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PENDAHULUAN

Latar Belakang
Pemanasan global disebabkan oleh meningkatnya konsumsi manusia

dan produksi terkait pemenuhan kebutuhan konsumen tersebut (Ring, dalam
Taghian, Polonsky, & D'Souza, 2016, h. 232). Baik konsumen maupun
perusahaan yang menciptakan produk memiliki tanggung jawab yang
hampir sama untuk mencegah ketidakseimbangan alam. Dalam hal ini,
perusahaan atau pemilik bisnis diharapkan untuk bisa lebih proaktif dan
cermat dalam menciptakan inisiatif baru dalam proses produksi yang hemat
emisi guna meningkatkan reputasi perusahaan yang peduli lingkungan di
mata konsumen (Porter and Kramer dalam Taghian, Polonsky, & D'Souza,
2016 h. 232).

Laju arus informasi yang tinggi membantu meningkatkan kesadaran
masyarakat terhadap lingkungan. Penyebaran informasi ini mendapat
perhatian khusus di mata perusahaan sebagai alternatif untuk tidak semata-
mata meningkatkan keuntungan tetapi juga untuk mempengaruhi persepsi
publik. Saat ini, menurut survey IPSOS (dalam Hasibuan, 2019, para. 8)
media sosial Instagram merupakan salah satu alat untuk memperluas bisnis,
dimana sebayak 76% pengguna Instagram membeli sebuah brand setelah

mengetahuinya melalui Instagram.



Sebagai media untuk berbagi informasi dalam bentuk foto, video dan
kata-kata, Instagram menjadi salah satu platform yang dapat mendukung
pertumbuhan suatu brand. Dari 265,4 juta jiwa total populasi penduduk di
Indonesia, 130 juta di antaranya merupakan pengguna aktif media sosial
dengan penetrasi 49% yang didominasi oleh pengguna Facebook lalu diikuti
pengguna aktif bulanan Instagram sebanyak 53 juta jiwa (Wearesocial.com
dalam Pertiwi, 2018, para. 2). Oleh karena itu, suatu brand memiliki
peluang untuk mengembangkan strategi komunikasi dan memilah apa yang
sebaiknya dibagikan di media sosial agar dapat menarik perhatian calon
konsumennya. Hal ini dapat dimulai dengan menerapkan strategi
komunikasi pesan sebagai langkah awal dalam menyampaikan maksud
brand.

Penting bagi perusahaan untuk menyadari pentingnya pembentukan
persepsi melalui strategi pesan agar dapat menciptakan brand image yang
positif. Pada dasarnya, membagikan posting berupa foto dan video di
Instagram tidak berbayar sehingga siapa saja dapat memilih untuk melihat
ataupun tidak melihat post di Instagram. Dalam hal ini, posting-an yang
menarik dapat didorong dengan bantuan iklan berbayar. Selain itu, bisa juga
didorong dengan menggunakan strategi dalam ranah komunikasi lain seperti
memanfatkan fitur-fitur komentar dengan imbalan hadiah atau games.
Sehingga, dibutuhkan suatu strategi agar konten di media sosial Instagram
dapat menarik perhatian yang dirancang sesuai dengan interest pengikutnya

(followers).



Unilever Indonesia merupakan perusahaan Fast Moving Consumer
Goods (FMCG) yang sudah berdiri sejak 1933 di Indonesia. Sebagai
perusahaan yang sadar akan kelestarian lingkungan, Unilever menerapkan
komitmen jangka panjang (sustainable) yang terealisasi secara global dalam
Unilever Sustainable Living Plan (USLP) yang berupaya mengurangi
dampak lingkungan dari sampah kemasan FMCG.

Pada pertengahan 2019 (Rabu, 17/07/19), Unilever Indonesia
mengadakan brand launching perawatan tubuh (personal care) yaitu Love
Beauty and Planet (LBP). Dalam launching tersebut, Beauty and Personal
Care Director UNVR Ira Noviarti menyebutkan bahwasanya pasar bagi
industri kecantikan di lingkungan Asia pada 2017 oleh Ecovia Intelligence
tercatat sebesar USD 652 juta. Angka tersebut diprediksi akan berkembang
terus seiring tingginya kesadaran akan merk produk kecantikan yang turut
melestarikan lingkungan terlebih oleh para millenial dan gen Z (Prima,
2019, para. 4-5).

Gambar 1.1 Persentase Respon “Pentingnya Perusahaan

Mengimplementasi Program Ramah Lingkungan”

Generations Gender

GenZ (Aged 15-20) | Millennials (21-34) | Gen X (35-49) Baby Boomer: s
(50-64)

% of Global Respendents

@ itis extremely or very important thst companies implement programs to improwe the environment

Sumber: The Conference Board® Global Consumer Confidence

Survey, conducted in collaboration with Nielsen Q2 2017



Grafik yang diperoleh dari Nielsen pada gambar 1.1 menunjukkan
persentase jawaban responden tertinggi yang menyetujui pentingnya
perusahaan melakukan program peduli lingkungan adalah generasi
millenials dengan rentang usia 21 s.d 34 tahun yang setuju dan sangat setuju
dengan pendapat bahwa mengimplementasikan program  untuk
memperbaiki lingkungan adalah penting bagi perusahaan.

Vice President dan Client Consulting Nielsen Company, Karen Wolfe
menyebutkan, perkembangan konsumen produk kecantikan seiring dengan
globalisasi lebih banyak mengetahui, terlibat dan terhubung dengan produk.
Konsumen sekarang lebih dekat dan teliti dalam menganalisis bahan-bahan
yang digunakan dalam produk skin care, personal care ataupun cosmetic
mereka dan akan memilih produk yang merepresentasikan nilai-nilai yang
sesuai dengan pribadi masing-masing. Sehingga, brand perlu memerhatikan
penyampaian informasi penting seperti keunggulan produk dalam visual
yang menonjol. Kedua, menggunakan kemasan yang mendukung
sustainability seperti kemasan recycleable (dapat didaur ulang) atau
biodegradable (dapat terurai). Ketiga, personalisasi produk bahwa produk
yang ditawarkan sesuai dengan selera dan dapat merepresentasikan
konsumennya. Lalu memberikan ruang bagi konsumen ataupun calon
konsumen melalui online dan offline engagement seperti promo bundling,
sampling, atau terlibat dalam kegiatan brand sehingga konsumen memiliki

alasan untuk setia kepada brand (Wolfe, 2019, para 4-8).



Terkait penjelasan artikel tersebut, brand personal care LBP yang baru
diluncurkan Juli 2019 memiliki kesaaman terkait langkah untuk menjadikan
brandnya sebagai produk yang mampu dilirik konsumen sebagai produk
ramah lingkungan. LBP mengkomunikasikan brand-nya melalui Instagram
dengan pesan yang bersifat umum dimiliki produk ramah lingkungan seperti
berbahan dasar vegan, cruelty free dan responsible sourcing hingga
mendukung sustainability dengan menggunakan kemasan daur ulang dan
mendaur ulang kemasannya. Selain itu, LBP juga mengklaim bahwa
produknya diproduksi sebagai langkah awal untuk melestarikan lingkungan
yang merupakan bagian dari brand campaign LBP yang dilakukan secara
global melalui pendekatan holistic dengan memulai sedikit perubahan
mengurangi pemborosan dalam hashtag #smallactoflove.

Dalam penelitian ini, peneliti akan mendeskripsikan bagaimana
aktivitas LBP di media sosial yang saat ini akunnya sudah memiliki lebih
dari 60.000 pengikut. Oleh karena itu, penelitian ini meneliti bagaimana
strategi komunikasi pesan LBP yang sudah diterapkan dan brand image
sebagai produk baru di pasaran .Maka judul penelitian yang diangkat
adalah, “Strategi Komunikasi Pesan Brand Love Beauty And Planet Dan

Brand Image Pada Media Sosial Instagram @lovebeautyandplanet_id”.



1.2

Rumusan Masalah

Perkembangan tren hidup ramah lingkungan di kalangan millenials
terlebih di daerah perkotaan mendorong brand-brand besar yang bergerak
di bidang Fast Moving Consumer Goods (FMCG) seperti Unilever untuk
memperhatikan langkah-langkah strategi pemasaran yang baik untuk
dikembangkan. Salah satunya ialah dengan menciptakan produk ramah
lingkungan yang lekat dengan kesadaran konsumen akan globalisasi berupa
rangkaian produk ramah lingkungan Love Beauty and Planet. Kampanye
peduli lingkungan membutuhkan instrumen dan alat komunikasi salah
satunya dengan mengembangkan strategi komunikasi pesan untuk
membentuk brand image positif. Pesan yang disampaikan sebuah brand
memerlukan strategi agar dapat mencapai target konsumennya.

Adapun masalah dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi
komunikasi pesan dan brand image yang telah dilakukan oleh Love Beauty
and Planet yang baru di pasaran. Saat ini, LBP masih berfokus pada
pengenalan variasi produk dan keunggulan dari bahan yang digunakan
seperti yang dilakukan produk personal care ramah lingkungan lainnya.
LBP belum terlalu luas mengembangkan penggunaan alat-alat komunikasi
lainnya. Oleh karena itu, peneliti ingin menganalisis bagaimana strategi
pesan yang sudah dijalankan dalam beberapa bulan oleh LBP di akun media
sosial Instagramnya. Selain dari pada itu, penelitian ini nantinya juga akan
dapat memperlihatkan bagaimana brand image yang terbentuk melalui

pesan yang sudah tersampaikan hinggat saat ini.
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Pertanyaan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, pertanyaan penelitian ini adalah
sebagai berikut:
1. Bagaimana strategi komunikasi pesan Love Beauty And Planet di
Instagram?
2. Bagaimana brand image yang Love Beauty And Planet di Instagram

yang terbentuk di benak konsumen?

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan penelitian di atas, tujuan penelitian adalah
sebagai berikut:
1. Untuk mengetahui strategi komunikasi pesan Love Beauty And
Planet di Instagram
2. Untuk mengetahui brand image yang Love Beauty And Planet di

Instagram yang terbentuk di benak konsumen

Manfaat Penelitian
Manfaat teoritis

Penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi dalam
perkembangan ilmu pengetahuan khususnya bidang public relations di
Indonesia untuk tingkat perguruan tinggi dan universitas. Terlebih
memberikan wawasan mengenai strategi komunikasi pesan dan brand

image.



1.5.2 Manfaat praktis

Peneliti berharap analisis yang dipaparkan mengenai strategi
komunikasi pesan dan brand image dapat menjadi pandangan baru bagi
perusahaan, industri dalam merancang kegiatan mereka terutama dalam
bidang strategi komunikasi pemasaran. Penelitian ini diharapkan dapat
memberikan masukan dan saran terhadap praktik membangun pesan brand
yang menarik sehingga menimbulkan brand image produk. Selain itu,
pemasar dan masyarakat dapat mengetahui strategi komunikasi pesan dan

brand image apa yang dapat terbentuk .



