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ABSTRAK 

 
Dominasi produk perawatan kulit (skincare) dalam industri kosmetik saat 

ini berbanding lurus dengan meningkatnya perilaku konsumtif di kalangan remaja 
perempuan usia 16-20 tahun. Fenomena ini berakar dari paparan standar kecantikan 
semu yang menjadi parameter remaja perempuan dalam mengonsumsi skincare 
secara berlebihan sebagai pemenuhan standar tersebut. Kondisi ini diperparah oleh 
masifnya informasi di media sosial dan pengaruh beauty influencer yang kerap 
memicu rasa FOMO (Fear of Missing Out) sehingga mendorong keputusan 
pembelian impulsif yang didasari oleh keinginan emosional semata. Oleh karena 
itu, perancangan komunikasi visual kampanye “Glow Wisely” bertujuan untuk 
membangun kesadaran serta mengajak remaja perempuan agar lebih bijak dalam 
mengonsumsi skincare. Melalui kampanye ini, remaja perempuan diajak untuk 
memaknai kembali penggunaan skincare sebagai bentuk cinta diri (self-love) yang 
berdasar pada kebutuhan kesehatan kulit. Metode perancangan yang diterapkan 
adalah kualitatif dengan teknik pengumpulan data primer melalui wawancara 
mendalam dan kuesioner kepada khalayak sasaran, serta data sekunder melalui studi 
pustaka. Analisis data diproses menggunakan metode 5W+1H, strategi komunikasi 
dikembangkan melalui model AISAS serta mengintegrasikan prinsip self-
compassion yang merupakan bagian dari tahapan self-love sebagai landasan pesan 
kampanye. Perancangan ini menghasilkan media utama berupa konten grafis 
carousel di Instagram sebagai pusat aktivitas kampanye serta konten video kreatif 
di TikTok. Selain itu, terdapat media pendukung seperti poster promosi, sticker 
pack, serta merchandise berupa totebag, bag charm, pouch, dan cermin saku 
reflektif yang berfungsi sebagai pengingat pesan kampanye. Gaya visual yang 
diadopsi pada kampanye ini adalah gaya scrapbook guna menghadirkan nuansa 
personal dan akrab yang relevan dengan khalayak sasaran. Pada tahap aktivasi, 
efektivitas kampanye terlihat dari interaksi dan respon aktif audiens di Instagram 
yang menunjukkan bahwa pesan kampanye tersampaikan dengan baik. 
Perancangan ini diharapkan dapat membantu remaja perempuan dalam mengenali 
kebutuhan kulitnya secara objektif serta menerapkan pola konsumsi skincare yang 
lebih bijak. Adapun kekurangan dari perancangan ini terletak pada jangkauan 
distribusi media yang terbatas serta durasi kampanye yang singkat, sehingga 
efektivitasnya lebih berfokus pada upaya membangun kesadaran awal serta 
panduan aksi yang sederhana untuk remaja perempuan.  

Kata kunci: skincare, remaja perempuan, konsumsi bijak, perilaku konsumtif, 
self-love, kampanye sosial, komunikasi visual, Desain Komunikasi Visual.
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ABSTRACT 
 

The dominance of skincare products in the current cosmetic industry correlates with 
the rise of consumptive behavior among teenage girls aged 16-20. This 
phenomenon is rooted in the exposure to pseudo-beauty standards that serve as a 
benchmark for teenage girls to overconsume skincare products in an attempt to 
meet those standards. This condition is further exacerbated by the massive flow of 
information on social media and the influence of beauty influencers, which 
frequently trigger FOMO (Fear of Missing Out), thereby driving impulsive 
purchasing decisions based solely on emotional desires. Consequently, the visual 
communication design for the "Glow Wisely" campaign aims to build awareness 
and encourage teenage girls to be more prudent in their skincare consumption. 
Through this campaign, teenage girls are invited to redefine the use of skincare as 
a form of self-love based on actual skin health needs. The design method applied is 
qualitative, utilizing primary data collection techniques through in-depth 
interviews and questionnaires with the target audience, as well as secondary data 
through literature studies. Data analysis was processed using the 5W+1H method, 
while the communication strategy was developed through the AISAS model and 
integrated self-compassion principles as a part of the self-love stages as the 
foundation of the campaign's message. This design produced primary media 
consisting of Instagram carousel graphics as the hub of campaign activities and 
creative video content on TikTok. Additionally, supporting media were developed, 
including promotional posters, sticker packs, and merchandise such as tote bags, 
bag charms, pouches, and reflective pocket mirrors that serve as reminders of the 
campaign message. The visual style adopted for this campaign is the scrapbook 
style to present a personal and intimate nuance relevant to the target audience.In 
the activation stage, the campaign's effectiveness was evidenced by active audience 
interaction and responses on Instagram, indicating that the campaign message was 
well-conveyed. This design is expected to assist teenage girls in recognizing their 
skin needs objectively and implementing wiser skincare consumption patterns. The 
limitations of this design lie in the restricted media distribution reach and the short 
campaign duration; thus, its effectiveness focuses more on building initial 
awareness and providing simple action guides for teenage girls to avoid 
consumerist lifestyles. 

Keywords: Visual Communication Design, Campaign, Consumptive Behavior, 
Skincare, Self-Love. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Industri kosmetik di Indonesia terus menunjukan angka pertumbuhan yang 

signifikan dalam beberapa tahun terakhir. Melansir dari Indonesia.go, data total 

pendapatan industri kosmetik dalam kurun waktu 2021-2024 diperkirakan 

mengalami total kenaikan 48% yakni dari sekitar Rp21,45 triliun di 2021, 

menjadi sekitar Rp31,77 triliun di 2024. Segmentasi produk kosmetik yang 

paling mendominasi pasar kecantikan saat ini adalah produk perawatan kulit atau 

biasa disebut skincare. Banyaknya permintaan produk skincare disebabkan oleh 

meningkatnya kesadaran masyarakat akan pentingnya merawat kesehatan kulit 

wajah, terutama di kalangan remaja perempuan. Berdasarkan survei Zap Beauty 

Index 2020 yang melibatkan Generasi Z (13-22 tahun), didapat bahwa mereka 

menghabiskan biaya sekitar Rp 1.000.000 – Rp 2.999.999 untuk membeli 

produk kecantikan. Selain itu, sebanyak 44,2% responden, dari Generasi Z 

pertama kali menggunakan skincare pada usia 16-18 tahun (Zap Beauty Index, 

2020).  

Di era sekarang, penggunaan skincare bukan lagi sekadar kebutuhan dasar, 

melainkan bagian dari gaya hidup modern remaja perempuan. Pergeseran 

perilaku konsumsi ini disebabkan oleh berbagai faktor, seperti perubahan diri 

remaja itu sendiri, lingkungan, dan media sosial. Hal tersebut sejalan dengan 

banyaknya perubahan pada aspek fisik dan mental remaja, salah satunya adalah 

tampilan wajah. Perubahan tersebut mendorong remaja terutama perempuan 

untuk memperbaiki penampilannya dengan membeli pakaian dan alat-alat 

kecantikan dan perawatan kulit lainnya yang menonjolkan fitur-fitur yang 

dianggap menarik (Triana, 2021). Bagi mereka, tampilan wajah yang glowing 

dan bebas jerawat merupakan suatu standar yang harus dipenuhi untuk bisa 

diterima di lingkungan, serta meningkatkan rasa percaya diri ketika berinteraksi 

dengan teman sebaya. Hurlock mengatakan, kuatnya pengaruh teman sebaya 

terhadap penampilan, membuat para remaja berusaha menampilkan dirinya 

sebaik mungkin agar mereka tidak merasa ditolak oleh kelompoknya sendiri 

(Lestarina et al., 2017).  
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Pengaruh lingkungan dan pergaulan juga membentuk persepsi bahwa 

kondisi wajah adalah standar penilaian baik atau buruknya seseorang. Dari hasil 

penelitian Zap Beauty Index 2020, terdapat 67,8% wanita generasi Z mengalami 

body shaming hanya karena kulit wajahnya berjerawat. Hal tersebut menunjukan 

persepsi yang keliru sehingga membuat remaja perempuan cenderung membeli 

produk skincare hanya karena keinginan untuk mencapai standar kulit wajah 

ideal, bukan karena kebutuhan. Susilawati dan Fr Apriani (2018) menjelaskan 

bahwa saat individu membeli dengan tujuan untuk memenuhi kesenangannya 

saja, tanpa niatan memenuhi kebutuhan yang dimilikinya, maka perilaku tersebut 

dikategorikan sebagai perilaku konsumtif (Nurwahyuni & Yuniasanti, 2023).  

Pesatnya perkembangan media sosial dan kehadiran Beauty Influencers, 

memudahkan remaja perempuan mencari beragam informasi mengenai produk 

skincare yang beredar di pasaran. Ketersediaan informasi memungkinkan 

remaja perempuan untuk lebih memahami kebutuhan kulit, termasuk manfaat 

dan kandungan produk skincare, serta cara penggunaannya. Mayoritas remaja 

perempuan menganggap media sosial sebagai sumber rujukan informasi yang 

valid, terutama ulasan produk yang dibuat oleh beauty influencers. Ananda dan 

Wadenbori (2016) menjelaskan bahwa kreator pada platform media sosial 

menjadi sosok aspirasional yang memiliki pengaruh kuat di benak konsumen. 

Oleh karena itu, remaja perempuan tidak segan membeli dan mencoba produk 

skincare yang direkomendasikan oleh beauty influencers meskipun produk 

tersebut belum tentu sesuai dengan kondisi kulit wajah mereka. Padahal tidak 

semua informasi dan rekomendasi dari beauty influencers akurat, banyak beauty 

influencers yang mempromosikan produk berdasarkan kerja sama dengan merek 

tanpa memperhatikan efektivitasnya pada berbagai jenis kulit. Ulasan mereka 

lebih fokus pada klaim produk yang menawarkan gambaran ideal tentang kulit 

yang sempurna, daripada manfaat produk yang sebenarnya.  

Hal ini dapat menyesatkan remaja perempuan dalam mengambil keputusan 

pembelian produk. Akibatnya dapat mendorong pola konsumsi yang tidak 

rasional terhadap kebutuhan skincare, remaja perempuan cenderung 

mempertimbangkan popularitas suatu produk dan tren kecantikan di media 

sosial tanpa memahami jenis dan kondisi kulit wajah mereka, serta 
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membandingkan diri mereka dengan standar kecantikan yang terlihat di media 

sosial. Remaja perempuan hanya fokus pada hasil instan, mereka merasa harus 

memiliki kulit wajah yang sesuai dengan standar kecantikan tanpa memikirkan 

dampaknya bagi kesehatan kulit mereka di kemudian hari. Padahal, penggunaan 

produk yang tidak tepat atau berlebihan dapat menyebabkan masalah kulit dan 

juga terjebak dalam siklus konsumtif yang tidak berakhir. Kehadiran ulasan 

beauty influencers dan konstruksi sosial kecantikan yang dibuat media seakan 

mencuci otak konsumen tentang makna penggunaan produk perawatan kulit 

(Sutinah & Putri, 2024). 

Melihat fenomena ini, perilaku konsumtif tidak hanya terjadi karena 

kurangnya pemahaman mengenai jenis dan kebutuhan kulit, akan tetapi lebih 

krusial lagi dipicu oleh tekanan psikologis dan sosial yang kuat akibat konstruksi 

standar kecantikan yang tidak realistis, di mana media sosial memainkan peran 

sentral dalam membentuk definisi 'ideal' tersebut, sehingga menggeser motivasi 

penggunaan skincare dari perawatan kesehatan menjadi upaya paksa untuk 

memenuhi ekspektasi eksternal dan mengatasi insecurity diri. Banyaknya 

penawaran produk terbaru melalui media sosial yang dengan mudah diakses oleh 

masyarakat dapat dengan mudah mempengaruhi mereka untuk membeli barang 

tersebut meskipun barang tersebut bukan merupakan barang yang diperlukan 

(Salsabila, et al., 2024). Perilaku konsumtif jika tidak disertai dengan edukasi 

yang seimbang mengenai pemahaman kondisi dan keberagaman jenis kulit dapat 

menimbulkan berbagai dampak negatif yang berkepanjangan. Kebiasaan ini 

tidak hanya menyebabkan pemborosan akibat penumpukan produk yang tidak 

terpakai, tetapi juga meningkatkan risiko masalah kulit akibat penggunaan 

produk yang tidak sesuai. Ditambah ekspektasi yang tidak realistis terhadap 

kondisi kulit wajah membuat mereka merasa harus terus mengonsumsi berbagai 

jenis produk skincare agar mencapai standar kulit wajah yang ideal. 

Oleh karena itu, komunikasi visual kampanye yang efektif sangat 

dibutuhkan untuk mengedukasi remaja perempuan mengenai perilaku konsumtif 

terhadap produk skincare. Kampanye ini bertujuan untuk mencegah perilaku 

konsumtif dengan membangun kesadaran serta mengajak remaja perempuan 

untuk lebih bijak dalam mengonsumsi skincare. Melalui kampanye ini, remaja 
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perempuan diajak untuk memaknai kembali penggunaan skincare sebagai 

bentuk cinta diri (self-love) yang berdasar pada kebutuhan kesehatan kulit. Lebih 

lanjut, kampanye ini diupayakan dapat berdampak pada remaja perempuan 

untuk lebih sadar bahwa mereka memegang kendali penuh dalam mengonsumsi 

skincare sehingga tidak terperangkap oleh standar sempit yang berdampak pada 

kesejahteraan fisik, mental, dan pola konsumsi berlebihan yang tidak 

berkesudahan. 

 

B. Rumusan Masalah 

Bagaimana merancang komunikasi visual untuk kampanye pencegahan 

perilaku konsumtif remaja perempuan dalam memilih dan menggunakan 

produk skincare?  

 

C. Tujuan Perancangan  

Tujuan dari perancangan ini adalah merancang komunikasi visual untuk 

kampanye pencegahan perilaku konsumtif di kalangan remaja perempuan agar 

bijak dalam memilih dan menggunakan produk skincare. 

 

D. Batasan Lingkup Perancangan 

Perancangan ini ditujukan untuk remaja perempuan berusia 16–20 tahun, 

dengan fokus pada komunikasi visual kampanye di media sosial yang bertujuan 

mencegah perilaku konsumtif terhadap skincare dengan memilih dan 

menggunakan produk sesuai kebutuhan kulit.  

 
E. Manfaat Perancangan  

1. Manfaat bagi khalayak sasaran 

Perancangan ini bermanfaat membantu remaja perempuan untuk kembali 

menyadari bahwa praktik perawatan diri didasari oleh cinta diri (Self-love) 

berfungsi sebagai filter terhadap rasa FOMO (Fear of Missing Out) dan 

standar kecantikan semu di media sosial. Dengan tumbuhnya rasa penerimaan 

diri, mereka diharapkan dapat lebih bijak dalam mengambil keputusan 
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pembelian sehingga pola konsumsi tidak lagi didasari oleh dorongan 

emosional semata, melainkan berorientasi pada kebutuhan kesehatan kulit 

yang nyata. 

 
2. Manfaat bagi institusi 

Perancangan ini diharapkan dapat menambah literatur dan referensi 

kepustakaan bagi institusi, serta menjadi media pembelajaran khususnya 

dalam Desain Komunikasi Visual. 

 
3. Manfaat bagi mahasiswa  

Perancangan ini diharapkan dapat menjadi referensi akademis yang 

sesuai bagi mahasiswa yang tengah melakukan penelitian atau perancangan 

kampanye sosial dengan topik serupa. Khususnya yang berkaitan dengan 

penanganan perilaku konsumtif remaja perempuan, dampak tren kecantikan 

di media sosial, serta penerapan strategi komunikasi visual kampanye yang 

relevan. 

 

F. Definisi Operasional  

1. Kampanye  

Rogers dan Storey (1987) mendefinisikan kampanye sebagai 

serangkaian tindakan komunikasi terencana yang bertujuan menciptakan 

efek tertentu pada khalayak secara berkelanjutan dalam periode waktu 

tertentu. Hal ini sejalan dengan pandangan Perloff, sebagaimana dikutip 

dalam Venus (2019), yang menjelaskan bahwa kampanye merupakan 

upaya terorganisir untuk menginformasikan, meyakinkan, atau 

memotivasi perubahan perilaku khalayak luas, baik melalui media massa 

maupun internet, yang umumnya bersifat nonkomersial. 

 
2. Komunikasi visual  

Komunikasi visual dapat diartikan sebagai proses pertukaran pesan 

visual antara komunikator dan komunikan dengan menghasilkan umpan 

balik tertentu (Andhita, 2021). Dapat diartikan bahwa komunikasi visual 

merupakan proses penyampaian informasi atau pesan melalui media yang 
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bisa dilihat dengan menggunakan elemen-elemen visual yang 

menstimulasi indra penglihatan sehingga penyampaian pesan dapat efisien 

dan mudah dipahami. Pandangan ini diperkuat oleh Martin Lester dalam 

(Sukirno, 2020) bahwa komunikasi visual adalah segala bentuk pesan yang 

menstimulasi indra penglihatan yang dipahami oleh orang yang melihat.  

 
3. Perilaku konsumtif 

Perilaku konsumtif didefinisikan oleh Sumartono (2002), sebagai 

kecenderungan individu untuk mengonsumsi barang secara berlebihan 

tanpa pertimbangan kebutuhan yang objektif. Menurutnya, perilaku ini 

terjadi ketika individu membeli barang hanya untuk mendapatkan 

kesenangan, mengikuti tren, atau sekadar menjaga gengsi/status sosial di 

mata orang lain. Lebih lanjut, Sumartono (2002) menyebutkan bahwa 

perilaku konsumtif dapat diukur melalui delapan indikator utama, seperti: 

(1) Membeli produk karena iming-iming hadiah, (2) Membeli produk 

karena kemasannya yang menarik, (3) Membeli produk demi menjaga 

gengsi atau status sosial, (4) Membeli produk karena pengaruh iklan atau 

idola, (5) Membeli produk dengan harga mahal untuk meningkatkan rasa 

percaya diri, (6) Membeli produk hanya karena ada potongan harga 

(diskon), (7) Mencoba produk lebih dari dua merek sejenis, (8) Membeli 

produk karena dianggap dapat mengubah citra diri. Hal ini didukung oleh 

Kotler dan Keller (2016) yang menyatakan bahwa keputusan pembelian 

sering kali dipengaruhi oleh gaya hidup dan kelompok referensi.   

 
4. Skincare 

Skincare berasal dari bahasa Inggris yang terdiri dari kata skin (kulit) 

dan care (peduli). Secara umum, skincare dipahami sebagai rangkaian 

perawatan kulit yang bertujuan menjaga kesehatan serta penampilan kulit. 

Menurut Yogianti (2023), penggunaan skincare memiliki tujuan yang 

beragam, mulai dari menenangkan, memulihkan, memperbaiki, hingga 

melindungi kulit. Lebih lanjut, perawatan ini berfungsi untuk 

mempertahankan kondisi kulit yang sudah baik serta mengupayakan 

kesehatan kulit yang lebih optimal. 
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5. Beauty influencer 

Definisi beauty influencer merujuk pada pandangan Hutapea yang 

merupakan sosok dengan keahlian atau konsentrasi di bidang kecantikan 

yang membagikan informasi serta pengalaman pribadi terkait produk yang 

telah digunakan (Zukhrufani & Zakiy, 2019). Peran tersebut diwujudkan 

melalui aktivitas promosi produk kecantikan dalam format konten visual 

maupun tulisan di platform media sosial (Lestari et al., 2023). 

 

G. Metode Perancangan 

1. Sumber data 

a. Data primer diperoleh melalui hasil wawancara dan kuesioner dengan 

khalayak sasaran yaitu remaja perempuan dengan rentang usia 16-20 

tahun.  

b. Data sekunder diperoleh melalui studi literatur yang berkaitan dengan 

topik perancangan, seperti buku, jurnal, artikel, dan berita online.  

 
2. Metode pengumpulan data 

a. Wawancara, dilakukan dengan khalayak sasaran untuk mengetahui 

secara mendalam mengenai pola konsumsi pribadi, motivasi dan tujuan  

pemakaian skincare, penyebab terjadinya perilaku konsumtif, serta 

persepsi mengenai standar kecantikan yang kerap menjadi alasan 

penggunaan skincare yang berlebihan di kalangan remaja perempuan.  

b. Kuesioner, dilakukan dengan menyebar kuesioner melalui sarana 

Google Form kepada remaja perempuan yang berumur 16-20 tahun. 

Kuesioner dibutuhkan untuk memperoleh informasi mengenai 

kebiasaan khalayak sasaran dalam memakai skincare, alasan membeli 

dan menggunakan skincare, peran media sosial dan standar kecantikan 

dalam konsumsi skincare, serta dampaknya terhadap perilaku konsumsi 

khalayak sasaran.  

c. Studi Literatur, dilakukan dengan membaca informasi yang relevan 

mengenai perancangan. Studi Literatur diperoleh dari buku, jurnal, 

artikel, skripsi, dan berita daring. 
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3. Instrumen pengumpulan data 

Instrumen pengumpulan data primer dalam perancangan ini meliputi 

pedoman wawancara untuk menggali informasi dari narasumber, serta 

kuesioner terstruktur yang disebarkan melalui platform Google Form. Alat 

pendukung yang digunakan meliputi smartphone untuk merekam dan 

mencatat hasil wawancara, serta fitur tangkap layar (screenshot) untuk 

dokumentasi jika dilakukan secara daring. Selain itu, laptop digunakan 

sebagai alat bantu utama untuk mengolah data kuesioner dan mencari 

referensi melalui studi literatur. 

 

H. Metode Analisis Data  

Metode analisis data yang digunakan dalam perancangan ini adalah 

metode analisis data 5W+1H, yang meliputi: 

1. What (Apa) : Apa permasalahan yang terjadi? 

2. Who (Siapa) : Siapa yang terlibat dalam permasalahan tersebut? 

3. Why (Kenapa) : Mengapa permasalahan tersebut bisa terjadi?  

4. When (Kapan) : Kapan permasalahan tersebut terjadi? 

5. Where (Di mana) : Di mana permasalahan tersebut terjadi? 

6. How (Bagaimana) : Bagaimana permasalahan tersebut terjadi?  
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I. Skema Perancangan 

 

 
Gambar 1. 1 Skematika Perancangan 
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