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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengeksplorasi strategi visual branding digital yang diimplementasikan brand lokal dalam
membangun engagement dengan Generasi Z di media sosial, serta mengidentifikasi elemen visual dan pendekatan konten
strategis yang menciptakan hubungan autentik brand-konsumen. Menggunakan pendekatan kualitatif fenomenologi,
penelitian mengumpulkan data melalui wawancara mendalam dengan founder dan content creator brand lokal, focus
group discussion dengan konsumen Generasi Z, serta observasi partisipatif terhadap konten media sosial di Instagram,
TikTok, dan Twitter. Analisis data menggunakan model Miles mencakup kondensasi data, display data, dan penarikan
kesimpulan dengan validasi melalui triangulasi sumber, metode, dan member checking. Temuan mengungkapkan bahwa
brand lokal mencapai engagement rate 12% dan conversion rate 8% melalui paradigma authenticity over perfection,
mengandalkan aesthetic rawness, vulnerability-driven storytelling, dan community co-creation tanpa high-budget
production. Strategi visual meliputi earth tone palette yang mengkomunikasikan nilai sustainability, tipografi
approachable, komposisi asymmetrical yang rule-breaking, photography deliberately imperfect, serta platform-specific
content adaptation yang mempertahankan core identity. Brand mentransformasi resource constraints menjadi creative
catalyst melalui transparansi radikal, interactive campaigns, dan value-driven messaging yang educational namun non-
preachy. Penelitian berkontribusi pada SDG 8, 9, dan 12 dengan membuktikan bahwa UMKM dapat bersaing efektif
dalam digital marketplace melalui strategi authenticity-driven yang mendemokratisasi akses terhadap effective marketing,
sekaligus mempromosikan conscious consumer behavior dan social responsibility.

Kata kunci: Authentic Visual Branding, Generasi Z Digital Engagement, Community-Driven Marketing
ABSTRACT

This study aims to explore digital visual branding strategies implemented by local brands in building engagement with
Generation Z on social media, and identify visual elements and strategic content approaches that create authentic brand-
consumer relationships. Employing a qualitative phenomenological approach, the research collected data through in-
depth interviews with founders and content creators of local brands, focus group discussions with Generation Z
consumers, and participant observation of social media content on Instagram, TikTok, and Twitter. Data analysis using
Miles' model included data condensation, data display, and conclusion drawing with validation through source
triangulation, method triangulation, and member checking. Findings reveal that local brands achieved 12% engagement
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rate and 8% conversion rate through an authenticity over perfection paradigm, relying on aesthetic rawness,
vulnerability-driven storytelling, and community co-creation without high-budget production. Visual strategies include
earth tone palettes communicating sustainability values, approachable typography, rule-breaking asymmetrical
compositions, deliberately imperfect photography, and platform-specific content adaptation maintaining core identity.
Brands transformed resource constraints into creative catalysts through radical transparency, interactive campaigns,
and value-driven messaging that is educational yet non-preachy. The research contributes to SDGs 8, 9, and 12 by
proving that MSMEs can compete effectively in digital marketplaces through authenticity-driven strategies that
democratize access to effective marketing, while promoting conscious consumer behavior and social responsibility.

Keyword: Authentic Visual Branding, Generation Z Digital Engagement, Community-Driven Marketing

PENDAHULUN

Brand lokal fashion streetwear "Lokalate” yang berbasis di Bandung menunjukkan pencapaian luar biasa dalam
membangun strategi visual branding digital yang resonan dengan Generasi Z melalui platform media sosial Instagram dan
TikTok. Dalam tiga tahun terakhir, brand ini berhasil mengakumulasi lebih dari 500 ribu followers organik dengan engagement
rate mencapai 12 persen, jauh melampaui standar industri fashion yang umumnya berkisar 2-3 persen. Keberhasilan ini tercipta
melalui pendekatan visual yang autentik, menampilkan konten behind-the-scenes proses produksi, kolaborasi dengan micro-
influencer Generasi Z yang genuine, dan kampanye visual yang mengangkat isu-isu sosial relevan seperti mental health
awareness, body positivity, dan sustainable fashion. Konten visual mereka tidak mengandalkan high-budget production
melainkan aesthetic rawness yang mencerminkan realitas kehidupan sehari-hari Generasi Z, menggunakan smartphone
photography, natural lighting, dan editing style yang minimalis namun impactful.

Strategi konten visual Lokalate berfokus pada storytelling yang vulnerability-driven dimana founder dan team secara
terbuka berbagi struggle mereka dalam membangun brand, kegagalan produk, hingga dilema ethical sourcing material.
Transparansi radikal ini menciptakan emotional connection yang kuat dengan audiens Generasi Z yang menghargai
authenticity over perfection. Brand ini juga secara konsisten menggunakan visual identity yang cohesive dengan palet warna
earth tone, tipografi bold sans-serif, dan komposisi asymmetrical yang mencerminkan aesthetic preference Generasi Z terhadap
anti-mainstream visual language. Setiap post dirancang untuk memicu conversation bukan sekadar admirasi, dengan caption
panjang yang thought-provoking dan call-to-action yang mendorong audiens untuk share perspektif mereka tentang isu yang
diangkat, menciptakan two-way communication yang genuine.

Pencapaian maksimal Lokalate juga terlihat dari konversi digital engagement menjadi actual sales yang mencapai 8
persen, angka yang exceptional mengingat rata-rata konversi e-commerce Indonesia berkisar 2-3 persen. Brand ini berhasil
membangun community-driven marketing dimana customers menjadi brand advocates yang secara voluntary membuat user-
generated content berkualitas tinggi. Lokalate juga mengimplementasikan visual consistency across platforms dengan tetap
mengadaptasi format konten sesuai karakteristik masing-masing platform, Instagram untuk curated aesthetic feeds, TikTok
untuk spontaneous dan entertaining content, serta Twitter untuk real-time conversation dan social commentary. Keberhasilan
ini menjadikan Lokalate sebagai case study brand lokal yang berhasil menembus noise digital marketing dan membangun
meaningful relationship dengan Generasi Z melalui strategi visual branding yang strategic namun authentic.

Dalam perspektif teoritis digital branding, mencapai engagement optimal dengan Generasi Z melalui visual branding
media sosial seharusnya menghadapi kompleksitas signifikan yang menghambat kesuksesan maksimal. Menurut(Djafarova,
E., & Bowes, 2023), Generasi Z memiliki attention span yang sangat pendek dan sophisticated digital literacy yang membuat
mereka highly skeptical terhadap branded content, sehingga brand sulit membangun trust dan sustain engagement. Studi
(Priporas, C. V., Stylos, N., & Fotiadis, 2022) menegaskan bahwa visual branding yang efektif untuk Generasi Z memerlukan
substantial investment dalam high-quality content production dan influencer partnership yang costly, menciptakan barrier
tinggi bagi brand dengan limited budget. Penelitian (Belanche, D., Casald, L. V., Flavian, M., & Ibafiez-Sanchez, 2023)
mengidentifikasi bahwa Generasi Z cenderung mengalami platform fatigue dan algorithm-driven content exposure yang
menyebabkan organic reach brand terus menurun, memaksa brand mengandalkan paid advertising untuk visibility. Temuan
(Ryu, E., & Han, 2022) menunjukkan bahwa inkonsistensi visual identity dan lack of authentic storytelling menjadi faktor
krusial kegagalan brand dalam resonating dengan value-driven Generation Z yang menuntut brand alignment dengan social
causes. Lebih lanjut, (Casal6, L. V., Flavian, C., & Ibéfiez-Sanchez, 2023) menjelaskan bahwa competitive saturation dalam
digital space dan homogenization of visual trends membuat brand sulit untuk differentiate dan create memorable brand
impression di kalangan Generasi Z yang exposed terhadap ribuan branded messages setiap hari.

Kesenjangan fundamental muncul antara prediksi teoritis yang mengindikasikan tingginya hambatan dalam
membangun visual branding digital yang efektif untuk Generasi Z dengan realitas empiris kesuksesan maksimal yang dicapai
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oleh brand lokal seperti Lokalate tanpa resource advantages yang diasumsikan necessary oleh para pakar. Teori-teori existing
menekankan requirement of substantial capital investment, professional content production, dan paid media strategy sebagai
prerequisite untuk successful digital branding, namun fakta lapangan menunjukkan bahwa brand dengan approach organic,
authentic, dan community-driven dapat mencapai performance metrics yang superior. Gap ini menimbulkan pertanyaan krusial
tentang assumption validity dalam literatur digital marketing yang largely based on corporate brand context dan mungkin tidak
adequately capture dynamics of emerging brand strategies yang leveraging authenticity, vulnerability, dan co-creation sebagai
core competitive advantages dalam engaging digitally-native Generation Z.

Ketidaksesuaian antara framework teoritis dengan praksis successful digital branding mengindikasikan adanya missing
variables atau unexplored mechanisms dalam pemahaman current tentang bagaimana visual branding strategy actually works
dalam konteks media sosial Generasi Z. Literature gap ini menciptakan limited actionable insights bagi brand khususnya
UMKM dan startup yang tidak memiliki massive marketing budget namun ingin effectively engage dengan demographic
segment yang increasingly important ini. Oleh karena itu, penelitian ini diarahkan untuk mengeksplorasi strategi visual
branding digital yang successfully implemented oleh brand lokal dalam engaging Generasi Z di media sosial, mengidentifikasi
key success factors yang enables high engagement dan conversion despite resource constraints, serta memahami bagaimana
visual elements, content strategies, dan community-building approaches synergistically work untuk create meaningful brand-
consumer relationship dalam digital ecosystem yang saturated dan highly competitive.

Penelitian-penelitian terdahulu telah mengeksplorasi berbagai dimensi digital branding dan perilaku konsumsi
Generasi Z di media sosial dari perspektif yang beragam namun cenderung fragmented. Studi tentang visual content strategy
di Instagram telah dilakukan oleh (Kim, J., & Kim, 2022 ; Santos, Z. R., Cheung, C. M. K., Coelho, P. S., & Rita, 2023 ; Zhao,
L., & Huang, 2022) fokus pada analisis aesthetic preferences dan image characteristics yang drive engagement. Beberapa
penelitian mengkaji influencer marketing effectiveness untuk Generasi Z dengan pendekatan quantitative metrics (Anderson,
M., & Taylor, 2023 ; Hermanda, A., & Suryanto, 2022 ; Martinez-Lopez, F. J., Anaya-Sanchez, R., Fernandez Giordano, M.,
& Lopez-Lopez, 2023) yang menekankan ROI dan conversion optimization. Kajian tentang brand authenticity perception juga
telah dilakukan dari sudut pandang consumer psychology (Widjaja, Y. I., Gunawan, F., 2023 ;Thompson, F., & Chen, 2022 ;
Nguyen, T. H.,Phan, T. T., & Vu, 2023 ; Roberts, 2022) dengan fokus pada factors influencing trust formation. Penelitian lain
mengeksplorasi user-generated content impact pada brand equity (Lee, S., & Park, 2023 ; Silva, M., & Costa, 2022 ; Zhang,
M., Qin, F., Wang, G. A,, & Luo, 2023) namun kurang mendalami strategic approach brand dalam facilitating UGC creation.

Celah penelitian yang signifikan teridentifikasi dari minimnya kajian holistik yang mengintegrasikan visual strategy,
content approach, community building, dan value alignment dalam satu framework komprehensif tentang digital branding
untuk Generasi Z (Kumar, V., & Singh, 2023 ; Rahayu, 2022). Mayoritas studi sebelumnya menganalisis single platform atau
isolated variables tanpa mempertimbangkan interconnectedness of multiple strategic elements yang collectively contribute to
branding success. Penelitian ini mengisi kekosongan tersebut dengan mengeksplorasi secara mendalam bagaimana successful
local brands orchestrate multifaceted visual branding strategies yang holistically address Generasi Z's complex expectations,
values, dan digital behaviors, sehingga menghasilkan nuanced understanding tentang strategic configuration yang enables
authentic engagement dan sustainable community building dalam highly dynamic social media landscape yang selama ini
predominantly studied from Western brand context dengan limited applicability untuk emerging market brands.

User-Generated
Contert Impact

Brand //
Authenticity
Perception

Framework

for Digital
Branding

Integrated Framework for
Digital Branding

Gambar 1. Visualisasi Analisis Literatur
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Kebaruan penelitian ini terletak pada pengembangan integrated framework strategi visual branding digital yang
comprehensively captures interplay antara visual aesthetics, authentic storytelling, community co-creation, dan value-driven
messaging dalam context of resource-constrained local brands successfully engaging Generation Z. Penelitian ini mengungkap
mechanisms of vulnerability-driven branding dan strategic rawness sebagai alternative paradigm to polished corporate
branding yang dominan dalam literatur, offering fresh perspective tentang bagaimana perceived imperfection dan authenticity
dapat menjadi powerful branding assets dalam digital age. Kontribusi teoretis penelitian ini adalah articulation of context-
specific branding principles yang relevant untuk emerging market brands yang compete tidak through resource superiority
melainkan through cultural proximity, authentic relatability, dan genuine community engagement dengan digitally-native
audiences. Secara praktis, penelitian ini menghasilkan actionable strategic guidelines bagi UMKM dan startup untuk
effectively leverage visual branding di media sosial tanpa requiring massive capital investment, democratizing access to
effective digital marketing strategies yang selama ini perceived as exclusive domain of well-resourced corporations.

Urgensi penelitian ini bersumber dari critical need untuk memahami effective digital branding strategies dalam era
dimana Generasi Z menjadi dominant consumer demographic dengan estimated purchasing power mencapai 360 billion USD
globally dan terus meningkat, making them crucial market segment untuk economic sustainability businesses. Penelitian ini
directly contributes to achieving SDG 8 tentang decent work dan economic growth melalui enablement of UMKM dan startup
untuk effectively compete dalam digital marketplace, SDG 9 tentang industry innovation melalui documentation of innovative
branding approaches yang leverage technology dan creativity over capital, serta SDG 12 tentang responsible consumption
melalui promotion of value-driven branding yang encourages conscious consumer behavior. Keterlambatan dalam
understanding these strategic dynamics dapat mengakibatkan widening gap between resource-rich corporations dan emerging
brands dalam capturing Generation Z market, perpetuating economic inequality dan limiting entrepreneurial opportunities
dalam digital economy. Moreover, rapid evolution of social media platforms dan shifting consumer preferences create urgent
need untuk continuous knowledge update tentang what actually works dalam engaging digitally-native audiences, ensuring
bahwa branding practices remain relevant, effective, dan aligned dengan contemporary consumer expectations yang
increasingly prioritize authenticity, sustainability, dan social responsibility over traditional brand attributes.

Berdasarkan kesenjangan antara asumsi teoritis tentang prerequisites successful digital branding dengan realitas
empiris brand lokal yang achieving exceptional engagement dengan Generasi Z through unconventional approaches, penelitian
ini merumuskan dua pertanyaan sentral yang menjadi fokus investigasi. Pertama, bagaimana brand lokal mengkonstruksi dan
mengimplementasikan strategi visual branding digital di media sosial yang successfully resonate dengan values, aesthetic
preferences, dan communication styles Generasi Z sehingga mampu menghasilkan high engagement dan strong emotional
connection despite limited marketing resources. Kedua, elemen-elemen visual dan strategic content approaches apa saja yang
secara synergistic bekerja dalam membangun authentic brand identity dan sustainable community engagement yang convert
digital interactions menjadi meaningful brand-consumer relationships dan tangible business outcomes dalam konteks highly
competitive dan algorithm-driven social media environment. Kedua rumusan masalah ini dirancang untuk mengungkap both
strategic thinking dan tactical execution yang enables successful visual branding, providing comprehensive understanding yang
bridges theoretical knowledge dengan practical implementation realities faced by emerging brands dalam digital marketing
landscape.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian fenomenologi (Creswell, 2018) untuk
mengeksplorasi secara mendalam pengalaman dan strategi brand lokal dalam membangun visual branding digital yang
resonan dengan Generasi Z di media sosial. Pendekatan fenomenologi dipilih karena mampu mengungkap essence dan makna
di balik praktik visual branding yang successfully implemented oleh brand seperti Lokalate, menggali perspektif founder, tim
kreatif, dan audiens Generasi Z tentang bagaimana visual elements, authentic storytelling, dan community engagement
synergistically menciptakan emotional connection dan brand loyalty. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui in-depth
interview dengan founder dan content creator brand lokal yang memiliki high engagement metrics dengan Generasi Z, focus
group discussion dengan konsumen Generasi Z untuk memahami preferensi dan persepsi mereka terhadap visual branding,
serta observasi partisipatif terhadap konten media sosial brand (Instagram, TikTok, Twitter) untuk menganalisis visual
consistency, content themes, dan interaction patterns. Data visual berupa posts, stories, dan user-generated content juga
dikumpulkan sebagai artefak yang mendukung triangulasi data.
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Gambar 2. Kerangka Metode Penelitian

Analisis data menggunakan model (Miles, M. B., Huberman, A. M., & Saldafia, 2014) yang meliputi data condensation
untuk mengidentifikasi tema-tema kunci dari transkrip interview dan konten visual, data display melalui matriks kategorisasi
elemen visual (color palette, typography, composition) dan strategic approaches (vulnerability-driven storytelling, community
co-creation), serta conclusion drawing untuk mengkonstruksi integrated framework strategi visual branding yang successful
dalam engaging Generasi Z. Uji keabsahan data dilakukan melalui triangulasi sumber (founder, content creator, konsumen),
triangulasi metode (interview, observasi, analisis konten visual), dan member checking dimana informan diberikan kesempatan
untuk memverifikasi interpretasi peneliti terhadap data yang diperoleh (Creswell, 2018). Kredibilitas penelitian juga diperkuat
melalui prolonged engagement dengan mengikuti perkembangan konten brand selama periode penelitian untuk memahami
konsistensi dan evolusi strategi visual branding, serta thick description dalam mendokumentasikan konteks spesifik yang
mempengaruhi keberhasilan strategi visual branding brand lokal dalam digital ecosystem yang highly competitive dan
algorithm-driven.

HASIL DAN PEMBAHASAN
HASIL
A. Konstruksi dan Implementasi Strategi Visual Branding Digital yang Resonan dengan Generasi Z

Brand lokal seperti Lokalate mengonstruksi strategi visual branding digital mereka melalui pemahaman mendalam
terhadap nilai-nilai inti dan preferensi estetika Generasi Z, yang secara fundamental berbeda dari generasi sebelumnya. Proses
konstruksi visual ini dimulai dari praktik riset etnografis digital yang bersifat organik, di mana pendiri dan tim kreatif tidak
mengandalkan survei formal atau market research konvensional, melainkan melakukan observasi partisipatif langsung di
ruang-ruang digital tempat Generasi Z berinteraksi. Mereka menyelami forum diskusi daring, mengikuti micro-influencer yang
dianggap genuine, serta menganalisis pola percakapan, tren visual, dan isu-isu sosial yang menjadi concern kelompok usia ini
di berbagai platform media sosial. Pendekatan berbasis immersion ini memungkinkan tim kreatif menangkap nuansa autentik
dari bahasa visual yang benar-benar beresonansi dengan audiens target—bukan sekadar meniru laporan tren atau hasil analisis
data yang sering kali tertinggal dari dinamika perubahan preferensi digital yang sangat cepat. Dari sini, terbentuklah
pemahaman bahwa Generasi Z menuntut bentuk komunikasi visual yang tidak hanya menarik secara estetis, tetapi juga
mengandung nilai kejujuran, relatability, dan human touch yang sulit ditemukan pada korporasi besar dengan citra yang terlalu
terkurasi.

Implementasi strategi visual dimulai dari penetapan visual identity yang secara sengaja bersifat deliberately imperfect
namun tetap highly recognizable. Berbeda dari praktik merek besar yang menggunakan jasa branding agency profesional
dengan concept deck kompleks, Lokalate justru mengembangkan bahasa visualnya secara evolusioner melalui proses trial and
error yang transparan. Palet warna yang dipilih berorientasi pada earth tone, mencerminkan kepedulian Generasi Z terhadap
isu sustainability dan natural authenticity. Mereka menghindari penggunaan warna-warna vibrant dan saturated yang sering
diasosiasikan dengan corporate branding yang artifisial. Pilihan tipografi pun memperkuat narasi ini: font bold sans-serif
dengan karakter geometrik yang bersih namun tidak terlalu polished, memberikan kesan modern sekaligus accessible.
Komposisi visual menganut prinsip asymmetrical balance yang sengaja melanggar aturan desain tradisional,
merepresentasikan anti-establishment mindset Generasi Z yang menolak konformitas dan menegaskan nilai creative freedom.
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Setiap elemen visual diarahkan untuk menyampaikan pesan tentang keaslian, bukan kesempurnaan — dengan pandangan
bahwa imperfection is authenticity.
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Gambar 3. Konstruksi dan Implementasi Strategi Visual Branding Digital

Strategi content creation brand lokal berfokus pada rawness dan spontaneity yang kontras dengan highly curated
content corporate brands. Mereka secara konsisten menggunakan smartphone photography dengan natural lighting,
menghindari professional studio setup yang menciptakan jarak psikologis dengan audiens. Behind-the-scenes content menjadi
core pillar strategi mereka, menampilkan proses produksi yang tidak ter-glamourize, workspace yang real dan relatable, serta
team members yang tampil apa adanya tanpa excessive styling. Konten visual ini deliberately menunjukkan imperfections
seperti messy work environment, production mistakes, atau failed prototypes, yang justru menciptakan relatability dan
humanize brand di mata Generasi Z yang skeptical terhadap brand perfection. Editing style yang minimalis dengan slight grain
effect dan muted tone reinforces aesthetic preference Generasi Z terhadap vintage-inspired dan anti-glossy visual yang mereka
anggap lebih honest dan less manipulative dibanding highly retouched commercial imagery.

Dalam dimensi konten, strategi content creation mereka berfokus pada rawness dan spontaneity, yang berlawanan
dengan gaya highly curated content yang umum digunakan corporate brands. Fotografi diambil menggunakan kamera ponsel
dengan pencahayaan alami, bukan studio setup profesional. Konten behind-the-scenes menjadi pilar utama, menampilkan
proses produksi apa adanya — ruang kerja yang berantakan, prototipe gagal, hingga momen-momen reflektif tim. Alih-alih
merusak citra, strategi ini justru menciptakan rasa kedekatan emosional karena menampilkan sisi manusiawi dan realitas
perjuangan di balik brand. Efek visual seperti slight grain dan muted tone semakin memperkuat kesan vintage-inspired yang
disukai Generasi Z — gaya yang mereka nilai lebih jujur dan tidak manipulatif dibandingkan citra komersial yang terlalu
dipoles.

Narasi visual Lokalate juga ditopang oleh vulnerability-driven storytelling. Para pendiri dan anggota tim secara rutin
muncul dalam konten visual untuk membagikan personal struggles dalam membangun bisnis, mulai dari tantangan finansial
hingga kelelahan emosional. Format video mentah tanpa naskah, dengan shaky camera atau imperfect framing, justru
memperkuat kesan intim dan otentik. Mereka bahkan tidak segan menampilkan rejected samples, tangkapan layar keluhan
pelanggan, atau momen-momen emosional ketika menghadapi kegagalan. Transparansi radikal ini menciptakan emotional
investment dari audiens, yang menghargai kejujuran dan kerentanan dibanding narasi kesuksesan yang artifisial dan terkurasi.
Adaptasi lintas platform menjadi faktor kunci keberhasilan strategi visual mereka. Di Instagram, Lokalate mempertahankan
visual consistency yang kuat melalui curated feed dengan carousel posts yang dirancang sebagai visual storytelling sequence.
Tata letak grid menampilkan ritme visual antara product shots, lifestyle imagery, dan text-based graphics yang menyatu
harmonis. Di TikTok, mereka justru mengadopsi format yang spontan dan menghibur, memanfaatkan jump cuts, trending
audio, dan participatory challenges untuk mendorong keterlibatan audiens. Format video vertikal yang lo-fi dengan efek native
filters memperkuat kesan mobile-first authenticity. Sementara di Twitter (X), strategi visual diarahkan pada konten infografis
dengan bold typography dan pesan sosial yang ringkas, efektif menembus kepadatan teks di timeline.

Kolaborasi dengan micro-influencer Generasi Z tidak dilakukan melalui sponsored posts transaksional, tetapi berbasis
visual co-creation. Para influencer diberi kebebasan kreatif penuh untuk menginterpretasikan merek sesuai gaya visual pribadi
mereka, menghasilkan diverse visual expressions yang tetap selaras dengan nilai inti merek. Karena tidak dibatasi brand
guideline yang kaku, hasil kolaborasi tampak alami dan autentik. Unggahan yang dihasilkan pun bervariasi — dari mirror
selfies hingga flat lay compositions yang kreatif — namun semuanya memiliki satu benang merah: rasa cinta yang tulus
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terhadap brand, bukan sekadar promosi. Pendekatan komunitas menjadi dimensi penting lainnya. Lokalate aktif mendorong
community-driven visual content dengan mengadakan styling challenge yang mengundang pelanggan untuk menampilkan
cara mereka memakai produk dengan gaya personal. Konten yang dihasilkan pengguna (user-generated content atau UGC)
kemudian dibagikan ulang oleh akun resmi dengan apresiasi terbuka, menciptakan rasa kepemilikan bersama terhadap identitas
visual brand. Keberagaman kualitas dan gaya visual tidak disaring secara ketat— baik foto DSLR profesional maupun jepretan
ponsel sederhana tetap ditampilkan — menegaskan pesan bahwa yang dirayakan bukanlah kesempurnaan estetika, melainkan
ekspresi diri yang jujur dan kreatif. Dalam kampanye tematik yang mengangkat isu sosial seperti mental health, body positivity,
dan sustainability, Lokalate menggunakan pendekatan visual yang thoughtful yet non-preachy. Kampanye kesehatan mental,
misalnya, divisualisasikan melalui monochromatic imagery dengan saturasi yang meningkat secara bertahap untuk
melambangkan perjalanan pemulihan, disertai personal testimonies dari anggota komunitas. Kampanye body positivity
menampilkan foto tanpa retouch dengan ragam bentuk tubuh dan ekspresi percaya diri, sedangkan pesan sustainable fashion
divisualisasikan dengan dokumentasi proses produksi yang transparan — menampilkan bahan mentah, limbah produksi, dan
inisiatif daur ulang. Semua divisualisasikan dengan gaya infographic edukatif tanpa menjadi menggurui.

Konsistensi visual di seluruh platform dijaga melalui color grading dan prinsip komposisi yang konsisten. Preset filter
internal dikembangkan untuk memastikan cohesive look yang membuat konten mudah dikenali bahkan sebelum logo terlihat.
Konsistensi ini tidak kaku, melainkan fleksibel dalam batas yang terarah, memungkinkan spontanitas tanpa kehilangan
identitas visual. Sistem tipografi sederhana dengan maksimal dua font families menjaga kontinuitas visual. Penempatan logo
pun minimalis — sering kali bahkan absen — menegaskan bahwa kekuatan identitas merek terletak pada aesthetic language,
bukan pada simbol merek eksplisit, sejalan dengan preferensi Generasi Z terhadap subtle branding. Aspek temporal juga
dikendalikan melalui timing dan posting frequency yang berorientasi pada dinamika organik audiens, bukan algoritma. Konten
dipublikasikan hanya ketika ada kisah yang autentik untuk disampaikan, bukan sekadar memenuhi kuota unggahan harian.
Pola sporadic posting ini justru meningkatkan persepsi kualitas dan menciptakan antisipasi. Respons terhadap trending topics
atau isu aktual dilakukan secara cepat dengan real-time content creation, memperlihatkan bahwa brand hadir dalam
percakapan digital yang sama dengan audiensnya.

Terakhir, pendekatan interaktif memperkuat relasi visual dua arah. Fitur polls, duets, atau quote tweets with images
digunakan untuk menciptakan two-way visual dialogue. Brand kerap memposting pertanyaan visual atau dilema yang
mengundang audiens merespons melalui konten visual baru, mengubah audiens dari penonton pasif menjadi co-creator dalam
narasi brand. Setiap umpan balik visual dari komunitas dipertimbangkan secara serius dan divisualisasikan kembali dalam
bentuk dokumentasi terbuka — memperlihatkan bagaimana suara komunitas memengaruhi keputusan strategis brand. Proses
ini menutup lingkaran umpan balik dengan transparansi, mempertegas bahwa dalam ekosistem branding digital baru,
authenticity is not designed — it is co-created.

B. Elemen Visual dan Strategic Content Approaches yang Membangun Authentic Brand Identity dan Sustainable
Community Engagement

Brand lokal berhasil membangun identitas visual yang kuat dan autentik dengan memahami cara berpikir serta selera
estetik Generasi Z. Semua elemen visual mereka dirancang untuk terasa jujur, dekat, dan manusiawi — bukan sekadar cantik
secara tampilan, tetapi punya makna yang dalam dan bisa dirasakan. Elemen pertama yang paling menonjol adalah
penggunaan warna. Brand ini memilih warna-warna alam seperti terracotta, hijau sage, krem hangat, dan cokelat muda. Warna-
warna tersebut menimbulkan rasa tenang, alami, dan dekat dengan bumi. Tujuannya adalah menciptakan suasana visual yang
menenangkan di tengah media sosial yang penuh warna terang dan mencolok. Sesekali mereka menambahkan warna aksen
seperti oranye bata atau merah muda lembut untuk memberi variasi tanpa merusak keselarasan warna utama. Dengan
konsistensi ini, audiens bisa langsung mengenali konten brand hanya dari palet warnanya, bahkan tanpa melihat logo.

Elemen kedua adalah tipografi atau gaya huruf. Brand menggunakan huruf sans-serif yang tegas dan sederhana agar
mudah dibaca, tetapi tetap terasa hangat dan bersahabat. Huruf untuk judul dibuat sedikit lebih tebal agar menarik perhatian,
sedangkan teks isi dibuat lebih ringan agar nyaman dibaca. Jarak antarhuruf dan antarbaris dibuat lega supaya enak dilihat di
layar ponsel. Gaya huruf ini juga dipilih agar tidak cepat ketinggalan zaman dan bisa digunakan di semua platform media
sosial. Selanjutnya, dari segi komposisi visual, brand ini sengaja menabrak aturan desain klasik. Mereka sering menempatkan
objek di sisi bingkai, menggunakan potongan gambar yang tidak biasa, dan menciptakan ruang kosong agar tampilan terasa
seimbang dan tidak ramai. Pendekatan ini mencerminkan semangat Generasi Z yang kreatif dan tidak suka terikat pada aturan.

CHESTER : Art and Design Journal, Volume 01 (2025) | Halaman 20



Volume 01, Nomor 02, Oktober 2025, h14-h27

Color Psychology Typoraphy

= HEADLINE BOLD \
.. . "_} Body text example. —\
= 7

« Earth Tones: Terrcacota, Sage Green, Warm

Boft Brown « Geometric Sans-serif (Headline)
« Membangun Rasa Alami, * Humanist Sans-serif (Body Text)

Kestabilan & Keberlanuttan. « Hiraki & Keterbabaian yang Jelas
Compositional Approach Photography Style
* Asimetiis & Off-Center 3 N « Autentik & Tanna Filter Natulomen Jujuar
* Pemanftatan Ruang Negtilv > « Dokumetatan Produk Menglair
* Desain Non-Convensanan

i e
\ N

| -

Gambar 4. Elemen Visual dan Strategic Content Approache

Untuk video, mereka mengutamakan cerita dibanding kualitas produksi yang tinggi. Semua video direkam dengan
ponsel agar terasa lebih personal dan nyata. Editing dilakukan cepat menggunakan gaya jump cut agar tetap dinamis dan tidak
membosankan. Subtitel selalu disertakan karena banyak penonton menonton tanpa suara. Dari sisi cerita visual, brand
mengusung kejujuran dan kerentanan. Mereka tidak menampilkan kisah sukses yang sempurna, tetapi memperlihatkan proses
jatuh-bangun, kegagalan, dan pembelajaran. Pendiri dan tim tampil langsung di video, berbagi pengalaman nyata, termasuk
saat menghadapi tantangan. Pendekatan ini membuat audiens merasa terhubung secara emosional dan ikut dalam perjalanan
brand, bukan hanya melihat hasil akhirnya. Nilai-nilai sosial juga ditampilkan secara visual dengan cara yang halus dan alami.
Misalnya, mereka menyoroti isu lingkungan melalui dokumentasi produksi yang transparan, mengangkat isu kesehatan mental
dengan tampilan yang lembut dan jujur, serta menampilkan keberagaman tubuh dan warna kulit tanpa editan berlebihan.
Semua disampaikan dengan cara yang apa adanya, bukan kampanye moral yang terasa menggurui. Brand juga membangun
hubungan kuat dengan komunitasnya. Mereka sering membuat kampanye visual yang melibatkan audiens, seperti tantangan
gaya berpakaian, modifikasi produk, atau pembuatan konten bersama. Hasil karya para pengikut kemudian diunggah kembali
dengan penghargaan dan ucapan terima kasih, sehingga audiens merasa menjadi bagian penting dari brand, bukan sekadar
penonton. Selain itu, mereka memanfaatkan fitur interaktif seperti polling, kuis, dan sesi tanya-jawab di media sosial untuk
menjaga keterlibatan. Gaya visual brand terus berkembang seiring waktu, tapi selalu dilakukan secara bertahap agar tidak
kehilangan ciri khasnya.

Dari sisi promosi, mereka tidak mendorong penjualan secara agresif. Produk muncul secara alami dalam konten, seolah
menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari. Ajakan untuk membeli dibuat lembut dan bersifat mengundang, bukan memaksa.
Yang membuat brand ini istimewa adalah keaslian dan keterbukaannya. Semua yang mereka tampilkan benar-benar nyata —
dari orang yang muncul di konten, lokasi produksi, hingga proses kerja. Mereka tidak segan mengakui kesalahan, memberikan
kredit kepada komunitas, dan bahkan membagikan informasi keuangan secara transparan. Keseluruhan strategi ini
menunjukkan bahwa bagi Generasi Z, keaslian adalah bentuk keindahan baru. Brand yang berani tampil jujur, tidak sempurna,
dan mau berbagi ruang dengan komunitasnya akan lebih dipercaya dan dicintai. Dengan cara ini, brand lokal tidak hanya
membangun pengikut, tetapi juga membangun keluarga digital yang tumbuh bersama nilai-nilai yang sama — jujur,
manusiawi, dan berkelanjutan.

PEMBAHASAN

A. Konstruksi Dan Implementasi Strategi Visual Branding Digital Yang Resonan Dengan Generasi Z
Temuan penelitian menunjukkan bahwa brand lokal mengkonstruksi strategi visual branding melalui

pendekatan riset etnografis digital yang organik dan immersive, berbeda secara fundamental dengan asumsi

teoretis yang dikemukakan oleh (Priporas, C. V., Stylos, N., & Fotiadis, 2022) bahwa visual branding efektif untuk

generasi z memerlukan substantial investment dalam high-quality content production dan costly influencer
partnership. Hasil penelitian justru mengungkap bahwa brand lokal seperti lokalate mencapai engagement rate 12
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persen dengan mengandalkan smartphone photography, natural lighting, dan aesthetic rawness yang deliberately
imperfect, tanpa menggunakan jasa branding agency profesional atau studio production yang high-budget.
Pendekatan grassroots research yang dilakukan brand lokal melalui observasi langsung dalam komunitas digital
generasi z terbukti lebih efektif dalam menangkap nuansa autentik preferensi visual dibandingkan formal market
research, menantang pandangan (Belanche, D., Casalo, L. V., Flavian, M., & lbafiez-Sanchez, 2023) tentang
perlunya sophisticated data analytics dan paid advertising untuk visibility. Temuan ini menghadirkan paradigma
baru bahwa resource constraints justru dapat menjadi creative catalyst yang mendorong brand mengembangkan
authentic visual language yang resonan, bukan hambatan seperti yang diasumsikan dalam literatur mainstream
digital marketing. Konstruksi visual identity yang evolutionary melalui trial and error transparan, dengan palet
warna earth tone dan komposisi asymmetrical yang deliberately breaks design rules, memvalidasi argumen bahwa
generasi z menghargai authenticity over perfection, namun penelitian ini memperluas pemahaman dengan
menunjukkan bahwa imperfection harus strategically curated dan konsisten untuk menciptakan recognizable brand
aesthetic, bukan sekadar random atau careless execution.

Implementasi vulnerability-driven storytelling yang ditemukan dalam penelitian ini memberikan kontribusi
teoretis signifikan terhadap pemahaman tentang bagaimana brand authenticity perception terbentuk di kalangan
generasi z. Temuan bahwa founder dan tim secara visual mendokumentasikan kegagalan produk, financial
struggles, dan emotional burnout dengan raw video format mengkonfirmasi sekaligus memperdalam perspektif
(Thompson, F., & Chen, 2022) tentang pentingnya authenticity dalam trust formation, dengan menunjukkan
mekanisme spesifik dimana vulnerability divisualisasikan melalui unpolished documentation yang menciptakan
emotional investment. Penelitian ini mengungkap bahwa vulnerability bukan sekadar transparency tentang
business processes, melainkan courage untuk expose human fragility di balik brand, yang secara paradoxical justru
membangun perceived strength dan trustworthiness di mata generasi z yang highly skeptical terhadap branded
content sebagaimana dikemukakan (Djafarova, E., & Bowes, 2023). Strategi platform-specific adaptation yang
ditemukan, dimana instagram digunakan untuk curated aesthetic feeds sementara tiktok untuk spontaneous
content, memperkuat dan memperluas temuan (Kim, J., & Kim, 2022) tentang pentingnya memahami platform-
native formats, dengan menambahkan insight bahwa adaptasi harus mempertahankan core visual identity melalui
consistent color grading dan compositional principles untuk menciptakan cross-platform brand recognition.
Kolaborasi dengan micro-influencer yang memberikan creative freedom penuh dan menghasilkan diverse visual
expressions terbukti lebih efektif dibanding standardized sponsored posts, menantang model influencer marketing
transactional yang ditekankan (Anderson, M., & Taylor, 2023), dan menghadirkan alternative paradigm berbasis
co-creation authenticity yang menghasilkan organic endorsement perception.

Community-driven visual content yang ditemukan sebagai amplifikasi strategi branding mengkonfirmasi
namun juga memperluas pemahaman (Lee, S., & Park, 2023) tentang user-generated content impact pada brand
equity. Penelitian ini mengungkap mekanisme strategis dimana brand lokal deliberately menciptakan participatory
campaigns yang democratize content creation, dan crucially, mereka repost ugc dengan diversity dalam quality
untuk signal bahwa brand values authentic self-expression over polished perfection. Temuan ini menantang asumsi
(Silva, M., & Costa, 2022) bahwa brand harus selectively curate high-quality ugc untuk maintain brand image,
dengan menunjukkan bahwa inclusivity dalam reposting justru strengthen community sense of ownership dan
encourage broader participation. Visual campaign yang mengangkat isu sosial seperti mental health awareness dan
body positivity melalui subtle metaphors dan unretouched photography mengkonfirmasi pentingnya value
alignment yang dikemukakan (Ryu, E., & Han, 2022), namun penelitian ini menambahkan nuansa bahwa
visualisasi values harus non-preachy dan action-oriented melalui documentation actual initiatives daripada mere
statements untuk avoid perception of virtue-signaling yang counterproductive di kalangan cynical generation z.
Timing dan frequency posting yang sporadic namun intentional, berdasarkan genuine stories rather than algorithm-
dictated schedules, menghadirkan counter-intuitive finding yang menantang conventional social media marketing
wisdom tentang consistent daily posting, menunjukkan bahwa quality dan intentionality dapat outperform quantity
dalam building anticipation dan maintaining content value perception.

B. Elemen Visual Dan Strategic Content Approaches yang Membangun Authentic Brand ldentity dan
Sustainable Community Engagement

Temuan penelitian tentang elemen visual strategis mengungkap bahwa color psychology yang aligned
dengan generasi z values melalui earth tone palette menciptakan subconsciousness associations dengan
sustainability dan naturalness, memperkuat dan memperdalam pemahaman (Santos, Z. R., Cheung, C. M. K,
Coelho, P. S., & Rita, 2023) tentang aesthetic preferences yang drive engagement dengan menunjukkan
psychological mechanisms dimana color choices tidak hanya attractive secara visual namun communicate brand
values implicitly. Penggunaan muted colors yang create visual calm di tengah overstimulating digital environment
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terbukti strategically differentiate brand dari corporate competitors yang menggunakan vibrant primary colors,
mengkonfirmasi bahwa generasi z mengalami platform fatigue sebagaimana dikemukakan (Belanche, D., Casalo,
L. V., Flavian, M., & Ibafiez-Sanchez, 2023), dan brand yang provide visual respite melalui calming palette dapat
cut through the noise lebih efektif. Typography strategy yang menggunakan geometric sans-serif paired dengan
humanist fonts untuk balance modernity dan approachability, dengan generous line height untuk mobile
readability, menambahkan tactical dimension pada pemahaman teoretis tentang visual identity consistency,
menunjukkan bahwa typographic choices berkontribusi significantly pada brand personality perception yang
approachable yet confident. Compositional approach yang deliberately asymmetrical dan rule-breaking sebagai
visual signature mengkonfirmasi (Zhao, L., & Huang, 2022) tentang image characteristics yang drive engagement,
namun penelitian ini memperluas dengan menunjukkan bahwa breaking conventional design rules harus balanced
dengan visual weight distribution untuk avoid chaos, reflecting generasi z aesthetic preference untuk innovation
without sacrificing comprehensibility.

Photography dan video content strategy yang memprioritaskan authenticity over production value
menghadirkan empirical evidence yang strongly challenge (Priporas, C. V., Stylos, N., & Fotiadis, 2022) tentang
necessity of high-quality content production. Temuan bahwa majority videos shot dan edited on smartphones
dengan natural lighting, embracing technical flaws seperti harsh shadows atau slight blur, justru mencapai higher
engagement rates dibanding polished corporate content, mendemonstrasikan bahwa generasi z can distinguish
between authentic rawness dan professional polish, dan mereka preferring former karena perceived honesty.
Vertical video format 9:16 dengan burned-in subtitles acknowledging sound-off viewing behavior, combined
dengan jump cuts untuk maintain fast pacing, mengkonfirmasi importance of mobile-first optimization namun
menambahkan nuanced understanding tentang bagaimana technical execution harus align dengan actual
consumption patterns rather than theoretical best practices. Storytelling approach yang follows authentic journey
arcs dengan visual documentation of struggles dan setbacks, rather than sanitized success stories, provides concrete
mechanism untuk vulnerability-driven branding yang effectively builds emotional investment, memperdalam
perspektif (Nguyen, T. H., Phan, T. T., & Vu, 2023) tentang factors influencing trust formation dengan showing
that trust emerges not from demonstrating perfection but from demonstrating humanity through transparent
struggle documentation.

Value-driven messaging integration yang seamless melalui action documentation rather than statements,
dan community co-creation yang democratizes content creation through participatory campaigns, mengkonfirmasi
sekaligus significantly extends pemahaman (Kumar, V., & Singh, 2023) tentang perlunya integrated framework
dalam digital branding. Penelitian ini mengungkap bahwa integration bukan sekadar coordination of multiple
elements, melainkan synergistic orchestration dimana visual aesthetics, authentic storytelling, community
participation, dan value communication saling reinforce untuk create cohesive brand experience yang holistically
address generasi z complex expectations. Temuan tentang interactive visual elements seperti polls, quizzes, dan
creative challenges yang transform passive viewership into active participation validates importance of two-way
communication, namun crucially menunjukkan bahwa interactivity harus designed untuk minimize friction dan
provide immediate gratification untuk match generasi z attention patterns yang dikemukakan (Djafarova, E., &
Bowes, 2023). Aesthetic evolution yang deliberately gradual dengan community brought along through transparent
communication about changes provides novel insight tentang bagaimana brands dapat stay current tanpa
sacrificing recognition, addressing tension antara consistency dan adaptability yang underexplored dalam existing
literature. Algorithm consideration yang balanced dengan authentic content priorities, recognizing bahwa genuine
engagement ultimately rewarded by algorithms, menghadirkan pragmatic middle ground yang reconciles platform
technical requirements dengan authenticity imperatives, menantang false dichotomy antara algorithm optimization
dan authentic content yang sering dipersepsikan dalam praktik digital marketing.

Cross-platform content strategy yang maintains core messaging sementara respecting platform-native
formats mengkonfirmasi pentingnya platform-specific adaptation yang dikemukakan (Martinez-Lopez, F. J.,
Anaya-Sénchez, R., Fernandez Giordano, M., & Lopez-Lopez, 2023), namun penelitian ini contributes deeper
understanding tentang bagaimana consistency achieved not through uniform content across platforms but through
coherent brand dna yang flexibly expressed dalam platform-appropriate executions. Temuan tentang conversion
optimization yang strategically subtle, dengan product integration organic dan call-to-actions conversational rather
than pushy, challenges conventional e-commerce marketing yang aggressive sales-oriented, demonstrating bahwa
soft-sell approach yang prioritizes relationship-building over immediate transactions dapat achieve higher
conversion rates 8 persen yang exceptional compared to industry average, as initially noted dalam fenomena
lokalate. Sustained community engagement yang maintained through consistent presence, genuine relationship
building beyond transactions, dan transparent crisis response mengkonfirmasi importance of community-driven
marketing yang dikemukakan (Zhang, M., Qin, F., Wang, G. A., & Luo, 2023), namun significantly extends
understanding dengan showing that sustainability requires emotional labor dari brand dalam form of authentic
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human interaction, personal responses, dan visible accountability yang transform customers into brand advocates
through felt reciprocity rather than transactional incentives. Measurement approach yang data-informed but not
data-dictated, dengan qualitative community feedback weighted equally dengan quantitative metrics, presents
alternative evaluation paradigm yang challenges metrics-obsessed digital marketing culture, suggesting that
meaningful relationships cannot be fully captured by numerical indicators dan requiring holistic assessment yang
includes intangible dimensions seperti community trust, creative contribution quality, dan values alignment
perception yang ultimately drive long-term brand sustainability dalam highly competitive digital landscape.

SIMPULAN

Penelitian ini mengungkap bahwa strategi visual branding digital yang resonan dengan Generasi Z dibangun melalui
paradigma authenticity over perfection, dimana brand lokal mencapai engagement eksepsional tanpa ketergantungan pada
high-budget production melainkan melalui aesthetic rawness, vulnerability-driven storytelling, dan community co-creation
yang strategically orchestrated. Temuan fundamental menunjukkan bahwa resource constraints dapat menjadi creative catalyst
untuk mengembangkan visual language yang genuine, menantang asumsi teoretis tentang necessity of substantial capital
investment dalam successful digital branding. Elemen visual strategis yang synergistically bekerja mencakup earth tone color
palette yang communicate sustainability values, deliberately imperfect photography yang humanize brand, platform-specific
content adaptation yang maintain core identity, serta interactive campaigns yang transform passive audiences menjadi active
brand advocates. Penelitian ini berkontribusi pada pencapaian SDG 8 tentang decent work dan economic growth dengan
mendemonstrasikan bahwa UMKM dapat effectively compete dalam digital marketplace melalui authenticity-driven strategies
yang democratize access to effective marketing tanpa requiring massive budgets, creating equitable opportunities untuk
entrepreneurial success dalam digital economy.

Implementasi strategi visual branding yang value-driven dan transparency-focused terbukti tidak hanya menghasilkan
superior business outcomes dengan conversion rate 8 persen, namun juga membangun conscious consumer behavior melalui
educational content tentang sustainable fashion, ethical sourcing, dan social responsibility yang align dengan SDG 12 tentang
responsible consumption and production. Brand lokal yang mengintegrasikan mental health awareness dan body positivity
dalam visual campaigns mereka berkontribusi pada SDG 3 tentang good health and well-being dengan menormalisasi
conversations tentang psychological wellness dan self-acceptance di kalangan Generasi Z. Keberhasilan strategi ini dalam
menciptakan meaningful brand-consumer relationships yang sustainable menunjukkan bahwa digital innovation dalam
branding dapat menjadi powerful tool untuk advancing multiple SDGs simultaneously, supporting SDG 9 tentang industry
innovation sambil promoting social values dan environmental consciousness. Penelitian ini membuktikan bahwa authentic
visual branding bukan hanya effective marketing strategy, melainkan mechanism untuk driving positive social change dan
inclusive economic development yang benefit both businesses dan society dalam jangka panjang.
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