye, mereka bisa
menginterpretasinya dengan lebih kreatif." Praktik ini secara teoritis dapat dipahami sebagai
bentuk empowering coordination — koordinasi yang memberdayakan, bukan membatasi —
sebuah pola kerja yang menurut Oham dan Ejike (2024) merupakan kunci dalam dinamika tim
kreatif industri kreatif kontemporer.

Kompetensi Kreatif dan Profesional sebagai Fondasi Optimalisasi

Hasil penelitian mengidentifikasi setidaknya tiga klaster kompetensi yang dipandang
krusial oleh para informan: (1) kompetensi naratif (storytelling) dan konsistensi personal
branding, (2) literasi algoritma platform, dan (3) kapasitas adaptif terhadap perubahan tren.
Ketiga klaster ini berkembang secara progresif seiring pengalaman talent dan dirangkum pada
Tabel 4.

Tabel 4. Klaster Kompetensi Talent dalam Sistem Endorsement DSRD

Klaster Kompetensi Definisi Operasional Indikator Empiris Landasan Teoritis

Kompetensi Naratif &
Personal Branding

Kemampuan storytelling
autentik dan konsistensi
identitas konten yang
membedakan talent dari
kreator lain

Storytelling; gaya khas
yang konsisten; integrasi
pesan klien yang natural

Khamis et al. (2017);
Kongsri & Jaroenwanit
(2024); Cocker &
Cronin (2017)

Klaster Kompetensi

Definisi Operasional

Indikator Empiris

Landasan Teoritis

Literasi Algoritma &
Data

Pemahaman cara kerja
platform dan kemampuan
interpretasi metrik untuk
strategi konten

Strategi format, durasi,
jadwal posting berbasis
analytics; eksperimen
terstruktur

Skog (2019); Bishop
(2021); Hou (2019)

Adaptabilitas &
Kalibrasi Komersial

Kemampuan beradaptasi
terhadap tren sambil
menjaga integritas kreatif
dan kesejahteraan kerja

Rotasi konten organik—
berbayar; authenticity
calibration mechanism;
manajemen beban kreatif

Edeling & Wies (2024);
Audrezet et al. (2020);
Duffy (2017)
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Talent 1 menekankan pentingnya storytelling sebagai kompetensi fundamental: "Menurut
saya yang paling penting adalah kemampuan storytelling — bagaimana menyampaikan pesan
produk tanpa terasa seperti iklan." Sementara Talent 3 yang lebih senior memprioritaskan
dimensi kompetensi yang lebih strategis: "Menurut saya: adaptabilitas, pemahaman data, dan
kemampuan menjaga personal brand dalam kondisi apapun." Pola kompetensi yang
teridentifikasi ini secara substantif mengonfirmasi kerangka Edeling dan Wies (2024) tentang
kebangkitan creatrepreneurs, yakni kreator yang mengintegrasikan kapasitas kewirausahaan
dengan kreativitas. Talent senior di DSRD menunjukkan karakteristik tersebut melalui
kemampuan membaca data analytics secara mandiri dan strategi diversifikasi konten yang sadar
bisnis. Selaras dengan ini, Kongsri dan Jaroenwanit (2024) menegaskan bahwa konsistensi
personal brand adalah faktor penentu keberhasilan social media commerce, sebuah temuan yang
divalidasi langsung oleh praktik Talent 2: "Audiens datang balik karena mereka tahu apa yang
bisa mereka harapkan dari konten saya."

Pada dimensi literasi algoritma, temuan menunjukkan adanya gradasi kompetensi yang
nyata. Talent 1 mengakui keterbatasannya: "Jujur, saya masih dalam proses memahami algoritma
TikTok." Sebaliknya, Talent 3 menunjukkan literasi algoritmik yang matang dengan strategi
rotasi format konten yang berbasis data. Temuan ini secara empiris mengonfirmasi konsep Skog
(2019) tentang pentingnya algorithmic attention sebagai sumber daya strategis dalam ekosistem
platform digital, sekaligus menambahkan validasi terhadap konsep algorithmic gossip Bishop
(2021) — pengetahuan informal yang berkembang di antara kreator tentang cara kerja algoritma.
Praktik berbagi pengetahuan informal ini terjadi di DSRD melalui interaksi antara talent senior
dan junior, sebagaimana dikonfirmasi Management 2: "Kami banyak belajar dari satu sama lain
secara internal. Talent senior sering menjadi panutan bagi talent yang baru bergabung."

Pada dimensi pengembangan kompetensi, ditemukan gap yang signifikan antara harapan
ideal dan praktik aktual. Seluruh informan dari sisi manajemen mengakui bahwa pengembangan
kompetensi talent saat ini masih dominan on-the-job tanpa kurikulum formal. Management 1
menjelaskan: "Saat ini lebih banyak on-the-job... Kami belum memiliki kurikulum pelatihan
yang terstruktur secara formal." Temuan ini sebagian selaras dengan model aspirational labor
Duffy (2017) yang menggambarkan kerja kreatif digital sebagai bentuk kerja di mana
pembelajaran terjadi melalui investasi personal yang intens, namun secara kontradiktif
menantang argumen Ferozi dan Chang (2021) bahwa dukungan organisasi terstruktur menjadi
prasyarat efektivitas kinerja individu. Di DSRD, talent secara umum berkembang meskipun
tanpa sistem pelatihan formal, mengindikasikan bahwa kombinasi pendampingan informal dan
pembelajaran berbasis proyek dapat menjadi substitusi fungsional bagi pelatihan terstruktur
dalam konteks organisasi kreatif berskala kecil.

Sistem Manajemen dan Struktur Organisasi PT DSRD Moonno Kreatif

Sistem manajemen DSRD beroperasi dengan karakteristik yang dapat dikategorikan
sebagai structured-informal hybrid — terstruktur dalam pembagian peran fungsional namun
masih dominan informal dalam mekanisme operasional sehari-hari. Tiga peran manajemen
utama teridentifikasi: koordinator talent dan operasional (Management 1), account manager
untuk relasi klien (Management 2), dan koordinator kreatif sekaligus pembimbing lapangan
(Management 3). Setiap peran menjalankan fungsi spesifik namun saling berkoordinasi melalui
komunikasi yang umumnya berbasis pesan instan dan diskusi informal.

Talent secara umum memberikan apresiasi terhadap responsivitas manajemen. Talent 2
menyampaikan: "Manajemen tidak micromanage — mereka percaya saya tahu apa yang saya
lakukan, tapi tetap available kalau saya butuh input. Itu gaya kerja yang cocok untuk saya." Namun,



12689

PESHUM : Jurnal Pendidikan, Sosial dan Humaniora

Vol.5, No.5, Agustus 2026

1

sejumlah keluhan terkait dengan dokumentasi dan perencanaan jadwal mencuat sebagai pola

berulang lintas informan. Talent 1 dan Talent 3 secara konsisten menggarisbawahi keterbatasan

dokumentasi formal: "Banyak keputusan dan kesepakatan yang hanya ada di chat dan tidak
terdokumentasi dengan baik."

Temuan ini menempatkan DSRD dalam fase yang dapat dikategorikan sebagai emergent
institutionalization — transisi dari koordinasi yang sepenuhnya informal menuju sistem yang
lebih terdokumentasi seiring pertumbuhan skala bisnis. Management 1 secara eksplisit mengakui
kondisi ini: "Ketika jumlah talent dan klien bertambah, sistem koordinasi yang sebelumnya
informal mulai tidak cukup." Pola ini mengonfirmasi argumen Mawdsley et al. (2022) bahwa
kolaborasi antaraset manusia dalam organisasi profesional secara progresif memerlukan
formalisasi seiring bertambahnya kompleksitas proyek dan klien. Sekaligus, temuan ini
memberikan nuansa empiris terhadap kerangka Oham dan Ejike (2024) tentang dinamika tim
kreatif, dengan menunjukkan bahwa fase pertumbuhan organisasi kreatif menghadirkan
ketegangan inheren antara kebutuhan fleksibilitas kreatif dan kebutuhan struktur operasional.

Pada dimensi pengembangan talent, sistem evaluasi kinerja di DSRD sudah berjalan dalam
bentuk review pasca-proyek namun belum sepenuhnya terstandar. Management 3 menjelaskan
pendekatan yang berbasis dialog: "Kami melakukan evaluasi berkala setiap akhir bulan — ada
data performa, ada catatan dari manajemen, dan ada sesi ngobrol langsung dengan talent. Format
terakhir itu yang paling penting menurut saya, karena angka tidak selalu bisa menjelaskan
konteks di baliknya." Pendekatan ini secara teoritis selaras dengan rekomendasi Gunawan dan
Arifianto (2025) bahwa manajemen kinerja content creator sebagai karyawan memerlukan
kombinasi metrik kuantitatif dan kualitatif untuk menangkap dimensi kreatif yang sulit diukur
secara murni numerik.

Relasi Strategis dengan Klien dan Proses Ko-Kreasi

Relasi DSRD dengan klien dijalankan dengan posisi strategis sebagai trusted partner
daripada vendor transaksional. Management 2 menjelaskan filosofi ini secara jelas: "Klien
datang ke DSRD karena mereka percaya kami tahu cara membuat endorsement yang efektif,
bukan hanya yang murah atau cepat." Proses ko-kreasi berlangsung dalam pola tiga lapis: klien
menyampaikan tujuan kampanye, manajemen menerjemahkannya menjadi arahan kreatif yang
disesuaikan dengan karakter talent, dan talent mengeksekusi dengan ruang interpretasi kreatif
yang substansial.

Temuan menarik muncul dari diferensiasi pendekatan ko-kreasi pada proyek yang lebih
kompleks. Management 3 mengungkapkan praktik yang menempatkan talent lebih awal dalam
proses: "Yang paling efektif adalah ketika talent diberi ruang untuk ideasi sebelum brief terlalu
terkunci. Ada proyek di mana kami undang talent lebih awal di proses, bahkan sebelum
presentasi ke klien." Praktik ini secara substantif mengonfirmasi dan memperluas konsep value
co-creation Hajli (2019) dengan menunjukkan bahwa ko-kreasi yang paling efektif terjadi ketika
talent diintegrasikan dalam fase ideasi, bukan hanya eksekusi. Temuan ini juga selaras dengan
argumen Juiher et al. (2025) tentang pentingnya alignment nilai dalam kolaborasi influencer-
brand, di mana keselarasan tercapai secara optimal melalui keterlibatan kreator sejak fase
strategis kampanye.

Ketegangan klasik antara tuntutan komersial klien dan otonomi kreatif talent dikelola
DSRD melalui peran mediasi aktif manajemen. Talent 3 menggambarkan dinamika ini dari
perspektif talent: "Kalau ada klien yang terlalu mengontrol arah konten, saya justru yang angkat
tangan ke manajemen dan minta mereka untuk menjelaskan ke klien tentang cara kerja
endorsement yang efektif." Management 1 mengonfirmasi peran ini dari sisi manajemen: "Kami
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menempatkan diri sebagai mediator yang adil. Ketika brief klien terlalu rigid... kami yang masuk
dan menjelaskan ke klien mengapa pendekatan yang lebih organik justru lebih efektif."

Pola mediasi ini menempatkan DSRD sebagai aktor yang menjalankan apa yang dapat
disebut sebagai creative buffering function — fungsi penyangga kreatif yang melindungi
integritas kreatif talent sekaligus mengelola ekspektasi klien. Praktik ini secara empiris
menambahkan dimensi baru pada kerangka Audrezet et al. (2020) tentang strategi autentisitas
influencer: jika literatur sebelumnya menempatkan tanggung jawab menjaga autentisitas
sepenuhnya pada kreator, temuan ini menunjukkan bahwa perusahaan manajemen dapat berperan
signifikan sebagai institusional safeguard bagi autentisitas tersebut. Dengan demikian, temuan
ini memperluas literatur influencer marketing yang umumnya berfokus pada relasi diadik antara
kreator dan brand (Schouten et al., 2020; De Veirman et al., 2017) dengan menambahkan peran
perusahaan manajemen sebagai aktor ketiga yang signifikan.

Tension between Authenticity and Commerce: Pengelolaan Autentisitas Konten

Salah satu tema yang paling konsisten muncul lintas seluruh informan talent adalah
tegangan antara autentisitas konten dan tuntutan komersial endorsement. Setiap talent
mengembangkan strategi spesifik untuk mengelola tegangan ini. Talent 1 sebagai pemula
memilih strategi konservatif: "Saya berusaha tidak terlalu sering posting endorsement berturut-
turut tanpa konten organik di antaranya." Talent 2 menjalankan strategi rotasi yang lebih sadar:
"Saya selalu bilang ke manajemen kalau perlu ruang untuk konten non-berbayar di antaranya."
Talent 3, yang paling senior, menerapkan prinsip kuantitatif yang ketat: "Saya punya prinsip: tidak
lebih dari 40% konten saya adalah endorsement dalam satu bulan."

Pola gradasi strategi ini secara teoritis menggambarkan apa yang dapat dikategorikan sebagai
authenticity calibration mechanism — mekanisme kalibrasi autentisitas yang berkembang
dari intuitif (Talent 1) menuju sistematis dan kuantitatif (Talent 3) seiring matangnya
pengalaman. Temuan ini secara empiris memperkuat konsep passionate authenticity dan
transparent authenticity Audrezet et al. (2020), dengan menambahkan dimensi temporal:
autentisitas dalam praktik endorsement tidak hanya bersifat sinkronis (per konten) melainkan juga
diakronis (proporsi konten berbayar vs organik dalam periode tertentu).

Pengakuan jujur tentang tegangan ini juga muncul dari Talent 3: "Tantangan terbesar saya
sekarang adalah mempertahankan kreativitas yang segar ketika sudah melakukan banyak
endorsement. Ada rasa jenuh kreatif yang datang secara berkala." Pengakuan ini secara
substantif mengonfirmasi temuan Nielsen et al. (2025) tentang entanglement antara kerja
emosional dan platform digital, sekaligus selaras dengan analisis Duffy (2017) tentang beban
afektif yang melekat pada aspirational labor. Yang menarik, dalam konteks DSRD, beban ini
dikelola secara organisasional melalui mekanisme jeda yang difasilitasi manajemen,
sebagaimana dikonfirmasi Talent 3: "Manajemen sudah memahami pola ini dan tidak
memaksakan proyek di periode tersebut."

Praktik ini menempatkan DSRD pada posisi yang secara teoritis menarik: berbeda dari
narasi dominan dalam literatur platform labor (Poell et al., 2022; Wu, 2021) yang
menggambarkan perusahaan platform sebagai aktor yang mengakselerasi eksploitasi kerja kreatif,
perusahaan manajemen talent seperti DSRD dapat menjalankan fungsi moderating yang justru
memitigasi dampak negatif logika platform. Temuan ini memberikan kontradiksi terhadap
asumsi umum literatur kritis digital labor — bahwa intermediasi manajerial selalu menambah
lapisan eksploitasi
— dengan menunjukkan bahwa intermediasi yang dijalankan secara etis dapat berfungsi sebagai
pelindung kesejahteraan talent.
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Evaluasi dan Performa Konten Endorsement

Sistem evaluasi konten endorsement di DSRD mencerminkan dinamika negosiasi antara
berbagai pemangku kepentingan yang memiliki definisi keberhasilan berbeda. Talent secara
umum memprioritaskan metrik kualitatif seperti engagement rate (komentar, share, save),
sementara klien cenderung berfokus pada metrik kuantitatif seperti reach, views, dan klik. Talent
2 mengungkapkan ketegangan ini dengan tajam: "Ada klien yang sangat KPI-oriented dan itu
kadang menegangkan. Tapi setelah saya tunjukkan data bahwa engagement tinggi berkorelasi
dengan konversi yang lebih baik, mereka mulai paham."

Talent 3 yang lebih senior menambahkan perspektif kritis tentang manipulabilitas metrik
permukaan: "Views dan reach itu angka superfisial — bisa dibeli atau di-boost. Yang saya jaga
adalah engagement rate organik dan growth audiens yang konsisten." Pandangan ini secara
substantif selaras dengan kritik Ma et al. (2023) terhadap reduksionisme metrik dalam evaluasi
influencer marketing, dan memperkuat argumen Audrezet et al. (2020) bahwa autentisitas yang
ditangkap melalui engagement kualitatif adalah indikator yang lebih bermakna dibandingkan
metrik volumetrik.

Dari sisi manajemen, evaluasi diintegrasikan dalam tiga lapis: performa konten (engagement,
views, reach), kepuasan klien (repeat order, testimoni), dan kesehatan talent (perkembangan,
semangat kerja). Management 1 menegaskan integrasi ketiganya: "Ketiga lapisan itu
harus seimbang. Kalau konten performanya bagus tapi talent kelelahan, itu tidak sustainable."
Pendekatan tiga-lapis ini secara teoritis memperluas kerangka Chantanasewi dan Parnkam (2024)
tentang strategi influencer yang efektif, dengan menambahkan dimensi kesejahteraan talent
sebagai komponen penilaian. Temuan ini juga kontradiktif secara konstruktif dengan kerangka
evaluasi yang umum dalam literatur influencer marketing (Hudders et al., 2021; Haider et al.,
2025) yang dominan berfokus pada efektivitas pemasaran tanpa secara eksplisit memasukkan
dimensi kesejahteraan kreator sebagai indikator keberhasilan kampanye.

Untuk memberikan pandangan menyeluruh atas sintesis temuan dengan literatur terdahulu,
Tabel 5 merangkum hubungan masing-masing temuan utama dengan literatur yang selaras
maupun kontradiktif.

Tabel 5. Sintesis Temuan Penelitian dengan Literatur: Konfirmasi dan Kontradiksi

Temuan Empiris Selaras dengan Literatur Kontradiktif / Memperluas
Literatur
Otonomi kreatif tumbuh Derda (2021) — proses kreatif Wu (2021); Nielsen et al. (2025) —
seiring senioritas talent berevolusi seiring akumulasi narasi kritis bahwa intermediasi
kepercayaan; Oham & Ejike manajerial cenderung mengontrol

(2024) — kolaborasi tim kreatif kreativitas

Pengembangan kompetensi | Duffy (2017) — aspirational Ferozi & Chang (2021) — asumsi
on-the-job efektif labor sebagai investasi personal bahwa pelatihan formal merupakan
yang intens; Bishop (2021) — prasyarat efektivitas kinerja
algorithmic gossip individual

DSRD sebagai creative Audrezet et al. (2020) — strategi Schouten et al. (2020); De Veirman et
buffer antara talent dan klien | autentisitas; Juiher et al. (2025) — | al. (2017) — fokus literatur pada
alignment nilai; Hajli (2019) — relasi diadik (kreator—brand) tanpa
ko-kreasi peran manajemen




12692

PESHUM : Jurnal Pendidikan, Sosial dan Humaniora

Vol.5, No.5, Agustus 2026

Sistem evaluasi tiga lapis
(konten—klien—talent)

Chantanasewi & Parnkam (2024)
— strategi influencer holistik; Ma
et al. (2023) — kritik
reduksionisme metrik

Hudders et al. (2021); Haider et al.
(2025) — kerangka evaluasi yang
dominan outcome-based tanpa
dimensi kesejahteraan talent

Manajemen sebagai

Mawdsley et al. (2022) —

Poell et al. (2022); Wu (2021) —

kolaborasi antar-aset manusia
memerlukan struktur formal

kritik bahwa intermediasi selalu
menambah lapisan eksploitasi
platform labor

moderating intermediary
yang melindungi

Authenticity calibration
mechanism progresif

Audrezet et al. (2020) — strategi
passionate & transparent
authenticity

Memperluas dimensi temporal
(diakronis) autentisitas yang belum
dipetakan literatur sinkronis
sebelumnya

Sintesis: Interaksi Tiga Variabel dalam Optimalisasi Peran Talent

Berdasarkan keseluruhan temuan, optimalisasi peran content creator sebagai talent di PT
DSRD Moonno Kreatif tidak dapat dijelaskan secara monokausal melalui salah satu dari
tiga variabel — kompetensi kreatif-profesional, sistem manajemen-struktur organisasi, atau relasi
strategis dengan klien — secara terpisah. Sebaliknya, optimalisasi terjadi melalui interaksi simultan
dan saling memperkuat ketiganya. Kompetensi kreatif talent memberikan fondasi konten yang
berkualitas; sistem manajemen yang fleksibel-suportif memungkinkan kompetensi tersebut
berkembang dan terkanalisasi; sementara relasi strategis dengan klien yang dimediasi
manajemen memastikan ruang kreatif terlindungi dari kompromi yang merusak autentisitas.

Sintesis ini menghasilkan tiga proposisi konseptual yang divisualisasikan pada Gambar 3
dan dirangkum implikasi teoritisnya pada Tabel 6. Pertama, managed autonomy paradox:
otonomi kreatif talent justru tumbuh, bukan menurun, dalam struktur manajemen yang
mendukung dan progresif memberikan ruang kepercayaan. Proposisi ini kontradiktif terhadap
asumsi umum dalam literatur digital labor kritis bahwa intermediasi organisasi selalu membatasi
kreativitas kreator (Wu, 2021; Nielsen et al., 2025), namun selaras dengan temuan Mawdsley et
al. (2022) bahwa struktur kolaborasi yang tepat memfasilitasi, bukan menghambat, kontribusi
aset manusia profesional. Kedua, institutionalized authenticity: autentisitas konten endorsement
tidak hanya dijaga oleh talent secara individual, tetapi juga dilembagakan melalui kebijakan
manajemen — termasuk seleksi proyek berdasarkan falent-brand fit, pengelolaan jadwal yang
menjaga kesejahteraan kreatif, dan peran mediasi dengan klien. Proposisi ini memperluas
kerangka autentisitas Audrezet et al. (2020) dengan menempatkan autentisitas sebagai hasil
sistemik, bukan hanya hasil individual. Ketiga, emergent institutionalization: DSRD sebagai
organisasi kreatif berskala tumbuh berada pada fase transisi dari koordinasi informal menuju
sistem yang lebih terformalisasi, dengan tantangan utama adalah mempertahankan fleksibilitas
kreatif sambil membangun struktur yang skalabel.
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Tiga Proposisi Konseptual Hasil Penelitian

Kontribusi Teoritis terhadap Literatur Manajemen Digital Talent

PROPOSISI 1

Managed Autonomy Paradox

Otonomi kreatif justru
tumbuh, bukan menurun,
dalam struktur manajemen
yang mendukung. \

PROPOSISI 2

Institutionalized Authenticity

Autentisitas konten adalah
hasil sistemik, bukan hanya
hasil individual—dilembagakan
/ melalui kebijakan manajemen

OPTIMALISASI PERAN

CONTENT CREATOR SEBAGAI TALENT

PROPOSISI 3

Emergent Institutionalization

Organisasi kreatif berskala
tumbuh berada di fase transisi
dari koordinasi informal
menuju sistem formalisasi.

Sumber: Dikembangkan oleh peneliti berdasarkan sintesis tamuan empiris (2026)

Gambar 3. Tiga Proposisi Konseptual Hasil Penelitian
Tabel 6. Tiga Proposisi Konseptual dan Implikasi Teoritis Penelitian

Proposisi Definisi Operasional Implikasi Teoritis Kontribusi pada
Literatur
Managed Otonomi kreatif talent Menantang asumsi Memperluas Derda (2021)
Autonomy Paradox | justru tumbuh, bukan zero-sum antara kontrol | dan Mawdsley et al.
menurun, dalam struktur organisasional dan (2022); menantang narasi
manajemen yang kebebasan kreatif kritis digital labor (W,
mendukung dan progresif 2021; Nielsen et al., 2025)
memberikan ruang
kepercayaan
Institutionalized Autentisitas konten Mereposisi tanggung Memperluas Audrezet et
Authenticity endorsement adalah hasil jawab menjaga al. (2020); menambahkan
sistemik (institusional), autentisitas dari kreator | peran perusahaan
bukan hanya hasil individual menuju manajemen sebagai aktor
individual—dilembagakan sistem organisasi ketiga dalam relasi diadik
melalui kebijakan kreator—brand
manajemen
Emergent Organisasi kreatif berskala | Mengidentifikasi fase Menambah kontribusi pada
Institutionalization | tumbuh berada pada fase organisasi kreatif yang Oham & Ejike (2024) dan
transisi dari koordinasi sebelumnya belum Gunawan & Arifianto
informal menuju sistem dipetakan secara (2025) dalam konteks
terformalisasi yang skalabel | eksplisit dalam literatur | Indonesia
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Ketiga proposisi ini secara kolektif menegaskan bahwa optimalisasi peran content
creator sebagai talent dalam sistem endorsement industri kreatif merupakan fenomena sistemik
yang tidak dapat direduksi pada kapasitas individual semata, melainkan merupakan hasil
interaksi dinamis antara aktor, struktur, dan konteks kelembagaan dalam ekosistem creator
economy kontemporer.

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, dapat disimpulkan tiga hal utama
sesuai dengan tujuan penelitian yang ditetapkan. Pertama, peran content creator sebagai talent di
PT DSRD Moonno Kreatif dijalankan melalui alur kerja terstruktur enam tahap — dari
penyampaian brief klien hingga publikasi konten — dengan posisi talent sebagai aktor sentral
dalam proses produksi kreatif. Otonomi kreatif talent terbukti berkembang secara progresif
seiring akumulasi pengalaman dan kepercayaan dengan manajemen, sebuah pola yang
menjelaskan variasi dinamika kerja antara talent junior dan senior di organisasi yang sama.

Kedua, proses optimalisasi peran talent terjadi melalui interaksi simultan tiga variabel:
kompetensi kreatif-profesional talent (mencakup storytelling, personal branding, literasi
algoritma, dan adaptabilitas), sistem manajemen-struktur organisasi yang menerapkan koordinasi
fleksibel namun mulai bergerak menuju formalisasi, dan relasi strategis dengan klien yang
dimediasi aktif oleh manajemen sebagai creative buffering function. Optimalisasi tidak dapat
dijelaskan secara monokausal melalui salah satu variabel saja, melainkan merupakan hasil
interaksi dinamis ketiganya.

Ketiga, penelitian ini menghasilkan tiga proposisi konseptual: (a) managed autonomy
paradox yang menunjukkan otonomi kreatif tumbuh dalam struktur manajemen yang mendukung;
(b) institutionalized authenticity yang memperluas konsep autentisitas dari hasil individual
menjadi hasil sistemik; dan (c) emergent institutionalization yang mengidentifikasi fase transisi
organisasi kreatif dari koordinasi informal menuju formalisasi terdokumentasi. Ketiga proposisi
ini secara kolektif memberikan kontribusi konseptual bagi literatur manajemen digital talent dan
creator economy, sebuah area yang masih relatif sedikit dieksplorasi dalam konteks industri
kreatif Indonesia.

Berdasarkan temuan tersebut, penelitian ini merumuskan empat rekomendasi praktis.
Pertama, pengembangan kurikulum onboarding dan pelatihan kompetensi yang lebih terstruktur
untuk talent junior, terutama pada dimensi literasi algoritma dan personal branding. Kedua,
formalisasi sistem dokumentasi proyek — termasuk standardisasi format brief klien dan
dokumentasi kesepakatan — untuk mengantisipasi pertumbuhan skala bisnis tanpa
mengorbankan fleksibilitas kreatif. Ketiga, institusionalisasi sesi debrief pasca-proyek yang
terstruktur untuk mengoptimalkan pembelajaran organisasional dari setiap proyek endorsement.
Keempat, pengembangan kerangka evaluasi tiga-lapis (performa konten, kepuasan klien,
kesehatan talent) yang sudah berjalan secara informal menjadi sistem terdokumentasi dan terukur.

Penelitian selanjutnya disarankan untuk mengeksplorasi perspektif klien dan audiens
sebagai pemangku kepentingan lain dalam sistem endorsement guna memperoleh pemahaman
yang lebih komprehensif. Selain itu, studi perbandingan lintas perusahaan falent management di
Indonesia akan sangat bernilai untuk mengidentifikasi pola umum dan kekhasan kontekstual
dalam praktik manajemen digital talent di industri kreatif Indonesia.
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