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ABSTRAK 

 
Penelitian ini membahas tentang perancangan konten visual sebagai media promosi pada akun 

Instagram Kyomi Space yang berlokasi di Bandung. Tujuan dari penelitian ini adalah menciptakan 

konten visual yang menarik untuk membangun brand awareness dan menyampaikan informasi 

kepada audiens melalui media digital. Metode yang digunakan adalah deskriptif kualitatif dengan 

teknik pengumpulan data berupa observasi, wawancara, dan dokumentasi. Hasil dari perancangan 

meliputi konten fotografi dan videografi yang menekankan aspek visual estetis sesuai dengan 

tema Wabi-Sabi, desain minimalis, dan interaksi yang berpusat pada pengguna. Konten yang 

dirancang diharapkan dapat meningkatkan keterlibatan dan penyampaian informasi melalui 

platform Instagram Kyomi Space.  

Kata kunci: Perancangan konten visual, Pemasaran Instagram, Branding, Promosi kafe, Media 

digital  

ABSTRACT 

This research discusses the design of visual content as a promotional medium on the Instagram 

account of Kyomi Space café located in Bandung. The purpose of this study is to create engaging 

visual content that can build brand awareness and convey information to audiences through 

digital media. The method used is descriptive qualitative with data collection techniques such as 

observation, interviews, and documentation. The result of the design includes photography and 

videography content that emphasizes aesthetic visual aspects in accordance with the Wabi-Sabi 

theme, minimalist design, and user-centric interaction. The designed content is expected to 

improve engagement and information delivery through Kyomi Space's Instagram platform.  

Keywords: Visual content design; Instagram marketing; Branding; Café promotion; Digital 

media  

A. PENDAHULUAN  

Instagram telah menjadi salah satu media 

sosial paling populer di Indonesia dengan 

pengguna aktif mencapai lebih dari 89 juta 

orang. Dalam konteks bisnis, terutama 

sektor UMKM seperti kafe, Instagram 

berfungsi sebagai media yang efektif untuk 

promosi visual dan menjangkau konsumen. 

Kyomi Space merupakan salah satu kafe di 

Bandung yang mengusung konsep estetika 

Wabi-Sabi dan menawarkan berbagai 

aktivitas kreatif selain sajian kuliner.  
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Namun, di tengah persaingan bisnis kafe 

yang tinggi di Bandung, Kyomi Space 

belum secara maksimal memanfaatkan 

potensi konten visual dalam strategi 

pemasaran Instagram-nya. Oleh karena itu, 

penelitian ini bertujuan untuk merancang 

konten visual yang sesuai dengan 
karakteristik target pasar dan mendukung 

pencapaian tujuan pemasaran Kyomi Space.  

Penelitian ini berbeda dari penelitian 

terdahulu karena menekankan pada aspek 

visual branding yang sesuai dengan nilai 

estetika lokal dan budaya pengguna 

Instagram generasi muda di Bandung.  

B. KAJIAN PUSTAKA  

1. Pengertian Pemasaran  

Pemasaran merupakan aktivitas 

strategis yang bertujuan menciptakan nilai 

bagi konsumen serta membangun hubungan 

jangka panjang. Menurut (Philip Kotler and 
Kevin Lane Keller, 2016), pemasaran 

adalah seni dan ilmu dalam memilih pasar 

sasaran serta menciptakan, menyampaikan, 

dan mengkomunikasikan nilai pelanggan 

secara unggul. American Marketing 

Association mendefinisikan pemasaran 

sebagai serangkaian aktivitas dan institusi 

yang bertujuan untuk menciptakan, 

mengomunikasikan, menyampaikan, dan 

mempertukarkan penawaran bernilai. 

Dalam perkembangannya.  

 

2. Konsep Pemasaran   

Konsep pemasaran juga meliputi bauran 

pemasaran yang awalnya 4P (Product, 

Price, Place, Promotion) seperti 

dikemukakan oleh Menurut Yanto, R. T. Y., 

& Prabowo, A. L. P. (2020).Promosi adalah 

salah satu bentuk komunikasi yang 

bertujuan untuk meyakinkan konsumen 

agar tertarik terhadap produk yang 

ditawarkan, dengan harapan dapat 

mendorong terjadinya pembelian. kemudian 

berkembang menjadi 11P (Ariza & Aslami, 

2021) . Strategi promosi juga merupakan 

bagian penting dari pemasaran. Swastha dan 

(Philip Kotler and Kevin Lane Keller, 2016) 

menyebutkan bahwa promosi mencakup 

advertising, sales promotion, public 

relations, personal selling, dan direct 

marketing. (Philip Kotler and Kevin Lane 

Keller, 2016) menyebut brand sebagai 

produk dengan dimensi tambahan untuk 

membedakannya dari pesaing. Menurut 

(Aditya Julita Sari et al., 2022) Dibenak 

konsumen yang akan dilihat pertama kali 

dalam membeli produk pasti melihat citra 
dari brand atau mereknya.  Menurut 

(Deffani & Soeprapto, 2024) brand atau 

merek berkembang menjadi sumber aset 

terbesar bagi perusahaan. Lebih lanjut, 

Christine Suharto Cenadi (1999) dalam 

(Firdaus Haidar, 2021). 

 

3. Konten Visual  
Disebutkan bahwa konten visual yang 

efektif merupakan konten yang dapat 

menyampaikan informasi dengan tepat 

kepada audiens, serta memanfaatkan 

elemen-elemen desain visual seperti warna, 

bentuk, tipografi, dan komposisi tata letak 

untuk meningkatkan kejelasan dan daya 

tarik pesan yang disampaikan. Menurut (Dr. 

Hj. Eva Sundari & Imam Hanafi, 2023) 

Komunikasi pemasaran merupakan 

pendekatan strategis yang digunakan oleh 

perusahaan untuk menyampaikan pesan 

mereka kepada konsumen maupun calon 

konsumen (Wang, 2022) Ilustrasi 

merupakan elemen krusial dalam 

komunikasi visual karena mampu 

menyampaikan pesan dan emosi yang tidak 
selalu dapat diungkapkan secara efektif 

melalui teks semata. Menurut Gani dan 

Kusumalestari (2014) dalam (Rahmawati 

et al., 2020). Disampaikan bahwa fotografi 

memiliki nilai estetika yang dapat 

merepresentasikan ide serta perasaan dari 

sang fotografer. pernyataan Menurut 

(Djoko Sulistiyo et al., 2020) dalam buku 

Warna : Teori dan Kretivitas Penggunannya 

edisi ke 2 Warna diklasifikasikan menjadi 

golongan panas dan dingin berdasarkan 

makna simboliknya. Menurut (Surianto 

Rustan, 2009) dalam buku Layout : Dasar & 

Penerapannya. Layout Merupakan proses 

menyusun berbagai elemen desain secara 

terstruktur dalam suatu ruang atau media, 

dengan tujuan memperkuat pesan atau 

konsep yang ingin dikomunikasikan kepada 

audiens.  
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4. Media Sosial 
Menurut Van Djik yang dikutip oleh 

Nasrullah (2015) dalam (Abdul Qodir & M. 

Ramli, 2024) Media sosial adalah sebuah 

platform digital yang berfokus pada 

keaktifan penggunanya, serta mendorong 

terjadinya interaksi dan keterlibatan antara 

satu pengguna dengan pengguna lainnya. 

Menurut Nitami (Lambok Indri Nitami, 

2023), perkembangan media sosial dimulai 

pada tahun 1978 dengan ditemukannya 

sistem bulletin board (BBS) yang 

memungkinkan pengguna untuk saling 

berkomunikasi melalui surat elektronik 

serta melakukan unggah ataupun unduh 

perangkat lunak. Lalu, pada tahun 1995. 

Menurut (Djoko Sulistiyo et al., 2020). 

 

5. Media Sosial Marketing 

Media sosial marketing merupakan 

pendekatan yang mengintegrasikan 

interaksi digital dengan partisipasi . 

Menurut (Crysma Terrasista & Sidharta, 

2021) Dalam aktivitas promosi dan 

penjualan, masyarakat kini lebih banyak 

memanfaatkan Instagram sebagai platform 

utama. (Gregorius Agung P, 2023) Konten 

kreator merupakan individu maupun entitas 

yang secara aktif menciptakan dan 

mempublikasikan konten kreatif melalui 

berbagai platform digital. Mereka 

memanfaatkan media seperti situs web, 
Facebook, YouTube, Instagram, TikTok, 

blog, dan lainnya.   

Handayani et al. (2018) menyatakan 

Instagram efektif dalam strategi digital 

marketing karena daya tarik visualnya.  

C. METODE PENELITIAN  

Jenis penelitian ini adalah deskriptif 

kualitatif dengan pendekatan studi kasus 
pada Kyomi Space. Teknik pengumpulan 

data meliputi observasi langsung, 
wawancara dengan pihak pengelola, serta 

dokumentasi visual dari konten Instagram. 
Data dianalisis menggunakan model Miles 

dan Huberman: reduksi data, penyajian data, 
dan penarikan kesimpulan. Teori 

komunikasi visual dan strategi media sosial 
menjadi landasan dalam merancang konten 

yang relevan dengan target audiens.  

D. HASIL DAN PEMBAHASAN  

1. Hasil 
Hasil dari penelitian menunjukkan 

bahwa konten visual yang dirancang terbagi 

menjadi tiga jenis: konten branding, konten 

produk, dan konten interaktif. Konten 

branding menampilkan suasana interior dan 

eksterior Kyomi Space. Konten produk 

menonjolkan makanan dan minuman khas. 

Konten interaktif seperti kuis dan behind the 

scene meningkatkan keterlibatan pengguna. 
Semua konten dirancang dengan gaya 

minimalis dan warna alami sesuai tema 

Wabi-Sabi. 

2. Pembahasan  

Pembahasan menunjukkan bahwa visual 

yang estetik dan konsisten mampu 

membentuk persepsi positif terhadap merek 

dan meningkatkan engagement pengguna. 

Strategi ini terbukti efektif dalam 

memperluas jangkauan audiens serta 

memperkuat identitas merek di media 

sosial. Dari konten ini Team mengajak 

bekerja sama dengan salah satu mahasiswa 

di kampus Universitas Logistik dan Bisnis 

International (ULBI) yaitu Pradita Zidni, 

beliau merupakan mahasiswa aktif. Dalam 
rangka meningkatkan eksposur serta 

menjangkau segmen audiens yang lebih 

luas, khususnya dari kalangan mahasiswa 

dan generasi muda, dilakukan perancangan 

konten visual dengan melibatkan seorang 

influencer bernama Pradita. Pradita 

merupakan mahasiswa aktif di Universitas 

Logistik dan Bisnis Internasional yang 

memiliki ketertarikan terhadap konten gaya 

hidup minimalis serta memiliki pengaruh 

yang cukup signifikan di media sosial, 

khususnya Instagram. 

Tabel 1 Konten Plan 28 Juli 2025 
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Gambar 1. Postingan Pradita Zidni x 

Kyomi Space 

Sumber : 
https://www.instagram.com/kyomispace13

0?utm_source=ig_web_button_share_sheet

&igsh=ZDNlZDc0MzIxNw== 

Konsep perancangan konten ini bersifat 

naratif, dengan pendekatan visual yang 

mengangkat pengalaman personal saat 

mengunjungi Kyomi Space. Proses 

pengambilan gambar dilakukan dalam 

setting yang menampilkan suasana interior 

kafe secara natural, dengan dominasi cahaya 

alami serta komposisi visual yang 

memperkuat nilai estetika produk dan 

ruang. Visual difokuskan pada interaksi 

Pradita dengan produk mulai dari momen 

pertama melihat, mencicipi, hingga 

memberikan ulasan secara ringan dan 

informatif. Adapun naskah yang dibuat 

untuk mengisi Voice Over Pradita. Naskah 

ini dirancang untuk memperkuat hasil 
konten yang tenang, personal, dan 

mengundang audiens untuk merasakan 

pengalaman yang lebih dari sekadar 

kunjungan ke kyomi. Dengan suara yang 

lembut dan ritme yang lambat, voice over 

ini menyatu dengan visual yang estetik dan 

tempo yang tidak terburu-buru. 

 

Tabel 2 Device Konten 

 

berikut adalah deskripsi dari setiap footage 

yang diambil mengenai alur cerita dan 

makna konten visual yang telah dirancang : 

Tabel 3 Alur Cerita Konten Pradita 
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Tabel 3 Alur Cerita Konten Pradita 

(Lanjutan)  

Gambar 2 Editing Kyomi Space di Capcut 

  Sumber : Diolah oleh penulis (2025) 

 

Video ini memiliki narasi visual 

yang dibangun dari rangkaian footage yang 

memperlihatkan perjalanan Pradita menuju 

Kyomi Space, dilanjutkan dengan 

eksplorasi suasana ruang, menu, serta 

pengalaman personal selama berada di 

lokasi. Proses editing dimulai dengan 

penyusunan urutan footage, mulai dari 

transisi perjalanan Pradita di jalan, yang 

menampilkan suasana luar ruang 

menggunakan filter tone lembut untuk 
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menciptakan atmosfer yang tenang dan 

estetik. 

Beberapa footage seperti momen 

Pradita menikmati hidangan, menyusuri 

ruang, serta interaksi dengan suasana 

sekitar, juga ditambahkan untuk 

membangun storytelling yang lebih 

personal. Penggunaan filter mengikuti cara 

Pradita dalam membuat kontennya disosial 

media secara keseluruhan menjadi ciri khas 

visual dalam konten ini, yang mendukung 

nuansa lembut dan nyaman yang ingin 

ditonjolkan oleh Kyomi Space. 

E. Kesimpulan dan Saran 

Kesimpulan 

 Adapun Kesimpulan dalam penelitian 

ini yaitu sbb : 

1. Perancangan konten visual menjadi 

media promosi yang efektif dalam 

meningkatkan brand awareness di 

Instagram. 

 2. Konten yang estetik dan sesuai tren 

audiens terbukti meningkatkan interaksi 

serta citra merek.  

3. Strategi ini perlu diteruskan secara 

konsisten dan rutin untuk menjaga 

keterlibatan pengguna.  

  

Saran  

Adapun saran untuk penelitian ini yaitu : 

Kyomi Space disarankan membentuk tim 

kreatif internal untuk produksi konten serta 

menggunakan alat analitik Instagram untuk 

mengukur efektivitas konten secara 

kuantitatif.  
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