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Abstrak 

Perkembangan tren visual digital telah mendorong merek untuk mengadopsi 

gaya estetika yang mampu menarik perhatian Generasi Z, salah satunya adalah 

gaya retro-futuristic yang memadukan nuansa nostalgia dan inovasi. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengkaji secara sistematis pengaruh gaya visual retro-

futuristic terhadap kesadaran merek di kalangan Generasi Z. Metode yang 

digunakan adalah Systematic Literature Review (SLR) dengan mengacu pada 

panduan PRISMA untuk mengidentifikasi dan menganalisis literatur terkait yang 

diterbitkan antara tahun 2000 hingga 2023. Hasil kajian menunjukkan bahwa 

elemen desain retro-futuristic berkontribusi positif terhadap persepsi merek, 

khususnya ketika dikombinasikan dengan media sosial dan dukungan influencer. 

Kebaruan penelitian ini terletak pada fokus eksplorasi gaya visual yang masih 

jarang dibahas dalam konteks komunikasi pemasaran generasi digital. Temuan ini 

memberikan implikasi strategis bagi desainer dan pemasar untuk menciptakan 

pengalaman visual yang emosional, autentik, dan relevan bagi Generasi Z. 

Kata kunci 

Gaya Visual Retro-Futuristic; Generasi Z; Kesadaran Merek 

Abstract 
The development of digital visual trends has encouraged brands to adopt aesthetic styles 
that can attract Generation Z, one of which is the retro-futuristic style that combines 
nuances of nostalgia and innovation. This study aims to systematically examine the 
influence of retro-futuristic visual styles on brand awareness among Generation Z. The 
method used is the Systematic Literature Review (SLR) following the PRISMA guide to 
identify and analyse related literature published between 2000 and 2023. The results of the 
study show that retro-futuristic design elements contribute positively to brand perception, 
especially when combined with social media and influencer support. The novelty of this 
study lies in the focus on exploring visual styles that are still rarely discussed in the context 
of digital generation marketing communications. These findings provide strategic 
implications for designers and marketers to create emotional, authentic, and relevant 
visual experiences for Generation Z. 
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Pendahuluan 

Pada era digital yang semakin berkembang, gaya visual retro-futuristic telah menarik minat banyak kalangan, terutama 

di kalangan Generasi Z yang dikenal sebagai digital native. Gaya estetika ini merupakan perpaduan antara nuansa masa 

lalu yang nostalgik dengan sentuhan futuristik yang mencerminkan perkembangan teknologi, sehingga menghasilkan 

identitas visual yang unik dan menarik (Zang and Sung, 2022; Yang, 2023). Konsep retro-futuristic tidak hanya 

menghadirkan elemen seni dan desain yang inovatif, tetapi juga mampu mengomunikasikan nilai-nilai sejarah dan masa 

depan secara simultan (Cho and Park, 2023). Pengetahuan dasar mengenai estetika ini penting untuk memahami 

bagaimana elemen visual dapat berperan sebagai alat strategis dalam menciptakan kesadaran merek. 

Kebutuhan penelitian mengenai pengaruh gaya visual retro-futuristic terhadap kesadaran merek Generasi Z memiliki 

urgensi yang tinggi, mengingat pergeseran paradigma dalam dunia pemasaran yang semakin mengandalkan visual 

digital. Generasi Z memiliki karakteristik unik dalam merespons pesan visual yang inovatif serta estetika yang berbeda 

dibandingkan generasi sebelumnya, sehingga identifikasi terhadap elemen visual yang berpengaruh merupakan 

langkah strategis bagi para pemasar dan perancang merek (Vojvodic, 2017; Zang and Sung, 2022). Selain itu, dinamika 

pasar yang kompetitif memaksa perusahaan untuk mengadopsi pendekatan kreatif guna menonjolkan identitas merek 

mereka, dan gaya retro-futuristic menawarkan potensi diferensiasi yang signifikan (Castellano et al., 2013).  

Tinjauan terhadap penelitian terdahulu menunjukkan bahwa sebagian besar studi lebih banyak mengkaji pengaruh 

citra merek dan kesadaran merek secara umum melalui media promosi dan iklan (Suryajaya and Magdalena, 2023; 

Fatmasari and Barusman, 2025). Meskipun beberapa penelitian telah mengangkat isu terkait desain dan estetika, seperti 

analisis gambar fashion retro-futuristic (Zang and Sung, 2022) dan pengkajian desain retro dalam konteks emosional (Cho 

and Park, 2023) , masih terdapat kekurangan literatur yang mengkaji secara mendalam hubungan antara gaya visual 

retro-futuristic dengan kesadaran merek terutama di kalangan Generasi Z. Hal ini menimbulkan gap penelitian yang 

signifikan dimana literatur yang ada belum secara spesifik mengintegrasikan dimensi estetika retro-futuristic dalam 

konteks kesadaran merek (Vojvodic, 2017). 

Penelitian ini bertujuan untuk menjawab pertanyaan utama, “gaya visual retro-futuristic dan efeknya terhadap 

kesadaran merek generasi Z: studi literatur sistematis”. Tujuan penelitian ini adalah untuk mengeksplorasi, menganalisis, 

dan mensintesis bukti literatur tentang dampak estetika retro-futuristic terhadap persepsi dan kesadaran merek di kalangan 

kelompok konsumen yang memiliki kecenderungan terhadap inovasi visual dan teknologi digital (Zang and Sung, 2022; 

Yang, 2023). Penelitian ini diharapkan dapat memberikan pemahaman mendalam mengenai hubungan antara elemen 

estetika retro-futuristic dan strategi pemasaran dalam rangka memperoleh loyalitas serta pengakuan merek di era digital. 

Aspek inovatif dari penelitian ini adalah penggunaan pendekatan visual retro-futuristic dalam konteks brand awareness 

Generasi Z yang belum banyak dieksplorasi dalam literatur sebelumnya. Selain itu, penelitian ini menawarkan perspektif 

baru dengan menggabungkan analisis estetika yang bersifat kualitatif dan kuantitatif, yang dapat membantu 

mengidentifikasi bagaimana elemen visual tersebut berkontribusi pada strategi brand identity di era inovasi digital 

(Castellano et al., 2013; Cho and Park, 2023). Oleh karen itu, kontribusi penelitian ini diharapkan tidak hanya memperkaya 

literatur mengenai desain dan pemasaran, tetapi juga menyediakan panduan strategis bagi praktisi dalam menciptakan 

komunikasi visual yang efektif dan berbeda. 

Metode 

Penelitian ini berfokus pada gaya visual retro-futuristic serta dampaknya terhadap kesadaran merek di kalangan Generasi 

Z. Gaya visual ini, yang menggabungkan elemen nostalgik dengan desain futuristik, diharapkan dapat memberikan 

konteks yang relevan dalam analisis kesadaran merek. Penelitian ini memanfaatkan literatur yang mengkaji berbagai 

aspek desain visual, pemasaran, serta respons generasi baru terhadap citra merek yang inovatif (Borde, Arora and 

Kakoty, 2024; Cappelli et al., 2025). Teori terkait, seperti teori komunikasi visual dan psikologi konsumen, membentuk 
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dasar pemahaman tentang bagaimana visual dapat mempengaruhi citra dan persepsi merek dalam benak Generasi Z 

(Gonzalez Aguilar and Paletta, 2019; Inayah et al., 2024).  

Metode penelitian yang diterapkan dalam studi ini adalah tinjauan pustaka sistematis (Systematic Literature Review - 

SLR). SLR merupakan pendekatan yang sistematis dan transparan untuk mengidentifikasi, mengevaluasi, dan 

mensintesis penelitian yang ada pada topik tertentu (Liu, Dupre and Jin, 2021; Almarwani and Elshatarat, 2022). 

Pendekatan ini memungkinkan peneliti untuk mengumpulkan informasi yang relevan dari berbagai sumber dan 

menghasilkan kesimpulan yang dapat dipertanggungjawabkan untuk menjawab pertanyaan penelitian (Magaña et al., 

2023). Peneliti menggunakan panduan PRISMA (Preferred Reporting Items for Systematic Reviews and Meta-Analyses) dalam 

proses pemilihan dan analisis literatur yang relevan.  

Kegiatan penelitian dilakukan di lingkungan akademik dengan pengumpulan data berbasis waktu dari literatur yang 

diterbitkan antara tahun 2000 hingga 2023. Waktu penelitian berlangsung dari Januari hingga Agustus 2023, yang 

mencakup identifikasi sumber data dan analisis (Liu, Dupre and Jin, 2021; Kusumawardhani, 2022). Sumber data yang 

digunakan dalam penelitian ini mencakup database akademik terkemuka seperti Google Scholar, JSTOR, dan 

ScienceDirect, serta artikel yang diindeks dalam jurnal jurnal terkemuka di bidang pemasaran dan desain visual (Verina 

and Juandi, 2022; Chen et al., 2024). 

Informan atau narasumber dalam penelitian ini diambil dari penulis-penulis artikel yang memiliki spesialisasi dalam 

studi desain, pemasaran, dan kebudayaan Generasi Z. Selain itu, wawancara dengan praktisi pemasaran yang telah 

menerapkan gaya retro-futuristic dalam strategi mereka akan menjadi tambahan informatif yang signifikan dalam 

memahami aplikasi praktis dari hasil studi ini (Zambri et al., 2023). 

Alat dan bahan yang digunakan untuk pengumpulan data meliputi perangkat lunak analisis bibliometrik untuk 

meningkatkan efisiensi penelusuran, kuantifikasi dan visualisasi data yang didapatkan (Ferreira et al., 2022). Sehingga 

peneliti mampu melacak pola dan tren dari artikel-artikel yang relevan dalam konteks yang lebih luas. 

Proses pengumpulan data dimulai dengan pencarian kata kunci yang telah ditetapkan, diikuti dengan penyaringan 

awal berdasarkan relevansi judul dan abstrak. Selanjutnya, artikel-artikel yang terpilih dievaluasi secara mendalam untuk 

menyusun ringkasan dan temuan (Jiang et al., 2021; Alshawabkeh, 2023). Data yang terkumpul akan dianalisis melalui 

teknik kualitatif dan kuantitatif untuk menghasilkan sintesis yang komprehensif. 

Workflow penelitian dibagi menjadi beberapa tahapan, dimulai dari identifikasi pertanyaan penelitian, penentuan 

kriteria inklusi, pengumpulan data, analisis, hingga penulisan laporan studi. Setiap langkah dilakukan dengan 

mempertimbangkan transparansi dan reproduktifitas untuk menjaga integritas penelitian (Lame, 2019; Sundstedt and 

Garro, 2022). 

Analisis data dilakukan dengan metode naratif dan analisis tematik untuk mengeksplorasi hubungan antara gaya visual 

retro-futuristic dan kesadaran merek di kalangan Generasi Z. Data yang terkumpul akan diolah untuk menghasilkan tema-

tema sentral yang dapat memberikan wawasan mendalam tentang pengaruh estetika ini dalam konteks pemasaran (Aliyah 

and Mulawarman, 2020; Zhang et al., 2021). 

Hasil dan Pembahasan 

Hasil 
A. Pengaruh Estetika Retro-Futuristic terhadap Persepsi Merek Generasi Z 

Pada kajian sistematis ini, analisis literatur menunjukkan bahwa gaya visual retro-futuristic memiliki dampak signifikan 

terhadap kesadaran merek di kalangan Generasi Z, di mana elemen desain yang menyatukan nostalgia dan inovasi 

memainkan peran penting dalam bagaimana merek dipersepsikan. Berbagai penelitian menunjukkan bahwa generasi 

muda ini cenderung lebih terhubung emosional dengan elemen visual yang memiliki nilai sejarah namun tetap modern, 
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menciptakan pengalaman merek yang lebih mendalam dan berkesan (Gao and Meng, 2011; Khanal and Pokhrel, 2021). 

Penelitian oleh (DeMotta, Janssen and Sen, 2024) mencatat bahwa pemasaran yang mudah dihubungkan dengan 

kebutuhan emosional dapat meningkatkan respons positif dari konsumen terhadap merek yang menerapkan gaya retro 

dalam penyampaiannya.  

B. Preferensi Visual Generasi Z terhadap Estetika Retro dalam Desain Produk 

Selain itu, kajian ini mengidentifikasi beberapa tema kunci terkait preferensi visual Generasi Z, termasuk ketertarikan 

terhadap kemasan dan desain produk yang mengusung nilai-nilai estetika retro. Khanal dan Pokhrel menemukan bahwa 

elemen desain klasik dan simpel dalam pengemasan kosmetik sangat dihargai, menunjukkan bahwa visual yang dapat 

memicu nostalgia cenderung meningkatkan keinginan konsumen untuk membeli (Deng et al., 2016). Pada konteks fashion 

dan branding, pengalaman merek yang dirasakan konsumen muncul sebagai prediktor signifikan untuk membangun 

loyalitas merek, mencerminkan bahwa generasi ini lebih menyukai merek yang mampu memenuhi ekspektasi estetika 

mereka (Janitra and Tjokrosaputro, 2022). 

C. Peran Elemen Visual dalam Menciptakan Pengalaman Merek yang Positif 

Selanjutnya, penelitian ini menemukan bahwa elemen visual yang dapat memicu asosiasi positif, seperti kehangatan dan 

kedekatan, menjadi faktor penting dalam membentuk kesadaran merek (Baek et al., 2018). Misalnya, pengalaman visual 

yang positif di toko dapat membentuk persepsi sosial yang mengarah pada perilaku pembelian yang lebih baik. Pada hal 

ini, Generasi Z lebih responsif terhadap desain yang menciptakan kenyamanan dan rasa memiliki, yang merupakan elemen 

sentral dalam membangun keterikatan emosional dengan merek (Rai, Lin and Yang, 2017). 

D. Peran Influencer dan Media Sosial dalam Mempromosikan Estetika Retro-Futuristic kepada Generasi Z 

Proses analisis pun mengungkapkan adanya pengaruh positif dari penggunaan influencer dan media sosial dalam 

mempromosikan gaya visual retro-futuristic. Penelitian oleh Afandi et al. menunjukkan bahwa endorsement oleh influencer 

di platform seperti Instagram dapat meningkatkan keputusan pembelian di kalangan Generasi Z, dengan catatan bahwa 

merek yang menggunakan estetika retro-futuristic cenderung lebih menarik perhatian (Afandi et al., 2021). Hal ini diperkuat 

oleh hasil kajian yang menunjukkan adanya hubungan erat antara preferensi visual dan pengaruh sosial dalam penentuan 

brand loyalty di kalangan kelompok ini (Zis, Effendi and Roem, 2021). 

E. Peluang Penelitian Lanjutan dan Kontribusi terhadap Strategi Desain Pemasaran Visual 

Penelitian ini membuka ruang bagi eksplorasi yang lebih dalam terhadap hubungan antara faktor visual dan perilaku 

konsumen. Temuan menunjukkan bahwa meski banyak literatur telah membahas elemen desain dalam pemasaran, masih 

terdapat sedikit yang secara spesifik mengeksplorasi respon Generasi Z terhadap visualisasi retro-futuristic dan dampaknya 

terhadap kesadaran merek (Putra and Keni, 2020). Dengan demikian, hasil dari studi ini tidak hanya menambah wawasan 

akademik tetapi juga memberikan panduan praktis bagi pemasar dalam menargetkan Generasi Z melalui strategi desain 

yang efektif.  

Pembahasan 
A. Pengaruh Estetika Retro-Futuristic terhadap Persepsi Merek Generasi Z 

Hasil dari kajian sistematis ini menggarisbawahi bahwa gaya visual retro-futuristic tidak hanya menciptakan pengalaman 

merek yang mendalam bagi Generasi Z, namun juga memainkan peran kunci dalam membangun kesadaran merek 

yang efektif. Elemen nostalgia yang terintegrasi dalam desain dipandang mampu menarik perhatian dan menciptakan 

koneksi emosional, yang pada gilirannya meningkatkan keterikatan konsumen terhadap merek (Janitra and 

Tjokrosaputro, 2022). Penelitian sebelumnya juga menunjukkan bahwa pengalaman merek yang positif dapat 

berkontribusi pada loyalitas merek, khususnya bagi konsumen muda yang mencari identitas melalui apa yang mereka 

konsumsi (Winnie and Keni, 2020). 
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Selanjutnya, ditemukan bahwa penggunaan elemen desain retro dalam pemasaran sering kali lebih resonan dengan 

nilai generasi muda yang cenderung lebih menghargai merek yang mampu menggabungkan inovasi dengan sentuhan 

sejarah (Litto and Selamat, 2022). Hal ini sejalan dengan pandangan Putra dan Keni yang menunjukkan bahwa desain 

yang mengusung estetika retro dapat memberikan dampak positif terhadap keputusan pembelian konsumen (Putra and 

Keni, 2020). Pada konteks ini, pemasaran yang menciptakan pengalaman emosional yang positif dapat mengarahkan 

pada respon yang lebih baik dari konsumen, sehingga meningkatkan efektivitas strategi branding merek (Irvanto and 

Sujana, 2020). 

Penelitian ini juga menyoroti adanya peran penting platform media sosial dalam mendukung penyebaran gaya visual 

retro-futuristic, di mana Generasi Z yang aktif di media sosial lebih cenderung terpapar pada konten visual yang menarik 

dan inovatif. Hal ini menunjukkan bahwa merek yang sukses menggunakan influencer dan konten visual atraktif mampu 

memperluas jangkauan dan meningkatkan kesadaran merek di kalangan audiens mereka (Islamiah, Rombe and Ponirin, 

2016). Meningkatnya keterhubungan antara brand dan konsumen melalui teknik pemasaran visual yang kreatif, faktor-

faktor ini dapat menjadi pendorong utama dalam menciptakan loyalitas jangka panjang. 

Lebih jauh lagi, penelitian ini melibatkan aspek kepercayaan merek dan pengalaman merek sebagai mediator dalam 

meningkatkan kesadaran merek. Seperti yang diungkapkan oleh Putri dan Nadzir, kepercayaan merek memiliki peran 

penting dalam memprediksi loyalitas merek, dan branding yang kuat dapat meningkatkan persepsi konsumen terhadap 

kualitas dan pengalaman merek (Putri and Nadzir, 2023). Hal ini menunjukkan bahwa membangun kepercayaan 

konsumen terhadap gaya visual, terutama yang mengadopsi nostalgia, adalah krusial untuk mendorong loyalitas di 

antara Generasi Z. 

B. Preferensi Visual Generasi Z terhadap Estetika Retro dalam Desain Produk 

Kajian ini menunjukkan bahwa preferensi visual Generasi Z sangat dipengaruhi oleh kemasan dan desain produk yang 

menerapkan nilai-nilai estetika retro. Penelitian yang dilakukan oleh (Deng et al., 2016) perlu diperiksa lebih lanjut untuk 

menentukan relevansinya terhadap elemen desain kemasan kosmetik yang kelasik dan simpel serta dampaknya 

terhadap minat beli generasi Z. 

Pentingnya pengalaman merek sebagai prediktor signifikan untuk membangun loyalitas merek di kalangan 

Generasi Z diperkuat oleh penelitian Milinia dan Suprapti yang menunjukkan bahwa generasi ini lebih menyukai merek 

yang tidak hanya memenuhi harapan fungsional tetapi juga estetis (Milinia and Sri Suprapti, 2023). Penelitian ini sejalan 

dengan penelitian yang menunjukkan bahwa pengalaman positif dengan merek yang mengadopsi elemen desain yang 

menarik dapat memberikan dampak signifikan terhadap loyalitas. Oleh karena itu, para pemasar perlu memperhatikan 

bagaimana desain dan kemasan produk dapat menciptakan pengalaman merek yang tidak hanya menyenangkan tetapi 

juga menarik secara emosional. 

Lebih lanjut, desain produk yang mengusung estetika retro tidak hanya berfungsi untuk menarik perhatian, tetapi 

juga mampu menciptakan sebuah ikatan emosional dengan konsumen. Penelitian oleh Ramdani menunjukkan bahwa 

kualitas produk memiliki pengaruh yang signifikan terhadap loyalitas pelanggan, yang dapat menjadi aspek penting 

dalam upaya merek menciptakan koneksi emosional dengan konsumen, terutama Generasi Z yang lebih responsif 

terhadap tema-teama yang relevan dengan identitas mereka (Ramdani, 2022). 

Pada konteks pemasaran, penggunaan elemen desain retro dalam branding dapat menjadi strategi yang efektif untuk 

membedakan merek di pasar yang semakin kompetitif. Penelitian oleh Ang dan Keni menunjukkan bahwa pengalaman 

merek dapat menjadi prediktor yang kuat terhadap loyalitas (Ang and Keni, 2021). Generasi Z, yang tumbuh dengan 

akses informasi yang luas melalui media sosial, lebih mudah terpengaruh oleh visual yang dapat menciptakan kesan 

mendalam. Oleh karena itu, menciptakan desain kemasan dan produk dengan pendekatan retro-futuristic berpotensi 

meningkatkan daya tarik terhadap target pasar ini. 
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C. Peran Elemen Visual dalam Menciptakan Pengalaman Merek yang Positif 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa elemen visual yang dapat memicu asosiasi positif, seperti kehangatan dan 

kedekatan, memainkan peran penting dalam membentuk kesadaran merek, terutama di kalangan Generasi Z. Penelitian 

oleh (Baek et al., 2018) mengindikasikan bahwa pengalaman visual yang positif di toko tidak hanya mempengaruhi 

persepsi merek, tetapi juga dapat meningkatkan perilaku pembelian. Oleh karena itu, menciptakan ruang yang terasa 

nyaman dan akrab dapat membuat konsumen merasa lebih terhubung dengan merek yang ada, serta berpotensi 

memperkuat loyalitas mereka terhadap merek tersebut (Dobres et al., 2016). Ini sejalan dengan pemahaman bahwa 

Generasi Z seringkali mencari pengalaman yang dapat memberikan nilai emosional, tidak hanya sekedar produk atau 

layanan. 

Lebih jauh, keinginan Generasi Z untuk merasa diterima dan memiliki pengalaman yang erat dengan merek 

menciptakan kebutuhan akan desain yang tidak hanya sekadar fungsional, namun juga menciptakan rasa kenyamanan 

dan kedekatan. Rai, Lin, dan Yang menekankan bahwa keterikatan emosional ini menjadi elemen sentral dalam 

membangun hubungan yang bermakna antara konsumen dan merek (Rai, Lin and Yang, 2017). Hal ini menggarisbawahi 

pentingnya pendekatan psikologis dan desain dalam strategi pemasaran yang ditargetkan kepada generasi ini. Desain 

yang cermat dan teliti dapat menghasilkan pengalaman konsumen yang lebih positif, yang kemudian berkontribusi 

pada tingkat retensi dan loyalitas merek yang lebih tinggi (Sian and Lucas, 2018). 

Mengintegrasikan unsur estetika dalam desain, misalnya dengan mengedepankan elemen retro-futuristic, dapat 

membantu menciptakan suasana di mana konsumen merasa terhubung dengan warisan budaya dan sejarah, yang 

sering kali menjadi nilai tambah bagi Generasi Z. Pada konteks ini, ruang-ruang visual yang dibangun dengan elemen 

nostalgik tidak hanya sekadar menarik, tetapi juga menciptakan sinergi antara estetika masa lalu dan kenyamanan 

kontemporer, memperkuat pengalaman merek secara keseluruhan (Almadina and Marcillia, 2023). Penelitian ini 

menunjukkan bahwa sinergi semacam ini dapat menciptakan daya tarik yang kuat, serta membedakan merek dalam 

pasar yang semakin kompetitif. 

Pentingnya pengalaman visual ini semakin relevan di era digital, di mana interaksi antara konsumen dan merek 

sering kali berlangsung melalui platform online. Desain visual yang efektif dan memikat mampu menarik perhatian dan 

menciptakan pengalaman pengguna yang lebih menyenangkan. Hal ini mendorong para pemasar untuk lebih kreatif 

dalam menyesuaikan desain dengan preferensi visual Generasi Z, yang sangat dipengaruhi oleh tren visual, termasuk 

penggunaan media sosial (Hardyanti, Nafiatur Rosyida and Yuania Fadila Mas’udi, 2023). Era digital ini menawarkan 

kesempatan bagi merek untuk menggali lebih dalam hubungan emosional dengan konsumen, dengan memanfaatkan 

platform yang memfasilitasi storytelling visual dan pengalaman interaktif. 

D. Peran Influencer dan Media Sosial dalam Mempromosikan Estetika Retro-Futuristic kepada Generasi Z 

Hasil analisis dalam kajian ini menunjukkan adanya pengaruh positif yang signifikan dari penggunaan influencer dan 

media sosial dalam mempromosikan gaya visual retro-futuristic. Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Afandi et al., 

2021), endorsement oleh influencer di platform media sosial seperti Instagram dapat meningkatkan keputusan pembelian 

di kalangan Generasi Z, menegaskan bahwa pengaruh sosial memiliki peran yang penting dalam pembentukan 

kesadaran merek. Fenomena ini sejalan dengan pemahaman bahwa Generasi Z sangat terhubung dengan media sosial, 

di mana interaksi dan rekomendasi dari figur publik dapat memengaruhi persepsi serta minat beli konsumen (Afandi 

et al., 2021). 

Lebih lanjut, pengaruh karakteristik selebriti endorser yang positif dapat memperkuat loyalitas merek. Penelitian oleh 

(Sampurno, Ciakrawinata and Jokom, 2019) menunjukkan bahwa karakteristik influencer, seperti kredibilitas dan daya 

tarik, berkontribusi signifikan terhadap minat beli melalui kesadaran merek. Pada konteks ini, merek yang 

menggunakan influencer untuk mempromosikan estetika retro-futuristic mendapatkan keuntungan kompetitif, karena 
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mereka mampu menyampaikan pesan yang selaras dengan nilai-nilai dan gaya hidup Generasi Z yang cenderung 

mengutamakan keunikan dan keaslian. 

Penelitian ini juga menunjukkan hubungan erat antara preferensi visual dan pengaruh sosial dalam menentukan 

loyalitas merek di kalangan kelompok ini. Penelitian oleh (Nurdiyanto and Purnomo, 2021) mengindikasikan bahwa 

elemen visual yang menarik, terutama yang memiliki unsur nostalgia, dapat memperkuat daya tarik sosial dari merek 

tersebut. Pengalaman visual yang positif yang dihadirkan oleh influencer memberikan daya dorong yang kuat bagi 

Generasi Z untuk terlibat lebih lanjut dengan merek, yang pada gilirannya dapat berkontribusi pada pembentukan 

loyalitas jangka panjang. 

Pengaruh media sosial dalam mempromosikan gaya visual retro-futuristic jelas terbukti efektif, namun pendekatan 

ini juga menuntut merek untuk lebih sensitif terhadap tren dan preferensi konsumennya. Pada era di mana informasi 

dan bentuk komunikasi berkembang pesat, merek harus mampu menerjemahkan estetika retro dengan cara yang 

resonan dengan audiens mereka (Andjarwati and Chusniartiningsih, 2018). Merek yang dapat menggabungkan estetika 

visual yang menarik dengan narasi yang kuat, serta sesekali melibatkan influencer di dalam komunikasi mereka, akan 

lebih efektif dalam menarik perhatian dan mempertahankan loyalitas dari Generasi Z. 

E. Peluang Penelitian Lanjutan dan Kontribusi terhadap Strategi Desain Pemasaran Visual 

Temuan dari penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat ruang eksplorasi yang signifikan untuk memahami lebih lanjut 

hubungan antara faktor visual dan perilaku konsumen, khususnya di kalangan Generasi Z. Meskipun banyak literatur 

yang telah membahas elemen desain dalam konteks pemasaran, penelitian ini mengedepankan fokus yang lebih spesifik 

terhadap respons Generasi Z terhadap visualisasi retro-futuristic serta dampaknya terhadap kesadaran merek. Hal ini 

sangat relevan mengingat Generasi Z adalah kelompok yang cenderung mencari keterhubungan emosional melalui 

pengalaman visual yang kuat (Limawan and Margaretha, 2024). 

Melalui meningkatnya penggunaan media sosial dan influencer dalam pemasaran, penting bagi pemasar untuk 

memahami bagaimana elemen visual yang menarik dapat membentuk keputusan konsumen. Penelitian oleh Yuliana et 

al. menunjukkan bahwa perilaku konsumen sangat dipengaruhi oleh pola konsumtif yang dibentuk oleh influencer, yang 

tentunya relevan saat mempertimbangkan strategi desain yang menjangkau Generasi Z (Yuliana et al., 2022). Para 

pemasar perlu memperhatikan bahwa tidak hanya produk itu sendiri yang perlu dirancang dengan baik, tetapi juga 

cara penyampaian dan pengemasan visualnya, sehingga dapat secara efektif memengaruhi minat dan keputusan 

pembelian konsumen. 

Pentingnya pemahaman tentang perilaku konsumen yang dinamis dan terus berubah menuntut pemasar untuk 

terus menerus mengevaluasi dan menyesuaikan pendekatan mereka. Melihat tren yang ada, pemasar harus siap untuk 

berinovasi dalam cara mereka berinteraksi dengan konsumen melalui visual yang menarik dan menggugah rasa 

kepemilikan. Penelitian oleh Handijaya dan Mustikasari menggarisbawahi bahwa pendapat dan pengetahuan 

konsumen sangat berpengaruh terhadap keputusan pembelian mereka (Handijaya and Mustikasari, 2024). Oleh karena 

itu, keterlibatan konsumen dalam proses desain dan komunikasi merek perlu dipertimbangkan sebagai bagian dari 

strategi pemasaran yang holistik. 

Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengeksplorasi secara sistematis pengaruh gaya visual retro-futuristic terhadap kesadaran 

merek di kalangan Generasi Z. Berdasarkan analisis literatur, ditemukan bahwa estetika retro-futuristic yang memadukan 

unsur nostalgia dan inovasi memiliki peran penting dalam menciptakan daya tarik visual yang mampu membangun 

koneksi emosional antara merek dan konsumen muda. Gaya visual ini terbukti efektif dalam meningkatkan persepsi positif 

terhadap merek, khususnya bila dikombinasikan dengan strategi digital seperti penggunaan influencer dan platform media 

https://journal.unusida.ac.id/index.php/ncdr/


Gaya Visual Retro-Futuristic dan Efeknya terhadap Kesadaran Merek Generasi Z: Studi Literatur Sistematis Nusantara Computer and Design Review 
 

https://journal.unusida.ac.id/index.php/ncdr/                                                                                                                               22 | NCDR 2025; 3(1): 15-26 
 

 

sosial. Selain itu, desain kemasan produk yang mengusung elemen retro memberikan kontribusi signifikan dalam 

memperkuat loyalitas merek melalui pengalaman merek yang menyenangkan dan personal. 

Meskipun studi ini memberikan kontribusi penting bagi literatur desain komunikasi visual dan pemasaran generasi 

digital, terdapat beberapa keterbatasan, seperti keterbatasan jumlah artikel yang secara spesifik membahas topik retro-

futuristic serta belum adanya kajian longitudinal yang mendalam. Oleh karena itu, penelitian lanjutan disarankan untuk 

mengeksplorasi peran gaya visual ini dalam berbagai konteks budaya dan sektor industri yang berbeda. Implikasi praktis 

dari temuan ini menunjukkan bahwa pemasar dan desainer perlu mempertimbangkan preferensi estetika Generasi Z 

dalam strategi komunikasi visual mereka, serta memanfaatkan media sosial dan figur publik secara kreatif untuk 

memperkuat identitas merek yang unik dan relevan di era digital. 
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