BABII

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Pengertian Kampanye

“Kampanye adalah serangkaian tindakan komunikasi yang terencana dengan
tujuan menciptakan efek tertentu kepada sejumlah besar khalayak yang dilakukan
secara berkelanjutan pada kurun waktu tertentu” (Rogers dan Storey dalam

Venus, 2018, hlm. 9).

Dari definisi menurut Roger dan Storey dalam Venus (2018), kampanye
sehendaknya harus mengandung empat poin berikut:
1. Pembuatan kampanya bertujuan untuk manghasilkan efek atau dampak
tertentu
2. Sebuah kampanye memiliki sasaran yang besar
3. Biasanya kampanye dipusatkan atau dilakukan pada saat tertentu
4. Kampanye dilakukan dengan tindakan komunikasi secara teratur
Selain itu karakteristik dari kampanye merupakan jelasnya sumber sebagai
perancancang, penggagas, penyampai, dan juga penanggung jawab pada sebuah
kampanye. Sehingga orang-orang dapat mengidentifikasi dan mempertimbangkan

kredibilitas dari sumber pesan tersebut (hlm. 10).

Menurut Charles U. Larson dalam Venus (2018) kampanye di bagi
menjadi tiga kategori yaitu product-oriented campign, candidate-oriented

campign, dan ideologically or cause oriented campign. Product-oriented point
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sering digunakan dalam bidang bisnis, biasa disebut juga dengan commercial

campign atau corporate campign (hlm. 10).

2.1.1. Tujuan Kampanye

Menurut Venus (2018), menjelaskan tujuan kampanye yang menggunakan teori

dari Pfau dan Parrot, 1993, dan Osteragaard (2002) dengan tiga aspek yang

menggunakan istilah 3A yaitu awareness, attitude, dan action.

1.

Kepekaan (awareness)

Aspek ini merupakan awal dari tujuan kampanye. Pada tahap ini
kampanye digunakan untuk merubah sudut pandang orang dari segi
pengetahuan atau kognitif. Pengaruh dari target audiens diharapkan dapat
memunculkan kesadaran, perubahan keyakinan atau meningkatkan
pengetahuan audiens terhadap isu atau gagasan tertentu. Dalam tahap
awareness ini, kampanye dapat mengunggah kesadaran, menarik
perhatian, dan memberikan informasi mengenai produk yang di
kampanyekan kepada target audiens kampanye.

Sikap (attitude)

Pada tahap ini kampanye diharap dapat merubah target audiens dalam segi
rasa yaitu memunculkan rasa simpati, suka, kepedulian atau keberpihkan

terhadap gagasan-gagasan yang menjadi tema kampanye tersebut.

. Perilaku (action)

Kampanye bertujuan untuk dapat mengubah perilaku audiens terhadap

sebuah fenomena atau gagasan yang dikampanyekan. Diharapkan pada
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tahap ini target audiens mendapatkan perubahan tindakan secara langsung
maupun tidak langsung.

Contoh tindakan secara langsung seperti penyumbang dana untuk
korban bencana alam atau perang, pendonor darah, dan mengikuti
imunisasi yang di selenggarakan oleh pemerintah. Contoh tidakan tidak
langsung seperti mengurangi pemakaian listrik, menggungakan sabuk
pengaman dalam berkendara, dan membuang samapah di tempatnya (hlm.

15).

2.1.2. Jenis Kampanye
Jenis kampanye di bedakan berdasarkan latar belakang dan motivasi
penyelenggaraan kampanye tersebut. Menurut Charles U. Larson dalam Venus

(2018), jenis kampanye dibagi menjadi tiga kategori yaitu:

1. Product-Oriented Campign
Product-oriented campign (kampanye yang berorientasi produk) biasa
digunakan untuk kepentingan bisnis. Kampanye jenis ini sering disebut
juga sebagai commercial campign. Tujuan yang mendasari dari kampanye
ini yaitu untuk mendapatkan keuntungan secara finansial. Cara yang
digunakan yaitu dengan memperkenalakan produk dan meningkatkan daya
beli sehingga mendapatkan keuntungan yang diharapkan. Seperti
kampanye peluncuran (launching) Samsung Galaxy S9, kampanye produk
minuman Pocar Sweat, dan juga kampanye Indosat. Selain bertujuan untuk

menjual, kampanye juda diarahakan untuk membangun merek perusahaan
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dan membangun reputasi yang berkaitan dengan tanggung jawab sosial
yang merupakan bagian dari kampanye komersial.

Candidate-Oriented Campign

Candidate-oriented campign (kampanye beorientasi kandidat). Seperti
pada namanya, latar belakang dari kampanye ini untuk meraih kekuasaan
dalam bidang politik. Oleh sebab itu kampanye ini disebut juga sebagai
political campign. Tujuan dari kampanye ini yaitu untuk mendapatkan
dukungan masyarakat untuk pemilihan calon-calon yang diajukan oleh
partai politik melalui tahap pemilihan umum. Contohnya seperti kampanye
pemilihan kepala daerah (pilkada), dan kampanye pemilihan umum
(pemilu).

. Ideologi or Cause Oriented Campign

Ideologi or cause oriented campign merupakan kampnye yang berorientasi
pada identitas atau tujuan yang bersifat khusus dan umumnya digunakan
untuk perubahan sosial. Maka dari itu kampanye ini disebut juga dengan
social changes campaign, yaitu kampanye yang dibuat diperuntukkan
untuk menangani pemasalahan sosial melalui perilaku publik dan
perubahan sikap yang bersangkutan.

Jenis kampanye yang masuk dalam jenis kampanye perubahan
sosial ini yaitu kampanye yang tidak termasuk dalam kampanye politik
dan kampanye komersil. Sehingga dapat disimpulkan bahwa kampanye
perubahan sosial merupakan jenis kampanye yang sangat luas, mulai dari

kampanye dari bidang kesehatan, kampanye lingkungan, kampanye
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pendidikan, kampanye lalu lintas dan juga kampanye kemanusiaan (hlm.

17).

2.1.3. Model Kampanye

Kampanye dibagi menjadi beberapa model, salah satunya yaitu Model Kampanye
Ostegaard. Leon Ostegard merupakan pengembang dari model ini. [a menciptakan
model ini berdasarkan pengalaman dan praktiknya sendiri. Dibanding dari model-
model lainnya, model ini merupakan model yang paling kental sentuhan

ilmiahnya (Venus, 2018, hlm. 29).

Langkah awal yang di lakukan oleh campign maker yaitu
mengedentifikasi masalah yang ada. Kemudian mencari hubungan sebab-akibat
dengan fakta-fakta yang ada. untuk mendapatkan teori-teori ilmiah yang ada, kita
dapat memakai ilmu-ilmu sosial murni, seperti psikologi dan sosiologi. Setelah
dianalisis, jika hasil analisis permasalahan dapat dikurangi dari kampanye, maka

kampanye dapat dilaksanakan.

Tahap kedua kampanye dapat diselenggarakan mulai dari perancangan,
pelaksanaan, dan evaluasi. Pada tahap ini riset diperlukan untuk mengetahui
karakteristik dari sasaran kampanye, sehingga pelaksanaan kampanye sesuai
dengan target audiens. Dalam tahap pengelolaan, seluruh isi program kampanye
dibentuk untuk memengaruhi dan membekali aspek sikap, pengetahuan, serta

ketrampilan target sasaran.
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Tahap terakhir dari model kampanye Ostegaard yaitu tahap evaluasi
mengenai seberapa efektif program yang telah dilaknakan dan penanggulangan

masalah.

2.1.4. Prinsip Persuasi Kampanye

Menurut Hogan dalam Venus (2018), prinsip-prinsip umum persuasi yang dapat
diterapkan dalam penyelenggaraan kampanye terdapat sembilan prinsip yaitu
Prinsip Timbal Balik, Prinsip Kontras, Prinsip karena Teman, Prinsip Harapan,
Prinsip Asosiasi, Prinsip Konsistensi, Prinsip Kelangkaan, Prinsip Kompromi,

Prinsip Kekuasaan (hlm 74).

Dalam persuasi kampanye juga terdapat tujuh strategi persuasi yang dapat
digunakan, yaitu, memilih komunikator yang tepercaya, mengemas pesan sesuai
keyakinan audiens, memunculkan kekuatan diri audiens, ajak audiens untuk
berpikir, menggunakan strategi pelibatan, menggunakan strategi pembangunan

inkonsistensi,dan membangun resistansi audiens terhadap pesan negatif.

2.1.5. Arti Pesan Kampanye

Kampanye menggunakan kekuatannya melalui pesan-pesan yang dirancang secara
kreatif, efektif, dan sistematis untuk memengaruhi target audiens dari kampanye
tersebut. Walaupun pesan yang disampaikan jarang mengubah perilaku atau sikap
audiens secara signifikan, pesan merupakan tetap menjadi posisi pertama dalam
kampanye. Sedangkan aspek lainnya hanya sebagai faktor pendukung yang dapat

memperkuat efek dan mempercepat dampak kampanye.
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Maka titik fokus sebuah kampanye yaitu pengelolaan pesan. Dengan kata
lain pada dasarnya kampanye digunakan sebagai media penyampaian atau
pertukaran pesan dari pembuat kepada audiens. Tujuan kampanye dapat tercapai
jika audiens dapat memahami pesan-pesan yang ditujukan kepada mereka.
Sehingga karakteristik audiens merupakan kunci utama bagaimana kampanye

harus dirancang.

2.1.5.1. Ciri Pesan Kampanye

Menurut Venus (2018) berikut ciri-ciri dari pesan kampanye:

1. Pesan kampanye harus memiliki overlapping of interest dengan audiens.
2. Pesan kampanye harus ringkas, jelas, memorable, dan readable.

3. Pesan kampanye harus argumentative (reasoning).

4. Pesan kampanye harus etis dan terpercaya.

5. Pesan kampanye harus bersifat konkret.

6. Pesan kampanye harus bersifat repetisi.

7. Pesan kampanye harus koheren.

8. Pesan kampanye harus bersifat segmentasi.

9. Pesan kampanye harus memperlihatkan perbedaan.

10. Pesan kampanye harus memberikan solusi dan arah tindakan.

2.1.5.2. Isi Pesan Kampanye
Isi pesan kampanye yang efektif memiliki empat kriteria berikut yaitu bersifat
stimulating yaitu memiliki daya rangsang, bersifat appealing yaitu dapat menarik

perhatian, reasoning yaitu memilki latar belakang, dan memiliki copywriting yang
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menarik yaitu ringkas, jelas, tegas, mudah diingat, hidup, nyata, etis, estetis, dan

tidak bersifat klise.

2.1.6. Saluran Kampanye

Saluran kampanye merupakan salah satu faktor yang sangat penting untuk sampai
atau tidak nya pesan kampanye yang diberikan kepada audiens dari kampanye
tersebut. Menutut Venus (2018), saluran kampanye dapat dibagi menjadi dua
yaitu saluran langsung atau nonmediated dan saluran bermedia atau mediated

(him 139).

Contoh saluran langsung yaitu seperti penyuluhan, kunjungan lapangan,
penyelengaraan event, dan dialog publik. Contoh dari saluran bermedia dapat
dibagi menjadi tiga yaitu media umum seperti poster, banner, dan spanduk, lalu
saluran media massa seperti televisi, radio, film bioskop, dan juga seluran media
sosial seperti Facebook, Whatsapp, Twitter, Youtube, dan Instagram. Jika dilihat
dari kacamata ahli kampanye komersial, umunya beragam saluran tersebut dibagi

menjadi tiga yaitu above the line, through the line, dan below the line.

Pembagian kelompok tersebut dibagi dari ada tidaknya interaksi dari
pembuat kampanye kepada audiens yang ditargetkan. Below the line dilihat dari
penyelenggara berinteraksi langsung dengan audiens. Contohnya seperti bertatap
muka, pameran, dialog publik, dan penyuluhan. Sedangkan above the line
merupakan saluran kampanye yang bermedia seperti koran, televisi, dan radio.

Diantaranya, through the line, yaitu seluruh bentuk media sosial yang dipakai.
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Menurut Schram (1983), saluran kampanye merupakan sebuah perantara yang

menyalurkan pesan-pesan kepada penerimanya.

2.1.7.

Media Sosial Kampanye

Media sosial merupakan salah satu media yang popular pada saat ini.

Kehadiran media sosial mulai mewarnai cara-cara berkampanye. Media sosial

bisa cepat popular karena pada karakteristik media sosial itu sendiri yaitu yang

bersifat mudah diakses, interaktif, personal, dan mampu mendorong demokrasi

yang partisipatif.

Menurut Darrel M. West pada Venus (2018), dengan adanya media sosial

meciptakan situasi yang baru, khususnya pada bidang politik, seperti:

1.

Kefektifan kampanye akan didasarkan pada jaringan sosial karena dengan
adanya media sosial sehingga memunculkan saringan kepercayaan (trust
filter)

Munculnya partisipasi dari audiens yang berkaitan dengan pesan
kampanye dalam bentuk komentar dan status melalui media sosial.
Memberikan peluang pada forum diskusi secara virtual pada media sosial
Media sosial digunakan untuk persuasi secara langsung

Meningkatnya keragaman penyebaran informasi dengan media sosial
Menciptakan peluang baru untuk keterlibatan melalui media telepon pintar

(hlm 155).
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2.2. AIDA
Menurut Kotler dan Armstrong (2014), AIDA yang merupakan singkatan dari
attention, interest, desire, action merupakan sebuah model marketing
communication yang telah diaplikasikan ke berbagai jenis metode pemasaran.
Selain untuk marketing, formula ini juga dapat digunakan untuk merancang
sebuah metode kampanye yang sukses baik itu secara online maupun offline.
AIDA terbagi menjadi hal-hal berikut antara lain:
1. Atensi
Diwujudkan dengan menggunakan headline yang menarik untuk mengait
atensi audiens baik dalam media online maupun offline
2. Interest
Menyampaikan informasi yang relevan dengan headline, dilengkapi
dengan ilustrasi atau penggambaran lainnya misalnya video yang
menjelaskan mengenai pesan atau informasi lainnya
3. Desire
Informasi yang telah diterima sebelumnya membangkitkan rasa atau
keinginan untuk melakukan sesuatu. Ada emosi yang terbangun dari mulai
tahap interest menuju tahap desire. Ada sebuah keunutngan yang
didapatkan dari informasi tersebut yang bisa digunakn sebagai bekal
pengetahuan atau kedepannya.
Pada tahap ini audiens diajak untuk menyalurkan emosi berupa
kekhawatiran atau takut atau informasi penting yang dibutuhkan untuk

menunjang perkembangan diri kedepannya
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4. Action
Berawal dari sebuah ketertarikan lalu daya tarik secara emosi, user akan
diminta untuk melakukan tindakan tertentu atau membuat audiens tergerak
untuk melanjutkan tindakan ke tahap selanjutnya. Hal tersebut misalnya
mengunduh file tertentu, mengklik sebuah tautan, dan menerapkan
informasi yang telah diberikan ke dalam kehidupan sehari-hari secara

langsung,

2.3. Perlindungan Anak

Menurut Undang- Undang Republik Indonesia Nomor 35 Tahun 2014 tentang
Perubahan atas Undang-Undang Nomor 23 Tahun 2002 tentang Perlindungan
Anak, perlindungan anak adalah segala kegiatan untuk menjamin dan melindungi
anak dan hak-haknya agar dapat hidup, tumbuh, berkembang, dan berpartisipasi
secara optimal sesuai dengan harkat dan martabat kemanusiaan, serta mendapat
perlidungan dari kekerasan dan diskriminasi.

Kekerasan yang dimaksud sendiri adalah setiap perbuatan terhadap anak
yang mengakibatkan timbulnya kesengsaraan atau penderitaan secara fisik, psikis,
seksual, atau penelantaran, termasuk ancaman-ancaman untuk melakukan sesuatu,
pemaksaan, atau perampasan kemerdekaan.

Negara mengatur secara khusus mengenai perlindungan anak terhadap
pernculikan dalam Undang- Undang Republik Indonesia Nomor 35 Tahun 2014
dalam pasal 68 yang di dalamnya termasuk upaya pengawasan, perlindungan, dan

pencegahan tindakan penculikan anak.
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2.4. Pertumbuhan dan Psikologi Anak Usia 6-8 Tahun

Menurut Nelson dan Kliegman (2011), ciri-ciri umum perkembangan anak pada

usia 6-8 tahun antara lain:

1.

2.

Anak lebih independen dan aktif secara fisik

Anak suka bermain, baik sendiri maupun berkelompok, selain itu
juga lebih aktif bersosialisasi dan berinteraksi dengan teman
bermain, guru, dan lingkungan sekitar

Mulai berpikir lebih kompleks. Anak dapat memahami beberapa
bagian dari problem atau sebuah situasi dan bagaimana menerapkan
situasi tersebut di lingkungan sekitarnya

Anak mengerti struktur kalimat yang tidak terlalu rumit dan seiring
pertumbuhannya mulai men-develop kalimat dengan makna yang

lebih kompleks dan pengucapannya secara verbal

. Anak men-develop ingatan long term memory dan mengembangkan

kemampuan berkonsentrasi melalui aneka kegiatan belajar melalui
auditori, visual, dan kinestetik

Pertumbuhan dan perkembangan otak anak pada usia ini tergolong
sensitif, oleh karena itu bagaimana pembelajaran dan penerapan
ilmu yang dilakukan paha tahap ini sangat memengaruhi tahap
perkembangan anak berikutnya, khususnya dalam kesehatan fisik,

mental, dan perilaku (hlm. 32).
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2.4.1. Finding Role Model

Menurut Raising Children Network (2015), pada usia 6-8 tahun, anak yang masuk
dalam tahap school-age children atau anak usia sekolah mulai membangun
kesadaran diri dengan mencari sebuah sosok yang ingin dia ikuti dan dijadikan

sebagai sosok panutan.

Anak-anak melihat tingkah laku teman-temannya, keluarga, dan tentunya
guru. Dengan role model atau karakter panutan ini, anak dapat belajar bagaimana
caranya bersikap dengan baik dan benar dan juga memupuk cita-cita untuk
menjadi seseorang yang mereka kagumi. Di sekolah, guru menjadi salah satu role
model yang penting bagi anak karena anak belajar dari memperhatikan,

mendengarkan, dan berinteraksi di sekolah.

Guru menjadi salah satu sosok yang memiliki pengaruh yang besar dalam
perkembangan cara berpikir anak, bagaimana bersikap dan berperilaku dengan
baik dan benar dan juga bagiaimana menghadapi hal-hal yang terjadi di sekitar

lingkungan sekolah juga masyarakat.

2.5. Storytelling

Storytelling merupakan salah satu proses natural dari otak, yang dapat digunakan
untuk menarasikan sebuah runtutan kisah dan dapat menggerakan atau
menggugah orang lain. Manusia cenderung lebih mudah mengingat kembali
sebuah cerita dibandingkan dengan serangkaian fakta. Storytelling dapat
digunakan sebagai salah satu alat atau media yang kuat dan efektif untuk

menyampaikan sebuah pesan kampanye (Landa, 2010, him. 187-205).
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Kampanye yang kuat didukung oleh cerita dan tema yang menarik dan juga
memiiliki pesan yang terpadu sehingga maksud dan tujuan yang dikehendaki lebih
mudah tercapai. Sebuah cerita mampu menyampaikan informasi, hiburan, dan
juga pengalaman yang berbeda kepada audiens. Cerita yang hendak disampaikan
hendaknya sejalan dengan visual yang dirancang agar form dan content dari

sebuah kampanye dapat tersalurkan dengan baik (Landa, 2010, hlm. 187-205).

2.6. Media

Media yang lazim digunakan untuk proses kampanye antara lain media print dan
screen based media. Media print dalam sebuah kampanye harus dimaksimalkan
dengan sebaik mungkin agar memberi visual impact seperti graphic interest atau
presentasi yang unik. Media print dapat digunakan sebagai call to action untuk

audiens.

Sementara screen based media digunakan untuk menangkap atensi audiens
secara terus menerus, mendukung media print base yang telah menangkap atensi
audiens, screen based media seperti motion graphic atau video mampu
melanjutkan atensi tersebut dan membuat audiens terfokus pada isi pesan yang
hendak disampaikan. Motion graphic mengombinasikan gerakan visual dengan
suara dan musik, dapat digunakan untuk mengenggage dan mampu memberi

fungsi komunikasi (Landa, 2010, hlm 217-224).

Menurut Landa (2010), hal dasar yang perlu diperhatikan untuk
perancangan screen based media yaitu:

1. Time/ waktu
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Kita harus mengatur durasi atau periode waktu motion tersebut
untuk dapat secara efektif mengengage audiens. Sequences atau
pergantian dari frame ke frame juga harus diatur sedemikian rupa
agar tidak patah dan aksi yang disampaikan melalui narasi dapat
tersampaikan

2. Narrative/ storyline
Narasi atau storyline adalah proses menceritakan sebuah cerita atau
pengaturan sebuah kronologi peristiwa secara runtut mengenai hal
yang terjadi. Narasi yang baik harus memiliki plot atau alur yang
jelas dan memiliki resolusi yang jelas

3. Sound dan special effect
Suara atau musik dalam motion dapat membantu memberikan
antusiasme, mengengage audiens, juga lebih mudah diingat dan

ditangkap oleh audiens (hlm. 217-224).

2.6.1. Pembelajaran melalui media berbasis teknologi

Penggunaan teknologi dalam media belajar dengan pengawasan orang tua dan
pendidik di sekolah dapat merangsang anak untuk melatih keterampilan, melihat
dan menerapkan ilmu yang dipelajari, dan merangsang pertumbuhan wawasan

media digital yang dapat membantu kebutuhan akademis di kemudian hari.

Teknologi juga dapat membantu untuk merangsang keingintahuan dan
eksplorasi anak. Melalui teknologi, anak dapat belajar cara menggunakannya
untuk bermain, memecahkan masalah, dan bermain peran. Contoh media

teknologi yang dapat dimanfaatkan untuk media pembelajaran antara lain aplikasi,
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software pembelajaran interaktif, video, dan buku digital (U.S. Department of

Education, Office of Educational Technology, 2016).

Menurut Guernsey (2012), penggunaan teknologi dan media digital untuk

pembelajaran harus memperhatikan ketiga aspek penting di antaranya:

1.

Content

Media teknologi yang digunakan harus dapat membantu anak untuk
belajar, mengengage, mengekspresikan diri, berimaginasi, dan
bereksplorasi

Context

Teknologi harus memperhatikan interaksi sosial antara anak dengan
lingkungan sekitar juga mendukung pengalaman belajar anak, bukan

sebaliknya

. Perkembangan individual dan kebutuhan anak

Teknologi harus disesuaikan dengan keperluan, keterampilan, minat,

dan pertumbuhan anak agar dapat memberikan hasil yang maksimal.

Menurut U.S. Department of Education, Office of Educational Technology

(2016), beberapa manfaat dari penggunaan teknologi dalam media pembelajaran

untuk anak adalah:

1.

Device atau alat teknologi memiliki akses yang lebih luas terhadap
informasi dan cerita yang dapat di eksplorasi oleh anak-anak
Kata-kata, kalimat, dan pesan tertentu dapat di emphasis melalui

narasi secara oral
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3. Anak-anak dapat mendengarkan sambil melihat visual sehingga
mengasah kemampuan audio dan visual
4. Anak-anak dapat merasakan fitur-fitur interaktivitas yang tidak bisa

didapatkan dari media teks yang bersifat pasif.

2.7. Tlustrasi

Ilustrasi merupakan sebuah perwujudan langsung dari sebuah literatur ataupun
sebuah bagian yang terintegrasi dengan teks yang membantu menstimulasi
inmajinasi, menajamkan persepsi, meningkatkan sense observasi dan

menggambarkan hal-hal penting yang sulit diungkapkan melalui teks (Segun,

1988, hlm 25-27).

2.7.1. Fungsi llustrasi untuk Anak
Menurut Segun (1988), penggunaan ilustrasi untuk media yang diberikan pada
anak-anak memiliki beberapa fungsi antara lain:
1. Tlustrasi digunakan untuk men-highlight poin penting yang hendak
disampaikan
2. Tlustrasi visual memberikan pemahaman lebih dan detail yang tidak
dapat disampaikan melalui konten tekstual.
3. Tlustrasi dapat membuat anak lebih mudah untuk membaca. Ilustrasi
dapat membuat sebuah pesan menjadi menarik. Visual dapat
membantu anak untuk mengerti dan mengidentifikasi hal-hal yang

ditemukan di kehidupan sehari-hari
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4. Tlustrasi dapat merespon lebih baik sebuah teks dengan banyak
gambar di dalamnya yang mengandung aneka warna dan visual yang
akan lebih mudah diingat oleh anak

5. Gambar juga membantu anak untuk mengembangkan imajinasi dan
memberikan experience baru pada anak

6. Ilustrasi sebagai media komunikasi yang lebih direct dibandingkan
komunikasi secara verbal.

7. llustrasi juga mengembangkan fungsi kognitif dan imajinasi anak

8. Ilustrasi juga membantu mengoreksi persepsi yang salah atau hal-hal
yang buruk yang didapatkan anak melalui iklan-iklan dan konten
buruk yang ada di media cetak dan elektronik. Dengan ilustrasi,
seorang ilustrator dapat menyampaikan pesan dengan gambaran
yang lebih positif dan mengangkat sisi emosional, spiritual, dan

intelektual anak (hlm. 25-27).

2.8.  Character Design

Character Design atau desain karakter digunakan untuk menampilkan sebuah
sosok imagery atau imanjinasi yang menggantikan aktor nyata untuk membuat
sebuah visual untuk berbagai bentuk hiburan. Karakter merupakan sebuah
visualisasi yang digunakan untuk merepresentasikan sebuah cerita atau pesan

yang hendak disampaikan (Bancroft, 2006, hlm. 9).
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2.8.1. Character Hierarcy
Character hierarchy atau hierarki karakter adalah tingkatan simplisitas atau
realisme yang diciptakan untuk setiap penggambaran karakter berdasarkan peran
dan fungsi karakter tersebut di dalam cerita (Bancroft, 2006, him 18-21).
Menurut Bancroft (2006), berikut merupakan enam kategori dasar dalam
desain karakter:
1. Iconic
Bentuk dari karakter ikonik dibuat sangat simpel dan hanya berupa
grafis. Bervariasi namun tidak terlalu ekspresif. Biasanya karakter
tersebut memiliki ciri mata yang berbentuk bulat, tanpa pupil atau
sejenisnya. Contohnya adalah karakter Hello Kitty dan Mickey
Mouse
2. Simple
Biasanya karakter simpel dibuat lebih ekspresif dari karakter ikonik.
Style ini biasanya banyak diterapkan untuk acara TV atau di website.
Contoh karakter simpel adalah Fred Flinstone, Sonic the Hedgehog,

dan Dexter's Lab

3. Broad
Karakter dengan tipe broad ditampilkan lebih ekspresif
dibandingkan dengan dua gaya sebelumnya. Karakter broad
biasanya dipakai untuk kartun, biasanya menampilkan mata yang

besar dan mulut yang ekspresif untuk menampilkan humor.
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Contohnya adalah The Wolf in Tex Avery cartoons dan Roger
Rabbit.

4. Comedy relief
Penggambaran karakter ini tidak menampilkan kesan humor, tapi
menampilkannya melalui acting dan dialog. Anatomi wajahnya
tidak terlalu broad. Kebanyakan tipe karakter ini digunakan oleh
Disney untuk menggambarkan karakter sidekick. Contohnya adalah
Nerno, Mushu, dan Kronk

5. Lead Character
Karakter utama ditampilkan sangat realistis baik anatomi, ekspresi,
maupun actingnya. Audiens perlu untuk terhubung langsung dengan
karakter-karakter ini sehingga kebiasaan kita dapat tercermin
langsung pada karakter tersebut. Proposi karakter ini biasanya lebih
realistis dan wajahnya dibuat lebih ekspresif. Contoh karakter ini

adalah Cinderella dan Sleeping Beauty

6. Realistic
Level tertinggi dari skala realisme adalah karakter realis. Walaupun
digambarkan secara realis, tetapi karakter jenis ini harus masih
memiliki sedikit karikatur dalam desainnya. Contoh dari karakter
realistis adalah karakter-karakter komik dan karakter animasi
computer graphic. Contohnya adalah The Princess in Shrek (hlm.18-

21).
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2.8.2. Basic Visual Design for Character

Dalam mendesain sebuah karakter, penting untuk memperhatikan elemen-elemen
visual dasar seperti bentuk, ukuran, dan variasi. Elemen-elemen dasar ini dapat
diaplikasikan ke dalam karakter untuk membantu memperkuat karakteristik

sebuah karakter (Bancroft, 2006, hlm. 28).

Menurut Bancroft (2006), jenis-jenis elemen dasar pembentuk karakter

tersebut antara lain:

1. Shape/ bentuk
Bentuk keseluruhan yang digunakan dalam pembentukan sebuah karakter
akan menggambarkan karakteristik atau personality dari karakter tersebut.
Basic shape dapat digunakan untuk karakter yang bersifat lebih simpel,
sementara penggabungan dari shape-shape yang berlainan dapat membuat

sebuah karakter terlihat lebih kompleks.

Gambear 2.1. Basic Shape Character

(Creating Characters with Personality, 2006)
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Gambar 2.2. Combined Shape Character

(Creating Charcters with Personality, 2006)

Selain itu bentuk juga memiliki simbolisme dan makna-makna tertentu yang dapat

menampilkan personality karakter dan perilaku karakter secara keseluruhan.

Berikut merupakan personality atau sifat yang ditampilkan dari aneka

bentuk-bentuk atau shape dasar:

a. Circle ( Lingkaran)
Bentuk lingkaran biasanya membangkitkan daya tarik, menampilkan
sebuah karakter yang baik dan playful. dan biasanya digunakan
untuk mengkonotisikan personality atau kepribadian lucu, imut, dan
ramabh.
Wanita yang menarik sering digambarkan dengan banyak
curve dan lingkaran, dan penggambaran bayi umunya bergantung

pada bentuk sirkular sebagai acuan visualnya.
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Gambar 2.3. Circle Based Character
(Creating Character with Personality, 2006)

b. Square (persegi)
Bentuk persegi biasanya menggambarkan sebuah karakter yang solid
dan dapat diandalkan, mengacu pada bentuk persegi yang seimbang
dan stabil. Bentuk persegi sering digunakan untuk menggambarkan

superhero atau pahlawan.
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Gambar 2.4. Square Based Character

(Creating Character with Personality, 2006)

c. Triangle (segitiga)
Sudut dan ketajaman bentuk segitiga menggambarkan tipe yang
lebih jahat, agresif, dan mencurigakan. Bentuk segitiga umumnya
merepresentasikan penjahat atau orang jahat dalam sebuah desain

karakter. Contohnya adalah karakter Darth Vader
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TRIANGLES easily lend themselves
to more sinister, suspicious types and
usually represent the bad guy or villain in
charocter designs. Consider Darth Vader:
His whole head is one big, mean friangle!

Gambar 2.5. Triangle Based Character

(Creating Character with Personality, 2006)

2 . Size

Permainan dari size antar bentuk membuat sebuah karakter menjadi lebih
kuat dan memberikan daya tarik visual yang lebih baik. Penggabungan bentuk
yang kecil, sedang, dan besar dengan permainan komposisi tertentu, bentuk dasar

karakter dapat terlihat lebih menarik dan tampil lebih dinamis.

Namun permainan bentuk harus diiringi juga dengan pemahaman konsep
anatomi bentuk tubuh yang baik agar karakter yang dihasilkan tidak berlebih atau
menimbulkan persepsi yang salah. Permainan ukuran bentuk juga menghasilkan
tekstur yang berbeda dan membuat variasi yang segar dan unik dalam sebuah

karakter
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3. Variance

Varience mengacu pada spacing dan variasi dari bentuk dan ukuran dalam
sebuah desain karakter. Membuat variasi dalam desain akan membuat

desain menjadi lebih menarik dan baik.

Berikut beberapa contoh permainan variasi dalam yang dapat digunakan

untuk memperkuat personality dalam sebuah karakter:

a. Permainan kontras garis
Bentuk permainan yang dapat dilakukan adalah permainan tebal tipis
garis, juga perbedaan panjang dan lebar dari sebuah garis. Variasi ini
dapat menampilkan visual interest dan emphasis dalam sebuah
desain. Selain itu permainan garis juga menciptakan kontras untuk
sebuah karakter. Selain garis lurus, pengombinasian garis lurus dan
lengkung akan membuat sebuah desain lebih hidup dan menarik,
menciptakan kesan yang dinamis dan mengurangi sifat garis yang

paralel dan repetitif
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Gambar 2.6. Line Contrast
(Creating Character with Personality, 2006)

b. Permainan negative space
Permainan ruang dan celah diantara shape sebuah karakter akan
membantu memperjelas tampilan visual sebuah karakter. Variasi

dari negative space dan positive space akan membuat siluet karakter

yang lebih kuat menarik (hlm. 28-41).

X = NEGATVE TPAcCE

Gambar 2.7. Negative Space
(Creating Character with Personality, 2006)
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2.9. Layout
Layout adalah penggabungan dari grid, struktur , hierarki, dan pengukuran yang
spesifik di dalam desain. Sehingga dapat disimpulkan bahwa layout digunakan
untuk mengontrol atau memberikan informasi, dan juga dapat digunakan sebagai
wadah kreatifitas. Di dalam /ayout desainer juga dapat menggunakan
kekreatifannya, sehingga /ayout menjadi lebih menarik, juga dapat mempermudah
para audiens untuk melihat dan membaca (Ambrose dan Harris, 2011, hlm. 9).
Halaman adalah ruang untuk menampilkan teks dan gambar. Layout
terbentuk dari beberapa garis imajiner yang disebut dengan grid. Grid akan

tampak atau terlihat setelah penggunaan terhadap beberapa halaman.

Grid merupakan sebuah penampatan dan mengandung elemen desain yang
digunaan untuk memfasilitasi dan mempermudah sebuah halaman untuk dibaca.
Maka dari itu grid berfungsi untuk memberikan ketepatan dalam penempatan
elemen desain, agar sebuah halaman lebih proposional (Ambrose dan Harris,

2011, him. 18).

Grid terbagi menjadi dua yaitu Symmetrical Grids dan Asymmetrical Grids
(Ambrose dan Harris, 2011, hlm. 27).
1. The Symmetrical Grid
Symmetrical grid merupakan layout klasik yang berbasis dari ukuran
kertas 2:3. Layout pada halaman pertama dengan halaman kedua dengan
sama seperti layaknya sebuah cermin diantara dua halaman tersebut

dengan /ayout sebagai berikut (Ambrose dan Harris, 2011, hlm. 27).
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Berikut merupakan variasi dari Symmetrical Grid
a. Symmetrical two-column grid

Gambar 2.9. Symmetrical two-column grid

(Layout, 2011)

Gambar 2.10. Adding variation
(Layout, 2011)
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c. Single-column grid

Gambar 2.11. Single-column grid
(Layout, 2011)

H EE R W
Gambar 2.12. Two-column grid
(Layout, 2011)
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e. Five-column grid

D L PE

Gambar 2.13. Five-column grid
(Layout, 2011)
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Gambar 2.14. Asymetrical Grid
(Layout, 2011)
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Pada asymmetrical grid, kedua halaman spread menggunakan tipe layout
yang sama dan tidak bercerminan. Hal ini membuka kesempatan bagi desainer
untuk mempertahankan konsistensi dari elemen-elemen desain yang digunakan.
Asymmetrical grid terbagi menjadi dua tipe yaitu asymmetrical column-based
grid, dimana tipe ini menggunakan kolom yang diletakkan secara vertikal dan
asymmetrical module-based grid yang menggunakan modul atau rangkaian
segmen atau kotak-kotak untuk meningkatkan opsi lain untuk penempatan

elemen-elemen desain /ayout (Ambrose dan Harris, 2011, hlm. 42).

2.10. Tipografi

Menurut Harkins (2010), tipografi merupakan tatanan atau komposisi peletakkan
huruf untuk menggambarkan atau merepresentasikan sebuah bahasa. Tipografi
digunakan untuk mendeskripsikan suatu konsep atau pengalaman pada audiens.
Tipografi mengatur tatanan sebuah kalimat, baris, dan kumpulan huruf untuk

membuat sebuah paragraf yang padu (hlm. 80).

Menurut Harkins (2010), secara umum tipografi terbagi menjadi dua jenis
utama yaitu:
1. Text Typography
Text typography adalah penggunakan tipografi yang diperuntukkan
untuk continuous reading. Secara umum, body text atau badan teks
berukuran 8pt sampai 14pt, tergantung dari jenis fypeface yang

digunakan. Ukuran yang lebih kecil seperti 6pt biasanya digunakan
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untuk caption. Ukuran body text biasanya tidak lebih dari 14pt

karena akan membuat tingkat keterbacaan menurun (hlm.74).

JAMAICAN JERK WILD BOAR
LOIN CHOPS WITH AVOCADO
AND MELON SALAD

't e ot off by the o o of sngredets fo

-
Dha mertenm & houn e teg

Coohing tene 25 minutes

Serves &

Season With the melon fresh onander
e e, the (s best made in Ay whan
maions from Spmn are fipe and jucy 00
e fartn mont vibrant

6 wis bowr Pops (Bone-n)
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Gambar 2.15. Text Typography
(Basic Typography, 2010)

2. Display typography
Display typography merupakan penggunakan tipografi yang tidak
diperuntukkan untuk dibaca, namun untuk mnearik perhatian
kepada bagian-bagian tertentu dalam sebuah halaman atau desain.
Display font dapat digunakan untuk menciptakan hierarki pada

sebuah desain (hlm.76).
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Gambar 2.16. Display typography

(Basic Typography, 2010)
2.10.1. Legibility

Legibility adalah seberapa jelas sebuah tulisan dapat dilihat. Sebuah font dapat
disebut /egible atau terlihat berdasarkan seberapa jelas tulisan itu terlihat ketika

digunakan dalam berbagai macam ukuran (Harkins, 2010, him.114).

2.10.2. Readibility
Readibility atau keterbacaan adalah seberapa jelas sebuah tipografi dapat terbaca.
Ukuran dari sebuah font, panjang garis, ukuran leading, ukuran spacing, dan tipe

alignment memengaruhi sebuah readability (Harkins, 2010, hlm.115).

2.11. Elemen desain
Menurut Landa (2011) masing-masing elemen-elemen pada desain dapat
dimaksimalkan untuk membentuk sebuah visual yang baik. Elemen-elemen desain

antara lain:
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2.11.1. Titik
Menurut Landa (2011) titik adalah unit terkecil pembentuk sebuah garis yang

berbentuk lingkaran (hlm. 16).

2.11.2. Garis

Menurut Landa (2011) garis merupakan perpanjangan dari titik, yang merupakan
elemen penting dalam sebuah desain karena garis memiliki banyak peranan dalam
memainkan komposisi sebuah desain. Sebuah garis dapat memandu mata audiens

untuk mengerti arah sebuah desain (hlm. 17).

Gambar 2.17. Garis
(Graphic Design Solution, 2011)

2.11.3. Shape
Shape atau bentuk merupakan area dua dimensi yang tercipta dari gabungan
beberapa garis, warna, atau tekstur. Shape biasanya flat, yang bisa diukur panjang

dan lebarnya. Contoh dari basic shape adalah lingkaran, persegi, dan segitiga.
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Setiap basic shape dapat memberi sebuah volum yang membentuk sebuah bidang

tiga dimensi (Landa, 2011, hlm.18).

Gambar 2.18. Shape
(Graphic Design Solution, 2011)

2.11.4. Figure/ ground

Figure dan ground atau biasanya disebut positif dan negatif space adalah persepsi
visual dari sebuah bentuk dua dimensi. Figure atau positive shape adalah sebuah
objek utama sementara ground atau negative shapes adalah area yang berada di

sebuah figur (Landa, 2011, hlm.19).

2.11.5. Warna
Warna terbentuk dari adanya cahaya baik itu cahaya alami maupun buatan.

Intensitas cahaya yang kuat menghasilkan warna yang lebih intens. (Morioka,
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2006, hlm.10). Menurut Morioka (2006), secara umum warna primer terbagi

menjadi dua yaitu:

1. Warna Additive

Warna additive merupakan warna RGB atau Red, Green, Blue yang

tercipta dari cahaya.

Additive Mixing (RGB Model)

Gambar 2.19. Warna Additive
(Colour Design Workbook, 2006)

2. Warna Subtractive
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Subtractive Mixing (CMY Mod

Gambar 2.20. Warna Subtractive
(Colour Design Workbook, 2006)

Sementara warna subtractive adalah warna yang tercipta dari hasil
cahaya yang dipantulkan. Warna subtractive terbagi lagi menjadi 2 tipe
yaitu warna print contohnya Cyan, Magenta, Yellow, Key atau CMYK,
dan warna-warna utama cat yang sering dipakai oleh seniman yaitu Red,
Yellow, Blue atau RYB. RYB menjadi dasar untuk warna-warna dalam

color theory (hlm. 10).

2.11.5.1. Arti dan Psikologi Warna
Menurut Morioka (2006), manusia mempersepsi dan menangkap warna secara
mental, emosi, dan fisik. Setiap warna memiliki arti dan simbol baik secara

budaya maupun tradisi kultural. Berikut berbagai warna dan artinya:
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1. Merah
Merah sering diasosiasikan dengan api, darah, gairah. Warna merah
memliki arti cinta, panas, kekuatan, antusiasme juga kemarahan,
peperangan, dan revolusi. Di Afrika, merah menyimbolkan kematian, di
Perancis warna merah melambangkan maskulinitas, sementara di sebagian
besar daerah di Asia, warna merah menyimbolkan pernikahan,

keberuntungan dan kebahagiaan.

Gambar 2.21. Merah
(Colour Design Workbook, 2006)

2. Kuning

Gambar 2.22. Kuning
(Colour Design Workbook, 2006)
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Kuning melambangkan intelektualitas, optimisme, dan kesenangan. Warna
kuning merupakan warna yang cepat ditangkap oleh mata dan terlihat
lebih terang dari warna putih. Namun, kuning juga memiliki arti negatif
seperti perasaan cemburu dan waspada. Di negara Mesir dan Burma,
warna kuning melambangkan berkabung sementara di negara Jepang,

kuning diasosiasikan dengan keberanian.

Biru

Biru melambangkan pengetahuan, kedamaian, loyalitas, dan kepandaian.
Warna biru juga memiliki arti negatif seperti dingin, kesendirian, dan
depresi. Di sebagian besar negara di dunia, biru melambangkan
maskulinitas. Tapi, di Cina warna biru melambangkan sifat feminin. Biru
merupakan warna yang paling sering digunakan dalam sebuah perusahaan

karena melambangkan trust atau kepercayaan.

the
o,

saellle

(HAPEL

Gambar 2.23. Biru
(Colour Design Workbook, 2006)
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4. Hijau
Hijau memberikan kesan penyembuhan, alam, dan kesuburan. Namun,
warna hijau juga memiliki makna kecemburuan, keserakahan, dan racun.
Dalam agama Islam, hijau merupakan simbol dari surga. Hijau adalah
warna yang paling mudah untuk diterima oleh mata karena efek calming

dan refreshing yang ditimbulkannya

REPUE
£ STORA

\LAMEDA 5]

Gambar 2.24. Hijau
(Colour Design Workbook, 2006)

48

Perancangan Kampanye Pencegahan..., Kevin Darmawan, FSD UMN, 2018



5. Oranye
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