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Abstract - This study analyzes the crisis communication strategy implemented by a children's skincare
brand in response to a social media controversy. Using a qualitative content analysis approach, this
research examines digital communication data derived from live streaming videos, social media posts,
public comments, and online news coverage. The findings reveal that the crisis is categorized as a
preventable crisis, where the organization is attributed a high level of responsibility by the public. The
initial response strategy, involving denial and justification, intensified negative public reactions and
accelerated reputational damage. A subsequent shift toward a rebuilding strategy through formal
apology demonstrated partial alignment with SCCT recommendations; however, its effectiveness was
limited due to delayed timing and inconsistency with earlier responses. This study offers novelty by
extending the application of Situational Crisis Communication Theory (SCCT) to a value-driven crisis
context involving child-oriented brands in social media environments. The findings highlight that
emotional responses and moral expectations significantly amplify attribution of responsibility beyond
conventional SCCT crisis clusters. Theoretically, this research contributes to SCCT by emphasizing
response timing, value congruence, and digital public engagement in shaping crisis communication
outcomes. Practically, it underscores that effective crisis communication requires responsiveness to
public sentiment and platform dynamics.

Keywords: Crisis Communication; Social Media; Public Relations; Reputation; SCCT

Abstrak - Penelitian ini menganalisis strategi komunikasi krisis yang diterapkan oleh sebuah merek
perawatan kulit anak dalam merespons kontroversi di media sosial. Penelitian ini menggunakan
pendekatan kualitatif dengan metode analisis konten terhadap data komunikasi digital yang berasal dari
video live streaming, postingan media sosial, komentar publik, dan pemberitaan daring. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa krisis yang terjadi termasuk dalam kategori preventable crisis, di mana organisasi
memperoleh atribusi tanggung jawab yang tinggi dari publik. Strategi respons awal yang melibatkan
penyangkalan dan pembenaran justru memperkuat reaksi negatif publik serta mempercepat penurunan
reputasi. Perubahan strategi ke arah rebuilding melalui permintaan maaf formal menunjukkan
kesesuaian parsial dengan rekomendasi SCCT, namun efektivitasnya terbatas akibat keterlambatan dan
inkonsistensi dengan respons sebelumnya. Penelitian ini memiliki kebaruan dengan memperluas
penerapan Situational Crisis Communication Theory (SCCT) dalam konteks krisis berbasis nilai pada
brand anak di media sosial. Temuan menunjukkan bahwa respons emosional dan ekspektasi moral
publik secara signifikan memperkuat atribusi tanggung jawab, melampaui klasifikasi krisis dalam SCCT
konvensional. Secara teoritis, penelitian ini berkontribusi pada pengembangan SCCT dengan
menekankan pentingnya aspek timing, keselarasan nilai, dan keterlibatan publik digital dalam
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menentukan efektivitas komunikasi krisis. Secara praktis, penelitian ini menegaskan bahwa komunikasi
krisis yang efektif memerlukan respons terhadap sentimen publik dan dinamika platform digital.
Kata kunci: Komunikasi Krisis; Media Sosial; Hubungan Masyarakat; Reputasi; SCCT

Pendahuluan

Perkembangan teknologi digital telah mengubah cara organisasi dalam membangun dan
mempertahankan hubungan dengan publik. Media sosial sebagai salah satu kanal komunikasi
utama memungkinkan penyebaran informasi secara cepat dan luas, namun di sisi lain juga
meningkatkan potensi munculnya krisis komunikasi yang dapat berdampak pada reputasi
organisasi. Dalam konteks ini, peran public relations menjadi semakin penting, terutama dalam
mengelola isu dan krisis yang berkembang di ruang digital. Media sosial memiliki karakteristik
kecepatan, jangkauan luas, serta interaktivitas dua arah yang menjadikannya sebagai alat utama
dalam komunikasi krisis di era digital (Pasaribu et al., 2024; Roshan et al., 2016).

Krisis komunikasi pada era digital seringkali dipicu oleh ketidaksesuaian antara nilai
yang diusung organisasi dengan persepsi publik terhadap suatu tindakan atau kebijakan. Selain
itu, kemudahan penyebaran informasi di media sosial juga dapat mempercepat eskalasi krisis
dan memperbesar dampak reputasi yang ditimbulkan. Dalam situasi ini, organisasi tidak hanya
dituntut untuk merespons dengan cepat, tetapi juga harus mampu menyesuaikan strategi
komunikasi dengan dinamika persepsi publik yang terus berubah (Eriksson, 2018).

Fenomena krisis komunikasi berbasis nilai (value-driven crisis) juga semakin banyak
terjadi dalam konteks brand di era digital, di mana ketidaksesuaian antara positioning brand
dan konteks komunikasi dapat memicu reaksi negatif dari publik. Penelitian menunjukkan
bahwa krisis berbasis nilai sering kali berkaitan dengan persepsi moral dan sosial masyarakat
terhadap tindakan organisasi, sehingga berdampak langsung pada reputasi perusahaan (Islam et
al., 2025). Hal ini menunjukkan bahwa organisasi harus lebih berhati-hati dalam menentukan
strategi komunikasi dan kolaborasi di media digital.

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa krisis di media sosial dapat berdampak
signifikan terhadap reputasi brand, terutama ketika respons yang diberikan tidak sesuai dengan
ekspektasi publik (Coombs, 2021). Selain itu, strategi komunikasi krisis yang tidak tepat dapat
memperburuk persepsi publik serta menurunkan tingkat kepercayaan terhadap organisasi (Ki
& Nekmat, 2014). Selain itu, penelitian lain menemukan bahwa faktor kepercayaan terhadap
brand (kognitif) dan kesadaran brand memiliki pengaruh penting terhadap respons konsumen
selama krisis brand di media digital (Zhang et al., 2025). Dalam konteks live-streaming
commerce, strategi defensif dalam menghadapi krisis dilaporkan dapat membantun
mempertahankan loyalitas konsumen dan meningkatkan engangement publik (Liu et al., 2026).

Meskipun demikian, penelitian terkait krisis komunikasi berbasis nilai pada brand anak
di media sosial masih relatif terbatas, khususnya yang membahas kontradiksi antara positioning
brand dengan konteks promosi digital yang digunakan. Selain itu, belum banyak penelitian
yang mengkaji bagaimana atribusi tanggung jawab publik terbentuk dalam kasus yang
melibatkan isu moral dan perlindungan anak pada ruang digital yang partisipatif. Oleh karena
itu, penelitian ini berupaya mengisi kesenjangan tersebut dengan menganalisis dinamika
komunikasi krisis brand anak menggunakan perpektif SSCT.

Bisnis produk perawatan kulit (skincare) lokal semakin menjamur di Indonesia, dengan
jumlah penjualan di e-commerce mencapai Rp 292,4 miliar pada April-Juni 2022 (Inkwood
Research, 2022). Di tengah persaingan pasar yang ketat, hadirlah Moell, sebuah brand lokal
yang secara khusus memfokuskan diri pada produk perawatan kulit untuk bayi dan anak-anak.
Brand ini telah membangun reputasi yang cukup baik di kalangan masyarakat melalui berbagai
produk unggulan seperti Physical Sunscreen, Face Cream, Body Lotion, hingga Hair Lotion.
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Kesuksesan Moell juga diperkuat oleh fakta bahwa produk-produk mereka banyak digunakan
dan dipromosikan oleh anak-anak selebritas ternama di Indonesia seperti Ameena dan
Rayyanza. Strategi ini menempatkan Moell sebagai salah satu pemain kunci dalam industri
perawatan bayi yang dipercaya oleh segmentasi pasar orang tua di Indonesia. Namun, reputasi
tersebut menghadapi tantangan ketika brand ini terlibat dalam acara Marapthon yang disiarkan
melalui kanal YouTube YB milik Reza Arap Oktovian.

Marapthon merupakan program live streaming maraton berdurasi panjang atau
subathon yang mengandalkan interaksi intensif dengan audiens secara real-time. Program ini
dikenal memiliki gaya penyajian yang spontan dan ditujukan untuk penonton dewasa, termasuk
adanya segmen yang menampilkan aktivitas pesta, konsumsi minuman beralkohol, hingga
penggunaan bahasa yang tidak terkontrol. Kontroversi muncul ketika aktris Erika Carlina
membawa putranya yang berusia tujuh bulan, Andrew Raxy Neil, dalam program tersebut
sebagai bagian dari promosi brand Moell. Kehadiran anak dalam konteks acara yang
dipersepsikan publik memiliki nuansa dewasa memicu pro dan kontra di kalangan warganet,
terutama pengguna produk Moell karena dianggap bertentangan dengan citra keamanan anak
yang seharusnya dijunjung oleh sebuah brand skincare bayi. Fenomena ini menunjukkan bahwa
komunikasi krisis di era digital tidak hanya bergantung pada isi pesan, tetapi juga pada cara,
waktu, dan konteks penyampaian pesan tersebut (Shaffira et al., 2025).

Permasalahan utama dalam kajian ini terletak pada kegagalan komunikasi dan
manajemen risiko merek dalam menyelaraskan identitas produk dengan platform promosi yang
dipilih, yang kemudian memicu krisis reputasi di ruang digital. Dalam konteks komunikasi
krisis, SCCT menjelaskan bahwa krisis diklasifikasikan berdasarkan tingkat tanggung jawab
organisasi, yaitu victim, accident, dan preventable crisis, yang masing-masing membutuhkan
strategi respons yang berbeda (Jiang et al., 2025). Semakin besar atribusi tanggung jawab
terhadap organisasi, maka semakin besar pula potensi kerusakan reputasi yang dialami. Oleh
karena itu, pemilihan strategi komunikasi yang tepat menjadi sangat krusial dalam mengelola
Krisis.

Berdasarkan fenomena tersebut, penelitian ini berupaya menjawab beberapa pertanyaan
penelitian, yaitu: (1) bagaimana bentuk krisis komunikasi yang dialami brand Moell dalam
perspektif SCCT, (2) strategi komunikasi krisis apa yang digunakan oleh brand Moell dalam
menghadapi kontroversi di media sosial, dan (3) bagaimana respon publik terhadap strategi
komunikasi yang diterapkan oleh organisasi. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
strategi komunikasi krisis yang dilakukan oleh brand Moell dalam menghadapi kontroversi di
media sosial melalui perspektif SCCT. Fokus penelitian meliputi identifikasi jenis Kkrisis,
analisis strategi respons komunikasi, serta evaluasi terhadap respons publik yang muncul.
Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan kajian krisis
komunikasi digital, khususnya pada konteks value-driven crisis yang melibatkan brand anak di
media sosial. Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi dalam pengembangan
kajian public relations, khususnya dalam bidang issue and crisis communication, serta menjadi
referensi bagi praktisi dalam mengelola krisis komunikasi di era digital.

Metodologi

Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis isi kualitatif (qualitative content
analysis) untuk mengkaji pesan komunikasi krisis yang dilakukan oleh brand Moell dalam
menghadapi kontroversi di media sosial. Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini
bertujuan untuk menginterpretasikan makna, pesan, serta strategi komunikasi yang
disampaikan organisasi dalam konteks krisis, bukan untuk menguji hubungan antar variabel
secara kuantitatif. Melalui pendekatan ini, peneliti mengidentifikasi, mengkategorikan, dan
menginterpretasikan isi pesan berdasarkan tema-tema tertentu yang relevan dengan kerangka
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Situational Crisis Communication Theory (SCCT), seperti jenis Krisis, strategi respons
organisasi, serta respons publik terhadap isu yang berkembang. Metode analisis isi
memungkinkan peneliti untuk mengkaji pesan komunikasi yang disampaikan organisasi serta
respons publik terhadap pesan tersebut secara sistematis dan mendalam (Krippendorff, 2021).

Penelitian ini menggunakan paradigma konstruktivis yang memandang realitas sosial
sebagai hasil konstruksi makna yang dibentuk melalui interaksi komunikasi di media digital.
Dalam konteks penelitian ini, persepsi publik terhadap krisis brand dipahami sebagai hasil
interpretasi kolektif yang berkembang melalui interaksi di media sosial. Paradigma ini
digunakan karena penelitian berfokus pada bagaimana publik memaknai tindakan organisasi
serta bagaimana organisasi membangun respons komunikasi terhadap krisis yang terjadi.

Desain penelitian ini bersifat deskriptif kualitatif, dengan fokus pada fenomena
komunikasi krisis dalam konteks kontroversi brand di ruang digital. Penelitian ini
menggunakan kerangka Situational Crisis Communication Theory (SCCT) sebagai dasar
analisis untuk mengidentifikasi jenis krisis dan strategi respons yang digunakan oleh organisasi.
SCCT menjelaskan bahwa krisis dapat diklasifikasikan ke dalam tiga kategori utama, yaitu
victim, accident, dan preventable crisis, yang masing-masing memiliki tingkat atribusi
tanggung jawab yang berbeda serta memerlukan strategi komunikasi yang berbeda pula
(Coombs, 2021). Selain itu, SCCT juga mengidentifikasi strategi respons utama yang meliputi
deny, diminish, dan rebuild, yang digunakan organisasi dalam mengelola persepsi publik
terhadap krisis.

Sumber data dalam penelitian ini adalah data sekunder, data utama meliputi unggahan
resmi founder dan brand pada platform Threads, video live streaming Marapthon pada kanal
YouTube YB, dan komentar publik yang relevan. Unit analisis dalam penelitian ini adalah
pesan komunikasi krisis yang disampaikan oleh Brand Moell serta respons publik terhadap
pesan tersebut di media sosial, yang meliputi unggahan resmi, komentar pengguna, dan
interaksi digital lainnya. Total data yang dianalisis dalam penelitian ini berjumlah enam,
meliputi satu komentar founder Moell terhadap salah satu unggahan netizen di Threads tahun
2025, satu video live streaming Marapthon di YouTube, satu postingan klarifikasi awal founder
Moell di Threads, satu postingan permintaan maaf dari founder Moell di Threads, satu
pemberitaan online terkait isu tersebut, serta komentar-komentar publik yang memiliki
keterkaitan langsung dengan isu kontroversi, khususnya komentar dalam postingan founder
Moell tersebut.

Periode pengambilan data dilakukan pada April hingga Mei 2026, yaitu sejak
munculnya isu kontroversi hingga fase respons organisasi dan dinamika percakapan publik
mulai stabil. Teknik pemilihan data menggunakan purposive sampling dengan kriteria: (1)
konten memiliki keterkaitan langsung dengan kontroversi brand Moell dalam acara Marapthon,
(2) memuat respons organisasi atau reaksi publik terhadap krisis, (3) memiliki tingkat
engangement tinggi seperti komentar, repost, atau interaksi publik, dan (4) berasal dari akun
resmi atau sumber media yang kredibel. Data tersebut dipilih karena merepresentasikan
dinamika komunikasi krisis yang berlangsung secara real-time di ruang digital (Shaffira et al.,
2025).

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui dokumentasi dan observasi non-
partisipatif terhadap konten digital yang berkaitan dengan kasus yang diteliti. Peneliti
mengidentifikasi, mengumpulkan, dan mengarsipkan data berupa tangkapan layar (screenshot),
unggahan media sosial, serta berita online yang relevan. Proses pengumpulan data dilakukan
dengan mempertimbangkan kredibilitas sumber dan relevansi dengan fokus penelitian untuk
memastikan validitas data yang digunakan.

Analisis data dilakukan menggunakan model analisis interaktif dari (Miles et al., 2021)
yang meliputi tiga tahapan utama, yaitu reduksi data (data condensation), penyajian data (data
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display), serta penarikan kesimpulan dan verifikasi (conclusion drawing and verification).
Tahap pertama adalah reduksi data (data condensation), yaitu proses seleksi, penyederhanaan,
dan pemfokusan data berdasarkan relevansi isu. Pada tahap ini, peneliti mengidentifikasi konten
yang berkaitan dengan kategori komunikasi krisis organisasi. Proses reduksi dilakukan melalui
teknik coding tematik dengan mengacu pada kerangka Situational Crisis Communication
Theory (SCCT), yaitu mengidentifikasi jenis krisis (victim, accidental, preventable), strategi
respons organisasi (deny, diminish, rebuild, dan bolstering), bentuk respons emosional publik,
serta indikasi dampak terhadap reputasi organisasi. Tahap kedua adalah penyajian data (data
display), dimana dalam penyajian data, peneliti menggambarkan kronologi kejadian dengan
sistematis dan menuliskan respon yang muncul terkait upaya penanganan krisis beserta gambar
postingan dari media sosial Threads. Tahap ketiga adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi
(conclusion drawing and verification). Pada tahap ini, peneliti melakukan interpretasi terhadap
temuan penelitian untuk memahami keterkaitan antara strategi komunikasi organisasi dengan
persepsi publik. Proses verifikasi dilakukan secara berulang dengan membandingkan data antar
platform media digital serta mengacu pada teori yang digunakan untuk menjelaskan efektivitas
strategi komunikasi yang diterapkan (Miles et al., 2021).

Untuk menjamin validitas dan kredibilitas data, penelitian ini menggunakan teknik
triangulasi sumber. Triangulasi dilakukan dengan membandingkan data yang berasal dari
berbagai sumber yang relevan dalam konteks penelitian, yaitu unggahan resmi dari founder
brand Moell di platform Threads, komentar publik pada unggahan tersebut, serta komentar dari
publik pada konten YouTube yang membahas isu terkait. Proses triangulasi dilakukan dengan
cara: (1) membandingkan pesan komunikasi krisis yang disampaikan oleh pihak brand dengan
respons publik yang muncul dalam kolom komentar di Threads, (2) mengkroscek kesesuaian
opini publik di Threads dengan komentar publik pada konten YouTube terkait isu yang sama,
dan (3) mengidentifikasi konsistensi maupun perbedaan persepsi publik terhadap respons
organisasi. Melalui proses ini, peneliti dapat memperoleh pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai dinamika komunikasi krisis serta memastikan bahwa temuan yang dihasilkan
memiliki tingkat kredibilitas yang tinggi.

Hasil dan Pembahasan

Landasan teoretis utama dalam membedah krisis reputasi ini merujuk pada Situational
Crisis Communication Theory (SCCT) sebagaimana dijelaskan oleh (Littlejohn et al., 2021)
yang berakar pada teori atribusi dalam psikologi sosial. Teori ini berfokus pada bagaimana
pemangku kepentingan mengatribusikan tanggung jawab atau kesalahan kepada organisasi
ketika krisis terjadi, dimana penilaian publik terhadap tanggung jawab awal organisasi (initial
crisis responsibility) menjadi faktor penentu tingkat ancaman terhadap reputasi. (Littlejohn et
al., 2021) membagi krisis ke dalam tiga klaster utama berdasarkan persepsi tanggung jawab,
yaitu (1) klaster korban dengan tanggung jawab rendah, (2) klaster kecelakaan dengan tanggung
jawab sedang, dan (3) klaster kesengajaan atau krisis yang dapat dicegah (preventable cluster)
dengan tanggung jawab organisasi sangat tinggi. Dalam klaster kesengajaan, organisasi
dianggap telah melakukan kesalahan manajerial yang fatal, mengambil jalan pintas, atau
sengaja menempatkan pemangku kepentingan dalam risiko. Konsekuensi dari tingginya
atribusi kesalahan ini adalah munculnya emosi kemarahan publik yang dapat berujung pada
perilaku negatif pemangku kepentingan, seperti penghentian pembelian produk atau protes
publik. Untuk memitigasi dampak tersebut, organisasi memiliki empat strategi respons utama:
(1) deny strategy untuk menyangkal adanya Kkrisis, (2) diminishment strategy untuk
meminimalkan tanggung jawab, (3) rebuilding strategy untuk membangun kembali reputasi
melalui permintaan maaf penuh, dan (4) bolstering strategy sebagai penguatan aset reputasi.
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Bagan 1. Situational Crisis Communication Theory (SCCT)
Sumber: (Littlejohn et al., 2021)

(Bagan 1) atau model variabel dalam Situational Crisis Communication Theory (SCCT)
menggambarkan proses bagaimana sebuah krisis memengaruhi reputasi organisasi melalui
persepsi publik,. Berdasarkan sumber-sumber tersebut, berikut adalah penjelasan elemen-
elemen dalam bagan SCCT:

1. Crisis (Krisis): Titik awal yang memicu seluruh proses komunikasi krisis,

2. Crisis Responsibility (Tanggung Jawab Krisis): Ini adalah penilaian sejauh mana publik
mengatribusikan kesalahan kepada organisasi (initial crisis responsibility). Tingkat
tanggung jawab ini ditentukan oleh jenis krisis yang terbagi dalam tiga klaster:

Klaster Korban (Victim Cluster): Organisasi dipandang sebagai korban (misalnya

bencana alam), sehingga tanggung jawabnya rendah,

Klaster Kecelakaan (Accidental Cluster): Krisis terjadi karena faktor teknis atau

ketidaksengajaan, dengan tingkat tanggung jawab sedang,

Klaster Kesengajaan/Dapat Dicegah (Preventable Cluster): Organisasi dianggap

sengaja mengambil risiko atau melakukan kesalahan manajerial, sehingga memicu

atribusi tanggung jawab yang sangat tinggi,

3. Faktor Moderator (Crisis History & Prior Relational Reputation): Dua variabel ini
memengaruhi persepsi tanggung jawab krisis,. Crisis History merujuk pada apakah
organisasi pernah mengalami Krisis serupa sebelumnya,. Prior Relational Reputation adalah
persepsi stakeholders terhadap organisasi di masa lalu,. Jika organisasi memiliki sejarah
krisis buruk atau reputasi masa lalu yang negatif, atribusi tanggung jawab publik akan
semakin kuat (misalnya, krisis kecelakaan akan dianggap sebagai krisis kesengajaan),

4. Crisis Response Strategies (Strategi Respons Krisis): Apa yang dikatakan dan dilakukan
manajemen untuk melindungi reputasi,. Strategi ini mencakup:

Deny Strategy: Menolak tanggung jawab sepenuhnya,

Diminishment Strategy: Meminimalkan persepsi keseriusan krisis atau tanggung jawab

organisasi,

Rebuilding Strategy: Membangun kembali reputasi melalui permintaan maaf penuh atau

kompensasi,

Bolstering Strategy: Strategi sekunder untuk memperkuat aset reputasi dengan

mengingatkan publik akan perbuatan baik organisasi di masa lalu.

5. Attributions and Emotions (Atribusi dan Emosi): Persepsi tanggung jawab memicu reaksi
emosional audiens, seperti kemarahan atau simpati. Semakin organisasi dianggap
bertanggung jawab, semakin marah publik dan semakin kecil simpati yang diberikan.
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6. Organizational Reputation (Reputasi Organisasi): Merupakan hasil akhir dari bagaimana
krisis dan strategi respons dikelola,. Emosi negatif dan atribusi kesalahan yang tinggi akan
merusak reputasi jika tidak ditangani dengan strategi respons yang tepat.

7. Behavioral Intentions (Niat Perilaku): Beberapa versi bagan SCCT menunjukkan bahwa
reputasi akan memengaruhi niat perilaku pemangku kepentingan. Jika krisis tidak ditangani
dengan baik, audiens mungkin menunjukkan perilaku negatif seperti berhenti membeli
produk atau melakukan protes.

= Rl P

Gambar 1. Andrew Raxy Neil di Live Streaming Marapthon (Sumber : (YB, 2026))

Berdasarkan hasil analisis terhadap data yang diperoleh dari media sosial dan
pemberitaan online, ditemukan bahwa krisis komunikasi yang dialami oleh brand Moell
berkembang melalui beberapa tahapan utama, yaitu munculnya isu, eskalasi krisis di media
sosial, serta respons komunikasi yang dilakukan oleh pihak brand.

Pada tahap awal, isu muncul ketika anak dari publik figur terlibat dalam konten live
streaming acara Marapthon yang dinilai oleh publik memiliki nuansa dewasa (Gambar 1).
Kehadiran anak dalam konteks tersebut memicu persepsi negatif karena dianggap tidak sesuai
dengan nilai brand yang berfokus pada produk anak. Ketidaksesuaian ini menjadi pemicu utama
terbentuknya isu yang kemudian berkembang menjadi krisis komunikasi.

Namun demikian, muncul kontradiksi yang memperkuat persepsi negatif publik
terhadap brand, yaitu adanya inkonsistensi antara pernyataan founder pada tahun sebelumnya
dengan tindakan yang dilakukan dalam kasus ini. Pada tahun 2025, founder Moell secara
eksplisit menyampaikan kekhawatiran terhadap paparan lingkungan yang tidak sehat bagi anak,
seperti risiko paparan asap rokok, yang menunjukkan adanya positioning brand sebagai pihak
yang peduli terhadap keamanan dan kesehatan anak (Gambar 2). Akan tetapi, pada tahun 2026,
brand justru terlibat dalam kolaborasi pada acara yang oleh publik dinilai memiliki nuansa
dewasa dan berpotensi tidak sepenuhnya ramah anak. Kontradiksi ini menimbulkan persepsi
bahwa brand tidak konsisten dalam menerapkan nilai yang dikomunikasikan sebelumnya,
sehingga memperkuat atribusi tanggung jawab publik terhadap organisasi. Dalam konteks
komunikasi krisis, inkonsistensi antara nilai yang diklaim dan tindakan aktual organisasi dapat
memperburuk Krisis karena publik cenderung menilai organisasi tidak kredibel dan oportunistik
dalam mengambil keputusan komunikasi.
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karena takut ada bau asap rokok yg menempel,
sesayang itu ya geas #fotoviral

Om Qe D5 Pea

uungvf @
‘!p»i ’o Bukannya kalo sayang itu dia ga akan pernah pake
rokoknya lagi di banding ga pake bajunya?

Qzm Qss Gz Do
Gambar 2. Komentar founder Moell di Threads (Sumber : (Uung, 2025))

Selanjutnya, krisis mengalami eskalasi yang signifikan di media sosial. Hal ini ditandai
dengan munculnya berbagai komentar dari netizen yang mempertanyakan keputusan brand
dalam melakukan kolaborasi tersebut. Berdasarkan hasil analisis terhadap komentar publik,
ditemukan beberapa pola utama, yaitu (1) kritik terhadap ketidaksesuaian nilai antara brand
anak dengan konten dewasa, (2) keraguan terhadap kredibilitas brand dalam menjaga keamanan
dan kenyamanan anak, serta (3) tuduhan bahwa brand lebih mengutamakan eksposur
dibandingkan tanggung jawab sosial. Komentar-komentar ini menunjukkan bahwa publik
memberikan atribusi tanggung jawab yang tinggi kepada brand atas terjadinya Krisis.

@

Hallo mom, aku makasih banget uda ikutan
concern sama hal ini.. sejujurnya kita bukan
sponsor di marapthon & jd moell di acara tsb
untuk andrew nya.. dan hasil penjualan akan
kita pake untuk program csr bulan depan di
kangean madura. Dr awal kita pun uda bikin
rules no rokok, no omongan kotor, dil tp
ternyata masi ada hal2 yg luput & , ga ada
Klarifikasi pembelaan dr aku, kita salah dan jd
evaluasi buat kedepannya. Maaf bat ya ., ...

Q28 Q342 Tes Pz

karelindaa

“sejujurnya kita bukan sponsor di marapthon'.
EH TAPI:

1. “dari awal kita pun uda bikin rules no rokok,
no omongan kotor, dil"??222

2. 7 member marapthon jg knp bs ada pake
kaos tulisan moell??

3. ada mascot moell dtg nyambut andrew?

menurutku Klarifikasi ini cukup blunder. as a
brand owner harusnya bs klarifikasi Ibh baik
dari ini,_.,, aku jg cukup yakin, awal moell “oke”
dgn konsep endorse seperti itu, itu jg karna
merasa penonton marapthon banyak (terbukti,
+800rb penonton & TERBANYAK) &3 _ .

Gambar 3. Klarifikasi awal dari founder Moell (Sumber : (Uung, 2026))

Pada tahap berikutnya, pihak brand memberikan respons melalui media sosial dalam
bentuk Klarifikasi. Dalam Klarifikasi awal, brand menyatakan bahwa mereka bukan sponsor
utama dalam acara tersebut (Gambar 3), serta menegaskan bahwa telah menetapkan aturan
tertentu terkait konten yang melibatkan anak. Namun, respons ini justru memunculkan reaksi
lanjutan dari publik yang menilai adanya inkonsistensi dalam pernyataan tersebut. Hal ini
terlihat dari komentar netizen yang mempertanyakan keterlibatan brand secara nyata dalam
acara, seperti penggunaan atribut brand dan kehadiran elemen promosi lainnya.
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2 Saya Uung, Founder Moell. Saya minta maaf

sebesar-besarnya dan ingin menyampaikan hal
di bawah ini secara langsung..

Qsz2rb Q2 G143 P
Gambar 4. Permintaan maaf dari founder Moell (Sumber : (Uung, 2026))

Seiring dengan meningkatnya tekanan publik, pihak brand kemudian menyampaikan
permintaan maaf secara terbuka (Gambar 4). Permintaan maaf ini disampaikan secara lebih
formal dan menekankan pada pengakuan atas kesalahan serta komitmen untuk melakukan
evaluasi ke depan. Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa respons komunikasi brand
mengalami perubahan dari klarifikasi awal menuju permintaan maaf sebagai bentuk
penanganan Krisis.

Berdasarkan hasil analisis isi, krisis yang dialami oleh brand Moell dapat dikategorikan
sebagai preventable crisis dalam kerangka Situational Crisis Communication Theory (SCCT),
yaitu krisis yang terjadi akibat tindakan organisasi yang dianggap dapat dicegah. Hal ini
dikarenakan publik menilai bahwa organisasi memiliki tanggung jawab tinggi terhadap
terjadinya krisis, terutama karena adanya keterlibatan langsung dalam aktivitas yang memicu
kontroversi. Dalam SCCT, krisis dengan tingkat tanggung jawab tinggi cenderung
menimbulkan reaksi emosional berupa kemarahan dari publik serta berdampak signifikan
terhadap reputasi organisasi (Coombs, 2021). Hal ini terlihat dari dominasi komentar publik
yang memberikan atribusi kesalahan kepada pihak brand. Beberapa komentar publik yang
merepresentasikan hal tersebut antara lain:

“Ini jelas kesalahan brand,, harusnya bisa dicegah dari awal.”
“Brand sebesar ini masa gak aware sama dampaknya?”

Kutipan tersebut menunjukkan bahwa publik secara aktif mengaitkan krisis dengan
tanggung jawab organisasi. Dalam perspektif SCCT, kondisi ini mengindikasikan tingkat
ancaman reputasi (reputational threat) yang tinggi, karena semakin besar atribusi kesalahan
yang diberikan publik, maka semakin besar pula potensi kerusakan reputasi yang dialami
organisasi (Coombs, 2021).

Analisis terhadap strategi komunikasi yang digunakan menunjukkan bahwa pada tahap
awal, brand menerapkan strategi deny dengan menyatakan bahwa mereka bukan sponsor utama
dalam acara tersebut. Selain itu, terdapat indikasi penggunaan strategi diminish, yaitu dengan
memberikan justifikasi bahwa brand telah menetapkan aturan tertentu dalam pelaksanaan
kolaborasi. Namun, penggunaan kedua strategi ini dinilai tidak sesuai dengan jenis krisis yang
dihadapi, karena dalam konteks preventable crisis, strategi yang direkomendasikan adalah
rebuild, yaitu melalui permintaan maaf dan pengambilan tanggung jawab.

Ketidaksesuaian antara jenis krisis dan strategi komunikasi ini menyebabkan respons
awal brand dianggap tidak efektif oleh publik. Hal ini terlihat dari munculnya kritik lanjutan
yang mempertanyakan kredibilitas dan konsistensi komunikasi brand. Dalam perspektif SCCT,
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penggunaan strategi yang tidak tepat dapat meningkatkan atribusi tanggung jawab (attribution
of responibility) serta memperburuk persepsi publik terhadap organisasi.

Pada tahap selanjutnya, brand mulai menerapkan strategi rebuild melalui penyampaian
permintaan maaf secara terbuka. Strategi ini lebih sesuai dengan karakteristik krisis yang
dihadapi, karena menunjukkan pengakuan atas kesalahan dan upaya untuk memperbaiki
hubungan dengan publik. Namun, efektivitas strategi ini menjadi terbatas karena dilakukan
setelah munculnya respons awal yang kurang tepat. Hal ini menunjukkan bahwa timing dan
urutan strategi komunikasi memiliki peran penting dalam keberhasilan penanganan krisis.

Temuan penelitian ini juga menunjukkan bahwa media sosial berperan sebagai arena
utama dalam pembentukan dan penyebaran krisis komunikasi. Interaksi antara organisasi dan
publik berlangsung secara terbuka dan cepat, sehingga setiap respons yang disampaikan dapat
langsung dievaluasi oleh publik. Kondisi ini menuntut organisasi untuk memiliki kesiapan
dalam merancang strategi komunikasi yang tidak hanya tepat secara teoritis, tetapi juga sensitif
terhadap persepsi dan ekspektasi publik.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan komunikasi krisis
tidak hanya ditentukan oleh isi pesan, tetapi juga oleh kesesuaian strategi dengan jenis Kkrisis
serta konsistensi dalam penyampaian pesan. Ketidaktepatan dalam memilih strategi komunikasi
dapat memperburuk krisis dan menurunkan kepercayaan publik, sementara penggunaan strategi
yang sesuai dapat membantu organisasi dalam memulihkan reputasi dan hubungan dengan
publik.

Temuan penelitian ini juga menunjukkan bahwa dinamika krisis yang terjadi pada brand
Moell tidak hanya dipengaruhi oleh isi pesan yang disampaikan, tetapi juga oleh konteks media
dan karakteristik audiens yang terlibat. Media sosial sebagai ruang publik digital
memungkinkan terjadinya proses sense-making secara kolektif, di mana publik secara bersama-
sama menafsirkan suatu peristiwa dan membentuk opini yang berkembang secara cepat. Dalam
konteks ini, komentar netizen tidak hanya berfungsi sebagai respons, tetapi juga sebagai
mekanisme sosial yang memperkuat persepsi negatif terhadap brand. Hal ini sejalan dengan
temuan bahwa komunikasi krisis di media sosial bersifat partisipatif, di mana publik memiliki
peran aktif dalam membentuk narasi krisis (Hapsari & Alfraita, 2024).

Selain itu, faktor visual dalam krisis digital juga memiliki pengaruh yang signifikan
terhadap pembentukan persepsi publik. Dalam kasus ini, keberadaan bukti visual berupa konten
live streaming yang menampilkan penggunaan produk Moell dalam konteks yang tidak sesuai
dengan nilai brand memperkuat atribusi tanggung jawab publik terhadap organisasi. Hal ini
menunjukkan bahwa dalam era digital, pesan visual sering kali lebih kuat dibandingkan
pernyataan verbal organisasi, sehingga dapat memengaruhi kredibilitas komunikasi yang
disampaikan. Temuan ini memperkuat argumentasi bahwa dalam komunikasi krisis, konsistensi
antara pesan dan realitas menjadi faktor penting dalam menjaga kepercayaan publik (Chen et
al., 2020).

Dari perspektif SCCT, fenomena ini dapat dijelaskan melalui meningkatnya crisis
responsibility attribution yang dipengaruhi oleh bukti empiris yang dapat diakses secara
langsung oleh publik. Ketika publik memiliki akses terhadap informasi visual yang
bertentangan dengan pernyataan organisasi, maka strategi deny yang digunakan menjadi tidak
efektif dan bahkan kontraproduktif. Hal ini menunjukkan bahwa dalam konteks krisis digital,
organisasi perlu mempertimbangkan transparansi informasi serta keselarasan antara
komunikasi dan praktik yang dilakukan.

Analisis terhadap komentar publik menunjukkan bahwa mayoritas audiens memberikan
atribusi tanggung jawab (attribution of responsibility) yang kuat kepada brand Moell. Hal ini
terlihat dari munculnya komentar bernada menyalahkan, seperti:
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“Brand sebesar ini masa gak aware sama dampaknya?”
“Ini jelas kesalahan dari brand, jangan lempar tanggung jawab.”

Kutipan tersebut menunjukkan bahwa publik tidak hanya merespons isu, tetapi juga
secara aktif mengaitkan krisis dengan tindakan organisasi. Menurut (Coombs, 2021), atribusi
tanggung jawab (attribution of responsibility) yang tinggi dari publik akan meningkatkan
tingkat ancaman reputasi serta memperbesar ekspektasi terhadap respons yang bersifat
akomodatif.

Lebih lanjut, respons publik sebagai stakeholder utama dalam penelitian ini yang
muncul dalam kasus ini juga mencerminkan adanya dimensi emosional yang kuat, terutama
dalam bentuk kemarahan dan kekecewaan. Emosi ini tidak hanya dipicu oleh tindakan
organisasi, tetapi juga oleh persepsi bahwa brand telah melanggar nilai moral yang berkaitan
dengan perlindungan anak. Beberapa komentar yang merepresentasikan persepsi tersebut
antara lain:

“Kecewa banget sama responnya.”
“Harusnya lebih transparan, bukan malah defensif.”

Selain itu, terdapat pula indikasi penurunan kepercayaan terhadap brand, seperti yang
terlihat pada komentar:

“Jadi ragu sama brand ini sekarang.”

Dalam SCCT, emosi publik memiliki peran penting dalam menentukan dampak krisis
terhadap reputasi organisasi, di mana emosi negatif yang tinggi dapat mendorong munculnya
perilaku negatif seperti boikot atau penolakan terhadap brand (Coombs, 2021). Hal ini
menunjukkan bahwa organisasi perlu mempertimbangkan aspek emosional dalam merancang
strategi komunikasi krisis, bukan hanya aspek rasional. Temuan ini menunjukkan bahwa
komunikasi krisis yang dilakukan belum mampu membangun kembali kepercayaan publik.
Dalam analisis isi, pola respons ini mengindikasikan adanya kesenjangan antara pesan
organisasi dengan ekspektasi stakeholder.

Selain itu, temuan penelitian ini juga menunjukkan bahwa keterlambatan dalam
penggunaan strategi rebuild menjadi salah satu faktor yang memperburuk krisis. Dalam konteks
media sosial yang bergerak cepat, waktu respons menjadi faktor yang sangat krusial. Strategi
yang tepat namun terlambat dapat kehilangan efektivitasnya karena publik telah terlebih dahulu
membentuk persepsi negatif yang sulit diubah. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
menunjukkan bahwa kecepatan respons merupakan salah satu faktor utama dalam keberhasilan
komunikasi krisis di era digital (Byun et al., 2025).

Di sisi lain, kasus ini juga menunjukkan pentingnya keselarasan antara strategi
komunikasi dan identitas brand. Brand Moell yang memiliki positioning sebagai produk
perawatan anak seharusnya menjaga konsistensi nilai dalam setiap aktivitas komunikasi dan
kolaborasi yang dilakukan. Ketidaksesuaian antara identitas brand dan konteks komunikasi
dapat memicu Krisis berbasis nilai (value-driven crisis), yang memiliki dampak lebih besar
terhadap reputasi karena berkaitan dengan aspek moral dan sosial (Islam et al., 2025). Oleh
karena itu, organisasi perlu melakukan evaluasi yang lebih mendalam terhadap risiko reputasi
sebelum melakukan kolaborasi, terutama dalam konteks media digital yang memiliki jangkauan
luas dan dampak yang cepat.

Secara keseluruhan, temuan ini memperkuat relevansi SCCT dalam menjelaskan
dinamika komunikasi krisis di era digital, sekaligus menunjukkan bahwa teori tersebut perlu
dipahami dalam konteks perkembangan media sosial yang semakin kompleks. Interaksi antara
organisasi dan publik yang bersifat real-time, partisipatif, dan berbasis emosi menjadikan
komunikasi krisis sebagai proses yang dinamis dan tidak dapat dikontrol sepenuhnya oleh
organisasi. Oleh karena itu, organisasi dituntut untuk tidak hanya memahami teori komunikasi
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krisis, tetapi juga mampu mengadaptasikan strategi komunikasi secara kontekstual sesuai
dengan karakteristik media dan publik yang dihadapi.

Simpulan

Berdasarkan hasil penelitian, krisis komunikasi yang dialami oleh brand Moell dapat
dikategorikan sebagai preventable crisis dalam kerangka Situational Crisis Communication
Theory (SCCT), di mana organisasi dipersepsikan memiliki tingkat tanggung jawab (attribution
of responsibility) yang tinggi terhadap krisis yang terjadi. Atribusi tanggung jawab (attribution
of responsibility) ini terbentuk melalui interpretasi publik terhadap ketidaksesuaian antara nilai
brand Moell yang berfokus pada produk anak dengan konten yang dinilai tidak ramah anak.
Dalam konteks ini, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai saluran komunikasi, tetapi juga
sebagai ruang diskursus publik yang mempercepat eskalasi krisis serta memperkuat emosi
negatif seperti kritik dan kemarahan.

Dari sisi strategi komunikasi, temuan menunjukkan bahwa penggunaan strategi deny
dan diminish pada tahap awal tidak sesuai dengan karakteristik preventable crisis, sehingga
justru memperkuat atribusi tanggung jawab (attribution of responsibility) dan memperburuk
persepsi publik. Peralihan ke strategi rebuild melalui permintaan maaf yang dilakukan pada
tahap selanjutnya secara konseptual sudah tepat, namun efektivitasnya menjadi terbatas karena
tidak dilakukan sejak awal krisis. Hal ini menegaskan pentingnya kesesuaian antara jenis krisis,
strategi respons, dan timing komunikasi dalam menentukan keberhasilan penanganan krisis.

Penelitian ini memberikan kontribusi terhadap pengembangan teori SCCT, khususnya
dalam konteks komunikasi krisis di era digital. Temuan menunjukkan bahwa dalam lingkungan
media sosial yang bersifat real-time dan partisipatif, atribusi tanggung jawab (attribution of
responsibility) publik dapat terbentuk dengan sangat cepat bahkan sebelum organisasi
memberikan respons resmi. Hal ini memperkuat argumentasi bahwa faktor kecepatan respons
(timeliness) dan dinamika interaksi digital perlu dipertimbangkan sebagai elemen penting
dalam penerapan SCCT, yang selama ini lebih banyak berfokus pada kesesuaian strategi dengan
jenis krisis. Dengan demikian, penelitian ini memperluas pemahaman bahwa efektivitas strategi
krisis tidak hanya ditentukan oleh jenis respons, tetapi juga oleh konteks media dan kecepatan
penyampaian pesan.

Secara praktis, penelitian ini memberikan beberapa implikasi bagi organisasi,
khususnya brand yang beroperasi di ranah digital. Pertama, organisasi perlu melakukan
identifikasi jenis krisis secara cepat dan akurat untuk menentukan strategi komunikasi yang
tepat sejak tahap awal. Kedua, dalam kasus krisis dengan atribusi tanggung jawab tinggi seperti
preventable crisis, penggunaan strategi rebuild seperti permintaan maaf dan pengakuan
tanggung jawab sebaiknya dilakukan secara segera untuk meredam emosi negatif publik.
Ketiga, organisasi perlu mengedepankan komunikasi yang transparan, empatik, dan konsisten,
serta menghindari respons defensif yang berpotensi memperburuk situasi. Selain itu, penting
bagi brand untuk lebih selektif dalam menjalin kolaborasi dan memastikan kesesuaian dengan
nilai brand, terutama dalam konteks yang sensitif seperti konten anak.

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan. Pertama, data penelitian berfokus pada
analisis konten media sosial sehingga belum sepenuhnya menggambarkan perspektif internal
organisasi dalam pengambilan keputusan komunikasi krisis. Kedua, penelitian ini hanya
mengkaji satu kasus, sehingga generalisasi temuan masih terbatas. Ketiga, dinamika algoritma
media sosial dan faktor viralitas belum dianalisis secara mendalam, padahal aspek tersebut
berpotensi memengaruhi persebaran isu dan pembentukan opini publik.

Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk mengkaji komunikasi Kkrisis
dengan pendekatan yang lebih komprehensif, seperti mengombinasikan analisis media sosial

160
Analisis Komunikasi Krisis Situasional Brand Skincare Anak: Kontroversi Moell dalam Acara Marapthon
Afifah Nur Novayanti Putri, et al.



Jurnal Cyber PR, Volume 6, No. 1, Juni 2026, Hal. 149-162
ISSN (online) 2798 - 0561

dengan wawancara internal organisasi, serta mempertimbangkan peran algoritma, viralitas, dan
pola interaksi digital dalam membentuk persepsi publik terhadap krisis.
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