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ABSTRAK 

 
Pesan merupakan unsur penting dalam promosi, karena pesan bisa 

membangun arti dalam perusahaan untuk masyarakat. Dengan perkembangan 

teknologi, promosi melalui media sosial merupakan alternatif bagi para pengusaha 

yang mengalami kesulitan di saat pandemic. Salah satunya adalah perusahaan 

bioskop Cinema21 dan CGV dimana mengalami penutupan selama pandemic, juga 

muncul pesaing baru yaitu OTT seperti Netflix dan Disney + yang meningkat pada 

saat pandemic. Sehingga penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana isi 

pesan promosi yang dilakukan oleh perusahaan bioskop Cinema21 dan CGV pada 

akun Instagramnya. Penelitian ini menggunakan metode Analisis Isi dengan 

pendekatan kuantitatif dan memakai beberapa Indikator yaitu, 4 demensi konten, 

Message Sideness, Order Of Presentation, dan Jenis Copywriting, dari 4 demensi 

konten. Dalam penelitian ini peneliti berasumsi bahwa keduanya memiliki ciri khas 

dalam pesan promosi seperti warna, informasi yang diberikan, dan penulisan 

caption hal ini dikarenakan keduanya memiliki segmentasi pasar yang berbeda 

cinema 21 umur 18-23 dan cgv umur 10-19 tahun, akan tetapi keduanya 

menggunakan strategi yang sama yaitu, Offering Mix dalam konten gambar, untuk 

Message Sideness keduanya menggunakan One Sided dalam Caption-nya, dalam 

Order Of Presentation Keduanya juga menggunakan Antiklimax, dan untuk 

penyusunan pesan keduanya juga menggunakan Primacy, dan pada jenis 

copywriting keduanya juga menggunakan straightforward copy. 

 

 
Kata Kunci : Analisis isi , Pesan Promosi , Cinema21 , CGV, Instagram 
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ABSTRACT 

 
Messages are an important element in promotion, because messages can 

build meaning within a company for society. With technological developments, 

promotion through social media is an alternative for entrepreneurs who are 

experiencing difficulties during a pandemic. One of them is the cinema company 

Cinema21 and CGV which experienced closure during the pandemic, new 

competitors have also emerged, namely OTT such as Netflix and Disney + which 

have increased during the pandemic. So this study aims to find out how the contents 

of promotional messages are carried out by cinema companies Cinema21 and CGV 

on their Instagram accounts. This study uses the Content Analysis method with a 

quantitative approach and uses several indicators, namely, 4 content dimensions, 

Message Sideness, Order Of Presentation, and Type of Copywriting, from 4 content 

dimensions. In this study, the researcher assumes that both of them have distinctive 

features in promotional messages such as color, information provided, and writing 

captions. This is because both of them have different market segments: cinema 21 

aged 18-23 and cgv aged 10-19 years, but both use the same strategy, namely, 

Offering Mix in image content, for Message Sideness both use One Sided in the 

Caption, in Order Of Presentation Both also use Anticlimax, and for composing 

messages both also use Primacy, and in the type of copywriting both also use 

straightforward copy . 

 

 
Keywords: Content Analysis, Promotional Messages, Cinema21, CGV, Instagram 
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