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Abstrak: Tujuan Penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi komunikasi merek emosional pada produk kecantikan. Branding
emosional, seperti yang diartikulasikan oleh Marc Gobé, adalah pendekatan strategis yang menumbuhkan hubungan emosional
yang mendalam antara merek dan konsumen. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan studi literatur untuk
menganalisis Strategi komunikasi merek (brand communication strategy) merupakan upaya yang dilakukan perusahaan untuk
menyampaikan nilai dan identitas merek kepada konsumen. Dalam konteks produk kecantikan, pendekatan komunikasi yang
berbasis emosi atau emotional branding menjadi penting karena konsumen produk ini cenderung dipengaruhi oleh persepsi, citra
diri, dan hubungan emosional dengan merek. Hasil penelitian menunjukkan bahwa komunikasi emosional berperan penting
dalam membentuk perilaku konsumen dengan menciptakan keterikatan emosional dan meningkatkan loyalitas merek. Branding
emosional menjadi strategi utama karena mampu membedakan merek di pasar yang kompetitif sekaligus membangun hubungan
jangka panjang dengan konsumen.
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Abstract: The purpose of this study is to determine the emotional brand communication
strategy in beauty products. Emotional branding, as articulated by Marc Gobé, is a strategic
approach that fosters a deep emotional connection between a brand and its consumers. This
study uses a qualitative approach with a literature study to analyze Brand communication
strategy is an effort made by companies to convey brand values and identity to consumers. In
the context of beauty products, an emotion-based communication approach or emotional
branding is important because consumers of this product tend to be influenced by perceptions,
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self-image, and emotional relationships with the brand. The results of the study show that
emotional communication plays an important role in shaping consumer behavior by creating
emotional attachments and increasing brand loyalty. Emotional branding is a key strategy
because it is able to differentiate brands in a competitive market while building long-term
relationships with consumers
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Pendahuluan

Industri kecantikan tengah mengalami transformasi besar yang dipengaruhi oleh
globalisasi, teknologi digital, dan perubahan preferensi konsumen, di mana merek kini
menekankan keberlanjutan, adaptasi budaya, dan strategi digital untuk bersaing.
Perusahaan seperti L'Oreal dan Estee Lauder melebarkan pasar ke negara berkembang
dengan menyesuaikan produk terhadap budaya lokal (Jones, 2011), sementara Natura
menonjol lewat pendekatan berkelanjutan (Silva et al., 2024).

Media sosial dan e-commerce turut merevolusi pemasaran melalui kolaborasi influencer

dan konten pengguna (Yupelmi et al., 2023). Namun, persaingan ketat menuntut inovasi
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berkelanjutan serta kemampuan menavigasi regulasi, algoritme digital, dan ekspektasi
konsumen yang terus berubah (Yupelmi et al., 2023). Strategi komunikasi merek (brand
communication strategy) merupakan upaya yang dilakukan perusahaan untuk
menyampaikan nilai dan identitas merek kepada konsumen.

Dalam konteks produk kecantikan, pendekatan komunikasi yang berbasis emosi atau
emotional branding menjadi penting karena konsumen produk ini cenderung dipengaruhi
oleh persepsi, citra diri, dan hubungan emosional dengan merek. Branding emosional,
seperti yang diartikulasikan oleh Marc Gobé, adalah pendekatan strategis yang
menumbuhkan hubungan emosional yang mendalam antara merek dan konsumen.

Konsep ini dibangun di atas empat pilar dasar: hubungan, pengalaman sensorik,
imajinasi, dan visi. Gobé menekankan bahwa branding emosional yang sukses tidak hanya
meningkatkan loyalitas konsumen tetapi juga menyelaraskan identitas merek dengan nilai-
nilai dan pengalaman konsumen, yang pada akhirnya mengarah pada keterlibatan yang
lebih mendalam dengan merek (Khairi & Mansoor, 2022).

Sementara branding emosional adalah alat yang ampuh untuk membangun loyalitas
merek, penting untuk menyadari bahwa tidak semua konsumen dapat merespons secara
positif daya tarik emosional. Beberapa mungkin memprioritaskan manfaat fungsional
daripada koneksi emosional, menunjukkan perlunya pendekatan yang seimbang dalam
strategi branding.

Menjalin kedekatan emosional dengan konsumen merupakan aspek krusial dalam
strategi merek produk kecantikan, karena dapat memperkuat loyalitas dan meningkatkan
kecenderungan konsumen untuk memilih merek tersebut. Untuk mencapai tujuan ini,
berbagai pendekatan digunakan oleh merek agar selaras dengan identitas dan nilai-nilai
konsumen, sehingga tercipta hubungan yang melampaui manfaat produk secara praktis.

Potensi pasar yang besar muncul seiring meningkatnya pendapatan dan permintaan
produk berkualitas, meskipun diiringi tantangan persaingan dan penetrasi pasar. Selain itu,
pertumbuhan e-commerce turut mengubah distribusi, memudahkan merek menjangkau
konsumen yang cenderung memilih produk alami dan ramah lingkungan (Parkhomenko,
2023). Di tingkat nasional seperti Ukraina, tren serupa terlihat pada naiknya permintaan
kosmetik alami dan penjualan online, disertai pergeseran dari kosmetik dekoratif ke produk
yang lebih terjangkau (Parkhomenko, 2023).

Variasi standar kecantikan antar budaya juga mendorong merek untuk menyesuaikan
produk dan strategi pemasaran guna memenuhi beragam ideal kecantikan (D Kamath,
2021). Meski prospeknya cerah, industri ini menghadapi tantangan kejenuhan pasar dan
tuntutan inovasi berkelanjutan, sehingga keseimbangan antara strategi global dan
preferensi lokal menjadi kunci pertumbuhan jangka panjang. Oleh karena, Tujuan

Penelitian ini adalah untuk mengetahui strategi komunikasi merek emosional pada produk
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kecantikan. Branding emosional, seperti yang diartikulasikan oleh Marc Gobé, adalah
pendekatan strategis yang menumbuhkan hubungan emosional yang mendalam antara

merek dan konsumen.

Tinjauan Pustaka
A. Strategi Komunikasi

Effendy (2017) mendefinisikan strategi komunikasi sebagai pendekatan metodis dan
terorganisir untuk berhasil berkomunikasi dengan komunikator, atau penerima
komunikasi. Tujuan utamanya adalah untuk memastikan bahwa komunikator memahami
pesan dengan jelas dan diterima dengan baik, dengan kemampuan untuk mengubah
perilaku atau sikap target. Audiens adalah pertimbangan utama saat membuat strategi
komunikasi. Ini membutuhkan pemahaman menyeluruh tentang persyaratan, nilai,
preferensi, dan ciri-ciri psikografis dan demografis dari target pesan. Pengetahuan ini
berfungsi sebagai dasar untuk menciptakan komunikasi yang akan dianggap menarik dan
relevan oleh komunikator (Pertiwi 2024).

Seiring dengan memilih teknik dan saluran komunikasi yang sesuai berdasarkan
karakteristik audiens, strategi Aspek komunikasi psikologis juga harus diperhitungkan saat
berkomunikasi. Susunan pesan harus memperhitungkan dampak motivasi, emosi, dan
pemahaman terhadap A Response to the Crisis, Untuk mencapai tujuan komunikasi yang
diinginkan, pesan harus logis dan mampu membangun hubungan emosional dengan
komunikator (Pertiwi et al., 2024).

B. Merek

Menurut Morissan (2015), brand adalah organisasi yang berperan penting dalam
sektor bisnis dan pemasaran. Di pasar yang menjadi lebih kompleks dan kompetitif, ini
bertindak sebagai pengidentifikasi unik yang membedakan satu produk, layanan, atau
perusahaan dari yang lain. Selain nama merek, analisis strategi komunikasi merek juga
mencakup komponen lain seperti logo, simbol, desain, dan bahkan ciri-ciri pembeda yang
membuat barang atau layanan yang diberikan menonjol dari persaingan. (Anindhita, 2024).

Dalam hakikatnya, merek bukan hanya sekedar identitas visual atau nama yang
dicantumkan pada kemasan produk. la mencakup nilai-nilai, citra, dan pengalaman yang
dikaitkan dengan produk atau layanan tersebut dalam benak konsumen. Ini berarti bahwa
merek mencerminkan perasaan, persepsi, dan asosiasi yang dimiliki oleh konsumen

terhadap suatu produk atau layanan (Safitri 2024).
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C. Pengaruh komunikasi emosional dan loyalitas merek terhadap perilaku konsumen

Komunikasi emosional berperan penting dalam membentuk perilaku konsumen
dengan menciptakan keterikatan emosional dan meningkatkan loyalitas merek. Branding
emosional menjadi strategi utama karena mampu membedakan merek di pasar yang
kompetitif sekaligus membangun hubungan jangka panjang dengan konsumen (Jindal et
al., 2022). Emosi positif seperti kebahagiaan dapat memperkuat loyalitas, sedangkan emosi
negatif dapat mendorong keputusan pembelian cepat (RAKESHYANAND 2024).
Kampanye seperti Coca-Cola “Share a Coke” menunjukkan efektivitas daya tarik emosional
dalam pemasaran (Kosti¢, 2024). Selain itu, keterkaitan emosional yang kuat mendorong
konsumen untuk membayar harga premium dan memperkuat kehadiran pasar merek
(Handique & Sarkar, 2024). Meski demikian, keseimbangan antara elemen emosional dan
rasional tetap diperlukan agar tidak memicu ketidakpuasan.

Loyalitas merek berpengaruh besar terhadap perilaku konsumen karena mendorong
pembelian berulang dan advokasi merek, yang dibentuk oleh berbagai faktor seperti
pemasaran digital, kepribadian merek, dan demografi. Pemasaran digital yang
dipersonalisasi meningkatkan keterlibatan dan transparansi, memperkuat koneksi
konsumen dengan merek (Saputra et al.,, 2024)). Dalam sektor FMCG, promosi, harga,
kualitas, dan kepercayaan merek menjadi penentu utama loyalitas (Mahato, 2024).
Kepribadian merek yang rendah hati, bertanggung jawab, dan inovatif juga memperkuat
loyalitas (N et al., 2024). Selain itu, demografi seperti usia, pendidikan, dan persepsi kualitas
produk berperan penting (Sahu et al., 2024). Citra merek yang kuat dan kepercayaan turut
meningkatkan pembelian berulang (Dermawan, 2022). Memahami variasi pengaruh ini

memungkinkan bisnis merancang strategi yang lebih tepat sasaran dan efektif.

Metode

Pendekatan yang lebih menyeluruh dan kontekstual diambil ketika menganalisis dan
memahami makna kata, foto, atau konten lain dengan menggunakan metode penelitian
kualitatif (Sugiyono, 2017). Penelitian ini menggunakan metodologi studi literatur
bersamaan dengan teknik kualitatif untuk memeriksa secara mendalam peran Strategi
Komunikasi Merek Emosional Pada Produk Kecantikan. Data yang digunakan bersifat
sekunder, meliputi artikel jurnal ilmiah, buku, laporan resmi, serta berita dari media massa.
Proses pengumpulan data dilakukan dengan mengidentifikasi literatur melalui database
seperti Google Scholar, JSTOR, dan ProQuest menggunakan kata kunci terkait, kemudian
diseleksi berdasarkan relevansi, kualitas, dan kebaruan (5 tahun terakhir). Data dianalisis
menggunakan teknik analisis isi (content analysis) dengan langkah-langkah berupa reduksi
data, kategorisasi tematik (misalnya, strategi komunikasi, tantangan, dan dampak), serta

penarikan kesimpulan untuk menjawab tujuan penelitian. Validitas data dijaga melalui
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triangulasi sumber dengan membandingkan berbagai literatur dan meminta review dari
pakar terkait. Studi ini diharapkan memberikan pemahaman mendalam tentang peran
Strategi Komunikasi Merek Emosional Pada Produk Kecantikan dalam mendorong
konsumen serta memberikan rekomendasi teoretis untuk memperkuat kontribusi produk

kecantikan dalam konteks tersebut.

Hasil dan Pembahasan
Tabel 1. Hasil Penelitian

No Penulis Topik Literatur Temuan Utama Relevansi Penelitian
1 | Marc Gobe | Emotional Branding emosional | Dasar teori utama dalam
(Khairi&Mansoor, | Branding mengandalkan  hubungan, | menjelaskan  pentingnya
2022) pengalaman sensorik, | emosi dalam komunikasi
imajinasi, dan visi untuk | merek.
membangun ikatan
emosional.
2 | Jinda et al. (20220 | Emotional Komunikasi emosional | Menjelaskan peran emosi
Communication menciptakan keterikatan dan | dalam memengaruhi
meningkatkan loyalitas | perilaku konsumen
merek.
3 | Chaudhary Respons Pengalaman emosional | Mendukung hubungan
(2024) Emosional seperti kepercayaan diri dan | antara emosi dan preferensi
Konsumen pemberdayaan memperkuat | merek di industri
keterikatan merek. kecantikan.
4 | Kostic (2024) Kampanye Kampanye seperti Dove’s | Contoh aplikasi nyata
Sosial "Real Beauty" efektif dalam | strategi komunikasi
meningkatkan  pengakuan | emosional.
merek melalui emosi.
5 | Parkhomenko Tren pasar | Permintaan kosmetik alami | Memberikan konteks pasar
(2023) kecantikan meningkat, seiring dengan | yang relevan terhadap
pertumbuhan e-commerce. strategi komunikasi
emosional.
6 | Myori & Ritonga | Media Sosial dan | Strategi digital dan | Pendekatan taktis untuk
(2024) Generasi Z kolaborasi influencer | target pasar muda.
meningkatkan loyalitas.
7 | Effendy (2017) Strategi Komunikasi harus | Menjelaskan  pentingnya
Pertiwi (2024) komunikasi mempertimbangkan  aspek | penyusunan strategi
psikologis, audiens, dan | komunikasi yang efektif.
penyampaian pesan yang
logis.
8 | Liu & Wongpun | Budaya  Lokal | Strategi emosional perlu | Menggarisbawahi
(2024) dan Loyalitas disesuaikan dengan konteks | pentingnya relevansi
budaya lokal. budaya dalam pemasaran.
9 | Diwoux et al. | Pendekatan Respons emosional dapat | Pendekatan ilmiah dalam
(2024) Neurofisiologis | diukur melalui indikator | memahami dampak emosi
fisiologis. pada konsumen.
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No Penulis Topik Literatur Temuan Utama Relevansi Penelitian

10 | Saputra et al. | Digital Marketing | Loyalitas merek dipengaruhi | Memperkuat variabel lain

(2024);  Mahato | & Loyalty pemasaran digital, | yang mendukung strategi
(2024) kepribadian merek, dan | komunikasi emosional.
demografi.

Memang, pengaruh media sosial dan kemajuan teknologi telah membawa
transformasi yang signifikan di sektor kecantikan (Hermawan, 2023). Untuk bisnis
kecantikan, platform seperti Instagram, YouTube, dan TikTok sangat penting karena
memungkinkan interaksi langsung dengan pelanggan, kesadaran merek, dan iklan produk
yang efisien (Sucidha, 2024).

Setiap aspek perusahaan dibuat lebih kompetitif oleh kemajuan ekonomi. Industri
kecantikan termasuk di antara mereka yang memiliki persaingan yang ketat. Meningkatnya
permintaan akan barang kecantikan mendorong pertumbuhan industri kecantikan.
Produsen produk kecantikan bertujuan untuk menawarkan merek mereka sendiri secara
luas kepada konsumen (Mardikaningsih 2022).

A.Strategi komunikasi merek menjadi aspek yang krusial dalam persaingan produk
kecantikan

Strategi komunikasi merek memegang peran krusial dalam industri kecantikan yang
kompetitif karena membentuk persepsi konsumen, mendorong keterlibatan, dan
memengaruhi keputusan pembelian (Fadhilah & Berliana, 2022). Komunikasi yang efektif
tidak hanya membangun identitas merek tetapi juga menciptakan hubungan emosional,
seperti kampanye Wardah yang memanfaatkan budaya K-pop untuk memperkuat ekuitas
merek (Pertiwi et al., 2024).

Melibatkan audiens muda, khususnya Generasi Z, melalui komunikasi interaktif di
media digital menjadi kunci, sebagaimana dilakukan Somethinc lewat iklan media sosial
dan kolaborasi influencer untuk meningkatkan loyalitas pelanggan (Myori Syahputri Sinaga
& Muhammad Husni Ritonga, 2024). Selain memperkuat identitas dan keterlibatan, strategi
komunikasi yang tepat juga mendorong penjualan dan penetrasi pasar, seperti pendekatan
Shan Hair and Beauty Care yang fokus pada layanan pelanggan dan komunikasi strategis
(Hakim, 2021). Namun, penting menjaga keseimbangan dalam komunikasi karena
pemasaran yang berlebihan berpotensi memicu kejenuhan dan resistensi konsumen
(Huang, 2024).
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B. Perkembangan Perilaku Konsumen

Aktivitas yang dilakukan pelanggan ketika mereka memperoleh, menggunakan, dan
mengonsumsi barang atau jasa serta langkah-langkah yang mengarah ke dan mengikuti
aktivitas ini disebut sebagai perilaku konsumen. Masalah keputusan yang dibuat oleh
individu dalam persaingan dan tekad untuk memperoleh dan menggunakan produk dan
layanan terkait erat dengan perilaku konsumen (Asiyah & Hariri, 2021). Saat melakukan
pembelian, konsumen memperhitungkan berbagai hal, sehingga aspek sosial, psikologis,
pribadi, dan budaya semuanya berdampak pada perilaku konsumen. Ini mengklarifikasi
bahwa faktor agama atau religiusitas juga mempengaruhi perilaku konsumen.

berkelanjutan dari aspek ekonomi di Indonesia.

C. Komunikasi emosional, dan konsep diterapkan dalam pemasaran produk kecantikan

Strategi komunikasi emosional dalam pemasaran bertujuan membangun hubungan
kuat antara merek dan konsumen dengan merespons perasaan serta kebutuhan psikologis
mereka, yang sangat efektif di industri kecantikan karena selaras dengan identitas dan
aspirasi konsumen (“Integrated Communication Strategy for Awareness of Emotional Marketing
Campaign for Beauty Brand,” 2023).

Komunikasi emosional dalam produk kecantikan merujuk pada strategi merek untuk
membangun koneksi emosional dengan konsumen guna meningkatkan loyalitas dan
preferensi merek, dengan menekankan pengalaman seperti kepercayaan diri dan
pemberdayaan (Chaudhary, 2024). Strategi ini melibatkan pendongengan yang selaras
dengan nilai konsumen dan personalisasi produk agar konsumen merasa dihargai,
memperkuat ikatan emosional dan mendorong pembelian (Chaudhary, 2024). Daya tarik
emosional yang kuat, seperti yang ditunjukkan dalam kampanye “Real Beauty” oleh Dove,
dapat meningkatkan keterlibatan dan pengakuan merek (Kosti¢, 2024).

Selain itu, respons emosional konsumen terhadap kosmetik juga terbukti berdampak
pada keputusan pembelian melalui indikator fisiologis, agar efektif dan dipercaya, merek
perlu menyeimbangkan elemen emosional dan rasional serta menjaga keaslian pesan
mereka untuk mempertahankan kepercayaan konsumen (Diwoux et al., 2024).

Melalui pendekatan ini, merek dapat meningkatkan loyalitas dan kepuasan
pelanggan, sekaligus mendorong penjualan. Contohnya, Wardah menggunakan brand
storytelling dalam kampanye Beauty Moves You untuk menyampaikan pesan pemberdayaan
dan keterlibatan sosial (“Integrated Communication Strategy for Awareness of Emotional
Marketing Campaign for Beauty Brand”, 2023).

Pemasaran emosional juga memanfaatkan rasa percaya diri dan ekspresi individu
guna menciptakan keterikatan yang lebih dalam (Chaudhary, 2024). Penelitian

menunjukkan bahwa pemicu emosional seperti nostalgia dan kemewahan berpengaruh
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signifikan terhadap loyalitas dan preferensi, terutama pada konsumen Perempuan
(Chaudhary, 2024).

Selain itu, relevansi budaya menjadi kunci, di mana merek lokal menyesuaikan pesan
emosional agar sesuai dengan kebutuhan budaya konsumen untuk membangun loyalitas
jangka panjang (Liu & Wongpun, 2024). Meski efektif, strategi ini berisiko menutupi

pentingnya kualitas produk, yang bisa memicu kekecewaan jika harapan tidak terpenuhi.

D.Tantangan atau kesenjangan dalam penerapan atau kajian strategi komunikasi
emosional pada produk kecantikan, khususnya di konteks lokal

Penerapan strategi komunikasi emosional dalam produk kecantikan menghadapi
tantangan signifikan akibat keragaman budaya dan preferensi konsumen yang beragam,
yang dapat mengurangi efektivitas kampanye pemasaran. Di negara seperti India, strategi
harus disesuaikan dengan nilai budaya lokal agar tidak terjadi salah tafsir (Neto & Lobo
Marques, 2022). Selain itu, konsumen kadang lebih memprioritaskan keakraban merek
dibandingkan respons emosional, sehingga pemasaran perlu disesuaikan dengan segmen
demografis seperti status perkawinan dan lokasi (and 2024).

Keaslian juga penting, sebab daya tarik emosional yang tidak selaras dengan nilai
merek dapat memicu skeptisisme (Kosti¢, 2024). Oleh karena itu, strategi komunikasi
terintegrasi di berbagai saluran diperlukan untuk meningkatkan kesadaran dan
keterlibatan konsumen (“Integrated Communication Brand,” 2023). Meski penuh tantangan,
pemahaman konteks lokal dan perilaku konsumen memberi peluang bagi merek untuk

membangun koneksi emosional yang kuat dan mendorong loyalitas.

Simpulan

Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi merek emosional pada produk
kecantikan sangat penting untuk menciptakan ikatan yang kuat antara pelanggan dan
merek. branding emosional, seperti yang dijelaskan oleh Marc Gobé, mampu menciptakan
keterikatan emosional yang dapat meningkatkan loyalitas merek. Dalam konteks industri
kecantikan yang kompetitif, perusahaan harus menyesuaikan pendekatan komunikasi
mereka dengan nilai dan aspirasi konsumen, serta memanfaatkan platform digital dan
media sosial untuk menjangkau audiens yang lebih luas.

Meskipun terdapat tantangan dalam penerapan strategi ini, seperti keberagaman
budaya dan preferensi konsumen, pemahaman mendalam tentang perilaku konsumen
dapat memberikan peluang untuk meningkatkan efektivitas kampanye pemasaran. Dengan
demikian, komunikasi yang berbasis emosi dapat membantu merek untuk membedakan
diri dari kompetitor dan membangun hubungan jangka panjang yang saling

menguntungkan dengan konsumen.
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