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ABSTRAK

Media sosial telah menjadi sarana penting bagi perusahaan dalam
membangun dan mengomunikasikan identitas merek kepada konsumen. Instagram
sebagai platform berbasis visual memungkinkan brand menampilkan berbagai
representasi identitas melalui konten yang dibagikan kepada audiens. Viva
Cosmetics sebagai salah satu brand kosmetik lokal yang telah lama hadir di
Indonesia memanfaatkan Instagram untuk mempertahankan eksistensinya di tengah
persaingan industri kecantikan yang semakin kompetitif. Penelitian ini bertujuan
untuk menganalisis bagaimana identitas merek Viva Cosmetics direpresentasikan
melalui konten Instagram pada akun @viva.cosmetics sebagai Legendary Local
Brand. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode analisis isi
terhadap konten Instagram Viva Cosmetics pada periode Januari—Juni 2025. Analisis
dilakukan menggunakan kerangka Brand Identity Prism yang dikemukakan oleh
Kapferer, yang meliputi enam dimensi identitas merek yaitu Physique, Personality,
Culture, Relationship, Reflection, dan self-image. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa identitas merek Viva Cosmetics direpresentasikan melalui berbagai elemen
visual dan pesan komunikasi dalam konten Instagram. Dimensi Physique muncul
secara dominan melalui penampilan produk, kemasan, serta manfaat produk yang
ditampilkan dalam visual konten. Dimensi Personality terlihat dari gaya komunikasi
yang santai dan sesuai dengan karakter media sosial. Dimensi Relationship
ditunjukkan melalui upaya brand membangun kedekatan dengan audiens melalui
caption yang komunikatif dan informatif. Sementara itu, dimensi Reflection
merepresentasikan konsumen sebagai perempuan yang merawat diri secara
sederhana dan praktis, sedangkan dimensi self-image menunjukkan citra diri
konsumen yang percaya diri dan nyaman dengan penampilannya. Secara
keseluruhan, konten Instagram Viva Cosmetics tidak hanya berfungsi sebagai media
promosi produk, tetapi juga sebagai sarana membangun dan mempertahankan
identitas merek sebagai brand kosmetik lokal yang legendaris dan dekat dengan
konsumen.

Kata Kunci: Brand Identity, Brand Identity Prism, Media Sosial, Instagram, Viva
Cosmetics
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ABSTRACT

Social media has become an important medium for companies to build and
communicate Brand Identity to consumers. Instagram, as a visual-based platform,
enables brands to present various representations of their identity through the
content shared with audiences. Viva Cosmetics, as one of the local cosmetic brands
that has long been present in Indonesia, utilizes Instagram to maintain its existence
amid the increasingly competitive beauty industry. This study aims to analyze how
the Brand Identity of Viva Cosmetics is represented through Instagram content on
the (@viva.cosmetics account as a Legendary Local Brand. This research employs a
qualitative approach using content analysis to examine Viva Cosmetics’ Instagram
posts from January to June 2025. The analysis is conducted using the Brand Identity
Prism framework proposed by Kapferer, which consists of six dimensions of Brand
Identity: Physique, Personality, Culture, Relationship, Reflection, and self-image.
The results show that Viva Cosmetics’ Brand Identity is represented through various
visual elements and communication messages in its Instagram content. The Physique
dimension appears dominantly through the display of products, packaging, and
product benefits highlighted in the visual content. The Personality dimension is
reflected in the casual communication style that aligns with the characteristics of
social media. The Relationship dimension is shown through the brand’s efforts to
build closeness with audiences through communicative and informative captions.
Meanwhile, the Reflection dimension represents consumers as women who practice
simple and practical self-care, while the self-image dimension portrays consumers
as confident individuals who feel comfortable with their appearance. Overall, Viva
Cosmetics’ Instagram content not only functions as a medium for product promotion
but also as a means of building and maintaining its Brand Identity as a legendary
local cosmetic brand that remains close and relevant to consumers.

Keywords: Brand Identity, Brand Identity Prism, Social Media, Instagram, Viva
Cosmetics



DAFTAR ISI
KATA PENGANTAR ..ottt ettt enaesneenseenaeeneens i
DAFTAR IS ..ottt ettt et te e seeneesneenseas v
DAFTAR GAMBAR .....ooiiieee ettt vii
BAB Lttt sttt st sbe et 6
PENDAHULUAN ..ottt sttt ettt st sttt st sbe et saeesbeenne 6
1.1, Latar BelaKang .........ccccuiioiiiiiiieciieceeeeeee e e e 6
1.2. Rumusan Masalah ...........cccoiiiiiiiii e 14
1.3. Tujuan Penelitian...........ccoooiiiiiiiiiiieiee e 14
1.4. Manfaat Penelitian...........cocioiiiiiiiiieiiieieecee et 15
1.4.1. Manfaat TEOTILIS ...cc.eerveruieriirieriieie ettt e 15
1.4.2. Manfaat Praktis ........occooieriiiinieieeieeeeeeeeee e 15
BAB L.ttt sttt ettt 16
TINJAUAN PUSTAKA ...ttt ettt nseensesneeneas 16
2.1. Penelitian Terdahulu..............oooiiiiiiiiiiiiee e 16
2.2. Tinjauan Pustaka .........c.cooeiiiiiiiiiiiiice e 28
2.2.1. Industri Kosmetik di Indonesia ...........ccoceevierieiniiniienieiieiceeeeeeee, 28
2.2.2. Brand Identity dalam Produk Kosmetik............ccccoovvieniiiiniiiiniiiieeeiee 30
2.2.3. Brand Identity PFiSI ...........cccccoccuieicueeeiiieeeieeesieeeceeesiteeeveeesaeessseesnnseeens 32
2.2.4. Instagram sebagai media Strategis dalam Membangun Brand Identity ....... 38
2.3 Kerangka Berpikir........cocooviiiiiiiiiiiiiicicecic et 43
BAB I ..ottt sttt sttt ettt 46
METODE PENELITIAN......eiiititiet ettt ettt 46
3.1. Pendekatan Penelitian ...........ccoooiiiiiiiiiiiiiiiieee e 46
3.2. Definist KOnSeptual.........ccvvieiiiiiiiiieciie ettt e 47
3.2.1. Brand Identity PFIST ........cccccueeueeiieiieeiiieeie ettt et ae e 47

3.2.2. Media Sosial INStagram..........ccceeecueeriieniienieiieeiieeee et 50



vi

3.2.3. Legendary Local Brand..................ccccoecueiuiecieeiieniiieiieeieesiieeieesieesveenanens 50
3.3. Lokasi dan Waktu Penelitian............cocooieiiiriininiinienieicceceeeeeeee e 51
3.4. Obyek Penelitian ........cc.ccccuiiieiiiieiiieciie et e et e e 52
3.5. Teknik Pengumpulan Data ...........ccccoeeviiiiiiiiiiiieciieceee e 54
3.5.1. Observasi VIrtual ........cc.ooiiiiiiiiiiiee e 54
3.5.2. DOKUMENEASI . ....coutiiieiieieeiieeiteieete sttt ettt ettt et seeenbeennens 55
3.5.3. Studi PUSTaKa ....coviiiiiiieeee e 55
3.6. Teknik Analisis Data .........ccccoviiiiiiiiiiiieieeeeeee e 56
BAB IV ettt ettt b et ae e enne e 58
HASIL DAN PEMBAHASAN ..ottt ettt 58
4.1. Gambaran Umum Objek Penelitian ..........cc.cocevieiiniiiniininiiniincicnieneens 58
4.2. Hasil Penelitian .........cccoceeviieiiiieiieieeiesicee et 59
4.3, Pembahasan ..........ccooiuiiiiiiiiiiee e 90
4.3.1. Dominasi Identitas Fisik untuk Mempertahankan Citra Legendaris............ 90
4.3.2. Adaptasi Karakter Komunikasi di Media Sosial .........cccccevieneniininennens 94
4.3.3. Penguatan Identitas Lokal melalui Konten ..........c.cccoceeveriiniininnincnnnnns 98
4.3.4 Relasi Brand dengan Audiens dalam Komunikasi Instagram ...................... 98
4.3.5 Representasi Konsumen dalam Konten Viva........ccccccoeveiiiniiiiniieinicennen. 105
4.3.6 Pembentukan Citra Dir1 Konsumen melalui Konten Instagram.................. 107
BAB Ve et 112
PENUTUP ...ttt sttt et sttt st 112
5.1 KeSTMPUIAN....coiiiiiiiiiieee e 112
5.2 SATAN ...t s 114

DAFTAR PUSTAKA ..ottt 116



Gambar 1.
Gambar 1.
Gambar 1.
Gambar 1.
Gambar 2.
Gambar 2.
Gambar 2.
Gambar 2.

Gambar 2.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.
Gambar 4.

DAFTAR GAMBAR

1 Preferensi Brand Kosmetik di IndONnesia...........c.ccooveveiencncninnnnnne. 7
2 Negara Pengguna Instagram Terbanyak di Dunia...........cccccceevevvennnns 9
3 Akun Instagram Viva COSMELICS ........ccevverieiieiieie e seese e, 11
4 Top Brand Index Kategori Pensil AS..........ccccooeieiiicicniicie 12
1 Pertumbuhan Tahunan Pasar Kosmetik Global ..............c.ccccooeninnne 29
2 Brand Identity Prism by Kapferer ... 32
3 Media Sosial yang paling banyak digunakan (We Are Social 2025) 40

4 Penggunaan Media Sosial untuk Pencarian Merek (We Are Social

.............................................................................................................. 41
5 Kerangka Berpikir .........ccooveieiiiiiiiesiiiseseseee e 45
1 Akun Instagram Viva COSMELICS .........cocervirirerieieieniese e 58
2 Konten Produk Viva Queen Micellar Water.............ccoceeevevvecveennen. 61
3 Produk Pensil AlIS ViIVa.........ccooiiiiiiiiiiieeeseee s 62
4 Produk Lipstik Viva "Matte FOr YOU™ ..........ccocviniiiiiiiene e 63
5 "Whitening Cream" sebagai 1st Local Dark Spot Treatment........... 64
6 Konten Skincare Green Flag .........ccccceevviievecce s 65
7 Produk Rekomendasi Untuk Remaja ...........ccccceevvevveveieeieececee 66
8 Rekomendasi Produk Kulit Sensitif...........ccccceovviiiniiniiiiiis 67
9 Konten Edukasi Kulit BErerawat...............cuvevereneneienenesesennens 68
10 Iconic Cleanser Air Mawar dan Milk Cleanser ............c.ccocvevvienne 70
11 Rekomendasi Moisturizer Selama Bulan Puasa.............cc.ccocveeeee 71
12 Konten Kilau Ramadhan ..o 72
13 Tampilan feeds dan model pada akun Viva Cosmetics................... 73
14 Screenshot Perpaduan Milk Cleanser dan Air Mawar.................... 76
15 Konten Alasan Milk Cleanser Mawar jadi Satu-satunya................ 77
16 Before After Rambut dengan Produk Hair Vitamin Serum............ 78

Vil



viii

Gambar 4. 17 Konten "Make Up Keren Gak Harus High End"...............ccceeenee. 82
Gambar 4. 18 Skincare Rekomendasi dengan Harga Miring...........c.cccecveeveiieennenn, 83
Gambar 4. 19 Konten "micellar water untuk kamu yang pemilih" ........................ 85
Gambar 4. 20 Visual Wanita setelah pakai Produk Alis Viva ............ccocoeeiiennee. 86
Gambar 4. 21 Hasil Testimoni Produk Pensil Alis Viva ..o 87

Gambar 4. 22 Rekomendasi Moisturizer untu Anti Adging.......c.ccccevvveveevieieenenn, 88



DAFTAR LAMPIRAN

Lampiran 1 Lembar Bimbingan SKFiPSi ........ccccceiveiiiieiieene e

Lampiran 2 Daftar Riwayat HIdUuP..........ccoooiiiiiiiee e,



	505ddc1470fab38652c5ea326bef615a5bf8b87f7382f218a322a7c19c89426b.pdf
	2b924cf0c744b5205aa7906c9040f7f70efdf02ee3c6145bcd46ab217e6f9ef9.pdf
	a8632eaffdf38fe1bbb97c390da6bb7a283bb41f85a6e6ac2b2554a515f93bf9.pdf
	788ca10b185908222c8154bd71a23e7d0e7e44be87476c772c5a4f3eed294001.pdf
	0b9f11664256384c35722b205325bc3c8d9348b584462bbd3724f4c75cca9a6a.pdf
	505ddc1470fab38652c5ea326bef615a5bf8b87f7382f218a322a7c19c89426b.pdf

