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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Emosi Pada Remaja

Emosi menurut Chaplin seperti dikutip dalam Manajemen Emosi, Safaria, T. dan
Saputra, N.E. (2009, him. 12) merupakan sebuah keadaan dimana pada saat
menerima rangsangan dari luar dapat menimbulkan sebuah perubahan secara
sadar dalam perilaku seseorang. Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, emosi
memiliki arti sebagai luapan perasaan yang dapat berubah naik ataupun turun
dalam waktu yang singkat dan menghasilkan sebuah reaksi. Secara umum
dijelaskan bahwa emosi merupakan perasaan yang ditujukan oleh seseorang
kepada orang lain ataupun saat merespons suatu kejadian. Emosi terbagi kedalam
dua kategori umum, yaitu emosi positif dan emosi negatif.

Pada masa remaja emosi belum terlalu terkendali dengan baik, sehingga
seringkali emosi pada remaja sangatlah tidak stabil dan terjadi pergejolakkan
emosi. Suasana hati pada remaja dapat berubah dengan cepat dari emosi positif
menjadi emosi negatif maupun sebaliknya, hal ini disebabkan oleh faktor hormon
dan pubertas. Emosi memiliki pengaruh besar dalam pengambilan keputusan
ataupun menentukan tindakan yang akan dilakukan oleh remaja sehingga perlu

adanya keseimbangan diantara emosi positif dan emosi negatif.

2.1.1. Emosi Positif dan Negatif
Safaria, T. dan Saputra, N.E. (2009, him. 13) mengatakan bahwa emaosi terbagi

menjadi dua yaitu emosi positif dan emosi negatif. Emosi positif seringkali
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dianggap sebagai emosi yang lebih baik dibandingkan dengan emosi negatif
dikarenakan emosi positif lebih disukai dan menimbulkan perasaan yang
menyenangkan. Contoh dari emosi positif adalah perasaan senang, semangat,
tenang dan lain sebagainnya. Emosi positif menampilkan perubahan perilaku
seperti tersenyum ataupun tertawa. Salah satu faktor pemicu terjadinya emosi
positif adalah keberhasilan dalam memiliki sesuatu. Sedangkan orang lebih
cenderung menghindari emosi negatif dikarenakan emosi negatif dianggap dapat
menimbulkan ketidaknyamanan mempengaruhi suasana hati menjadi tidak baik.
Contoh dari emosi negatif adalah perasaan sedih, marah kecewa, putus asa dan
lain sebagainya. Emosi negatif memperlihatkan perilaku menangis maupun luapan

amarah. Kehilangan merupakan salah satu faktor pemicu timbulnya emosi negatif.

2.2. Self Injury

2.2.1. Definisi Self Injury

Menurut Mazelis (2008, hlm. 1) mengatakan bahwa self injury merupakan
perilaku melukai diri sendiri yang dilakukan secara sengaja, hal ini dilakukan
untuk menenangkan diri dari perasaan sakit pada emosi yang sangat mendalam.
Menurut Patricia A. Adler dalam bukunya yang berjudul The Tender Cut
mengatakan bahwa self injury dijadikan sebagai pertolongan diri untuk
mengurangi rasa sakit secara emosional, pelaku melarikan diri dari beban
emosional yang tidak tertahankan dengan cara membuat dirinya sakit secara fisik.
The International Society for Study Self Injury menjelaskan bahwa self injury

merupakan perilaku yang menimbulkan kerusakan langsung pada tubuh yang
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dilakukan secara sengaja tetapi tidak selalu memiliki maksud untuk bunuh diri

seperti dikutip dari The Cutting Edge, Whitlock (2009, him. 1).

Gambar 2.1. Perilaku Self Injury

(Sumber: https://newsnationl1.s3.amazonaws.com/images/2017/03/01/383113256-
wpidcutting2_6.jpg)

Sehingga dapat disimpulkan bahwa secara umum self injury merupakan
perilaku melukai diri sendiri yang dilakukan secara sadar untuk melampiaskan
emosi. Perilaku self injury merupakan perilaku yang dilakukan terus-menerus dan
perilaku ini sulit untuk dihentikan dikarenakan dapat menimbulkan kepuasan yang

menyebabkan kecanduan oleh pelaku.

2.2.2. Ciri-ciri Self Injury
Seperti dilansir dari www.actforyouth.net, terdapat beberapa perilaku pada remaja
remaja dan maupun tanda-tanda yang dapat menjadi indikasi bahwa seseorang

dicurgai termasuk dalam katergori orang yang melakukan Self Injury, antara lain:
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1. Terdapat tanda-tanda maupun bekas luka, baik merupa goresan, bekas
terbakar, maupun memar. Serta kebingungan saat ditanya asal usul luka
tersebut dan tidak dapat memberikan jawaban yang meyakinkan.

2. Penggunaan plester dan perban pembalut luka yang cukup sering.

3. Sering menggenakan baju yang menutupi seluruh tubuh, baik disaat cuaca
sedang panas, pemakaian baju dengan tangan panjang memiliki tujuan untuk
menutupi bekas luka yang dimiliki.

4. Ditemukan benda tajam mencurigakan yang tersimpan seperti silet, cutter dan
benda tajam lainnya. Bahkan juga ditemukan bercak darah di tempat tertentu
seperti pada tisu bekas, baju atau sprei.

5. Sering terlihat melamun, memiliki tatapan kosong, merasa tidak berharga dan

bahkan menarik diri dari kehidupan bersosialisasi.

2.2.3. Tingkatan Self Injury

Caperton (2004, hlm. 5) membagi perilaku Self injury kedalam tiga jenis

berdasarkan tingkatan dan frekuensi perilakunya, berikut ini merupakan jenis-

jenis dari self injury:

1. Superficial Self Mutilation
Superficial Self Mutilation merupakan salah satu jenis dari self injury, Self
injury jenis ini merupakan tingkatan self injury yang paling ringan dan umum
ditemukan. Beberapa perilaku yang termasuk ke dalam tahap ini diantaranya
adalah perilaku membenturkan diri atau memukul secara sengaja benda-benda

keras seperti tembok yang menimbulkan memar maupun luka berdarah,

10

Kampanye Sosial Melawan..., Sherly Ocktaviani, FSD UMN, 2018



perilaku mencakar dan mencubit bagian tubuh sendiri hingga menimbulkan
luka maupun bekas yang dapat terlihat, mengigit diri sendiri hingga
menimbulkan luka ataupun hingga bekas gigitan nampak dengan jelas,
menjambak rambut sendiri dan melukai diri dengan api.

2. Stereotypic Self Injury
Stereo Self Injury ini merupakan perilaku melukai diri yang sama seperti yang
dilakukan dalam tahap superficial self mutilation, namun pada tahapan ini
pelaku cenderung melakukannya secara sering dan berulang-ulang. Contohnya
adalah perilaku membenturkan kepala ke benda keras secara berulang-ulang
dan perilaku cutting atau melukai diri yang dilakukan berulang-ulang
menggunakan benda tajam, membentuk goresan-goresan, tulisan atau simbol
ke bagian tubuh seperti pergelangan tangan, paha, lengan dan berbagai bagian
tubuh lainnya.

3. Major Self Mutilation
Major Self Mutilation merupakan jenis dari self injury yang paling parah,
dimana pada tahap ini pelaku melukai dirinya hingga mengakibatkan
kerusakan permanen pada bagian tubuh atau organ tertentu, contohnya adalah
perilaku melukai diri dengan mematahkan tangan secara sengaja atau

meminum obat-obatan dengan dosis yang berlebihan.

2.2.4. Faktor Penyebab Self Injury
Whitlock (2009, him. 15) menjabarkan bahwa ada beberapa faktor yang seringkali

menjadi alasan bagi remaja sehingga mereka melakukan self injury, yaitu:
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Mengurangi tekanan emosi negatif, perasaan stress maupun beban pikiran.
Pengalihan rasa sakit secara emosional menjadi rasa sakit secara fisik dirasa
lebih mampu di toleransi dan ditanggani.

Membangkitkan indera perasa kembali saat merasa mati rasa, rasa sakit yang
di timbulkan menyatakan masih ada perasaan yang dapat dirasakan sehingga
perilaku ini terus diulang untuk mencegah mati rasa.

Menjadikan self injury sebagai hukuman bagi diri sendiri saat melakukan
kesalahan dan menjadi sebuah pengingat agar tidak mengulangi kesalahannya
kembali.

Pelaku self injury ingin mendapatkan perhatian dari orangtua maupun orang
di sekitarnya, maupun agar mendapat pengakuan dan penerimaan dari suatu
kelompok tertentu.

Selain itu, Self injury juga memiliki faktor eksternal yang mempengaruhi,

faktor ini berkaitan langsung dengan lingkungan tinggal maupun kelompok sosial,

yaitu:

1.

Lingkungan keluarga yang tidak harmonis maupun ketidaklengkapan pada
anggota keluarga.

Kurangnya perhatian dan kasih sayang dari orang tua dan orang terdekat.
Kekerasan secara fisik yang dialami dalam keluarga.

Komunikasi yang buruk dalam sebuah keluarga, tidak adanya kedekatan
antara anak dan orang tua, pendapat yang dikemukakan seringkali tidak di

dengarkan atau tidak dihargai.
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5. Mendapat tuntutan dan tekanan secara emosional serta sering diremehkan

oleh orang lain.

2.2.5. Dampak dari Self Injury

Seperti dilansir dari www.mhai.org website resmi dari Mental Health America of
Illinois mengatakan bahwa perilaku self injury dapat menimbulkan beberapa
dampak buruk bagi pelaku self injury itu sendiri. Selain itu, dampak buruk self
injury tidak hanya berpengaruh kepada fisik namun juga memiliki pengaruh
kepada mental seseorang.

Dampak psikis yang ditimbulkan adalah perasaan malu dan bersalah telah
melakukan perilaku yang menyakiti diri sendiri, selain itu masyarakat juga akan
menilai pelaku self injury secara negatif dan berkomentar buruk tentang orang
tersebut dan bahkan dapat mengakibatkan pelaku self injury akan dikucilkan
dalam interaksi dan kehidupan sosial.

Dampak fisik yang ditimbulkan yaitu bekas luka yang sulit untuk
dihilangkan, bahkan mudah terkena infeksi karena perawatan luka yang tidak
baik, luka memar juga dapat menimbulkan kerusakan jaringan permanen, bahkan

perilaku self injury ini dapat mengarah ke percobaan bunuh diri.

2.2.6. Cara Mencegah dan Menangani Self Injury
Self injury merupakan perilaku adiktif yang dilakukan berulang-ulang dan
perilaku ini bisa kembali muncul disaat tertentu. Sehingga Selekman, M. D.

(2009, him. 19) dalam bukunya yang berjudul The adolescent and young adult
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self-harming treatment manual: A collaborative strengths-based brief therapy

approach menggatakan bahwa dalam proses penanganan yang dilakukan untuk

menghentikan self injury harus melibatkan beberapa pihak:

1.

Saran yang harus dilakukan oleh pelaku self injury:

a. Ketahuilah waktu dan akar dari permasalahan yang memicu diri untuk

perilaku self injury.

. Saat mengalami masalah dan tekanan segeralah untuk mencari orang lain

yang dapat dipercaya untuk bercerita dan mengurangi emosi.

. Mencari kegiatan lain yang dapat mengalihkan perhatian dari keinginan

untuk melakukan self injury.

. Buanglah benda-benda yang dapat digunakan untuk melukai diri.

. Bila merasa tidak membaik, hubungi ahli untuk meminta bantuan dalam

menangani perilaku ini.

Saran untuk teman dan orang terdekat dari pelaku self injury:

a. Bila melihat orang terdekat melakukan self injury, ulurkanlah bantuan

untuk mendengarkan keluh kesah ataupun cerita dari dirinya.

. Mencoba untuk mengerti tentang apa yang sedang dirasakan dan berusaha

untuk mengalihkan pembicaraan mengenai hal-hal lain yang lebih positif

seperti hobi.

. Membantu mereka mengatur mindset bahwa self injury bukan perilaku

yang memalukan dan ~mendukung mereka untuk bersama-sama

menghentikan perilaku self injury.

Saran untuk masyarakat:
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a. Jangan memberikan komentar negatif mengenai perilaku self injury,
melainkan berikanlah dukungan berupa kata-kata yang dapat menguatkan,
bukan menjatuhkan

b. Ciptakanlah lingkungan keluarga dan sosial yang harmonis untuk
mengurangi kemungkinan remaja dan orang terdekat melakukan perilaku
self injury.

c. Ketahuilah nomor darurat yang dapat menangani perilaku self injury,

sehingga perilaku ini dapat dilaporkan dan ditangani oleh profesional.

2.3. Kampanye Sosial
2.3.1. Pengertian Kampanye
Menurut Kotler dan Roberto (1989) seperti dikutip oleh Cangara (2009, him.
284) kampanye sosial merupakan sebuah aktivitas komunikasi yang memiliki
tujuan untuk merubah sikap dan perilaku masyarakat umum maupun orang
tertentu sesuai dengan target sasaran yang ditujukan. Sedangkan menurut Rogers
dan Storey (1987) seperti dikutip dari Managemen Kampanye oleh Venus (2018,
him. 9), kampanye merupakan wujud dari sebuah komunikasi dan tindakannya
dengan tujuan untuk menciptakan efek tertentu terhadap sejumlah besar khalayak
dalam kurun waktu tertentu.

Kampanye sosial setidaknya membutuhkan empat hal dalam setiap
aktivitas kampanye yang dilakukan, yaitu sebuah tindakan yang dapat dilakukan
untuk menghasilkan dampak yang besar, jumlah sasaran yang ditujukan, kurun

waktu dalam melakukan sebuah kampanye dan serangkaian tindakan komunikasi
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yang terorganisir. Selain itu kampanye harus dapat diuji kredibilitasnya setiap saat
dan oleh siapa saja.

Pesan-pesan kampanye yang merupakan komunikasi dan desain persuasif,
harusnya dapat membuat masyarakat secara luas tergerak dan melakukan sesuatu
dengan kerelaan demi sebuah perubahan yang dikampanyekan, oleh karena itu
gagasan atau ide kampanye haruslah berupa sesuatu yang bisa di diskusikan
ataupun dapat dikritisi. Kampanye sosial yang berhasil adalah kampanye yang
mampu membuat target sasarannya melakukan sebuah perubahan yang positif

sesuai dengan tujuan awal dari kampanye sosial tersebut.

2.3.2. Tujuan Kampanye

Pfau dan Parrot (1993) seperti dikutip dalam Manajemen Kampanye, Venus, A.
(2018, him. 14) mengatakan bahwa kampanye sosial dilakukan untuk mencapai
sebuah tujuan, dimana tujuan dalam suatu kampanye sangat beragam. Namun,
keseluruhan tujuan kampanye selalu berkaitan dengan upaya menghasilkan
sebuah perubahan. Keberhasilan dalam perubahan suatu kondisi didukung dari
tiga aspek yang berkaitan yaitu aspek pengetahuan (knowledge), sikap (attitude)
dan juga perilaku (behavioural). Kampanye sosial juga diharapkan dapat
mencapai ketiga tahapan menuju perubahan, yaitu menarik perhatian target,
memunculkan keinginan untuk ikut serta dalam kampanye dan melakukan sesuatu

sebagai bukti dari perubahan perilaku.
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2.3.3. Jenis-Jenis Kampanye
Aktivitas kampanye berkaitan erat dengan tujuan dan dari kampanye, Pemilihan
jenis kampanye disesuaikan dengan berbagai faktor, seperti siapakah target
sasaran dari kampanye tersebut, subjek utama kampanye, dan tema kegiatan, dan
tujuan utama kampanye, apakah tujuan dari kampanye tersebut hanya untuk
memotivasi target sasaran ataukah hingga membuat target sasaran kampanye
melakukan sebuah perubahan. Maka Charles U. Larson dalam bukunya yang
berjudul Persuasion, Reception and Responsibility (California Wardsworth
publishing C0.1992) membagi kampanye menjadi tiga jenis seperti dikutip dari
Manajemen Kampanye, Venus, A. (2018, him. 16-18).
1. Products-Oriented Campaigns
Kampanye jenis ini merupakan kampanye untuk mempromosikan sebuah
produk dan biasanya dilakukan untuk kegiatan komersional. Kampanye jenis
ini biasanya dilakukan saat meluncurkan sebuah produk yang baru. Contoh:

peluncuran provider dari brand tertentu.

2. Candidate-Oriented Campaigns
Kampanye jenis ini merupakan kampanye untuk mempromosikan kandidat
politik dan biasanya dilakukan saat masa-masa pemilu. Kampanye jenis ini
dilakukan untuk mendapatkan suara pemilih sebanyak-banyaknya untuk
memenangkan salah satu kandidat, kampanye jenis ini memliki jangka waktu

yang relatif pendek yaitu hanya 3-6 bulan dengan pembiayaan yang cukup
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besar dan tersebar di wilayah target sasaran. Contoh dari kampanye ini adalah
kampanye yang dilakukan oleh calon gubernur dan wakilnya sebelum pilkada
untuk memenangkan hati rakyat.
3. Ideological-Cause-Oriented Campaigns

Kampanye ini biasa disebut dengan kampanye sosial dimana kampanye ini
memiliki tujuan untuk merubah perilaku seseorang untuk menghasilkan
perubahan sosial yang besar. Contoh dari kampanye jenis ini adalah
kampanye anti HIV, pelestarian lingkungan dan lain sebagainya. Perancangan
kampanye sosial untuk menghentikan perilaku self injury pada remaja usia

15-24 tahun ini termasuk dalam jenis kampanye ini.

2.3.4. Model Kampanye
Menurut Mulyana (2000) seperti dikutip dari Manajemen Kampanye, Venus, A.
(2018, him. 23). Model merupakan sebuah gambaran sederhana mengenai sebuah
fenomena yang terjadi, Model mengambil faktor-faktor yang penting dan relevan
dari sebuah realitas. Model tidak memiliki konstruksi yang sempurna dalam
menggambarkan sebuah kejadian, namun model memiliki manfaat untuk
membantu pemahaman dari alur dan proses pembentukan suatu hal, dalam hal ini
untuk memahami tentang proses dari kegiatan kampanye.

Model kampanye yang digunakan pada perancangan kampanye ini adalah
model kampanye Nowak dan Warneryd, Manajemen Kampanye, Venus, A.

(2018, him. 38-40). Model kampanye tradisional ini menekankan kepada elemen
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yang saling berhubungan mengakibatkan perubahan antara elemen satu dan

elemen lainnya.

Titik Tolak

-Persaingan
Komunikasi

Efek yang - Obyek
Kampanye

- Target
Populasi

diharapkan

Gambar 2.2. Model Kampanye Nowak dan Warneryd

Kelompok
Penerima

Faktor yang di
manupulasi

- Pesan

- Saluran / Media
Kampanye

- Komunicator

(Sumber: http://anjasmaracatur.blogspot.co.id/2016/10)

Capaian
Efek

Tujuh elemen kampanye yang harus diperhatikan pada model elemen Nowak dan

Warnernyd, yaitu:

1. Intended Effect

Intended Effect merupakan efek yang diharapkan untuk terjadi, Perumusan

dengan jelas dan tegas harus dilakukan demi memudahkan dalam menentukan

elemen-elemen lainnya.

2. Competing Communication

Potensi gangguan pada kampanye yang bertolak belakang dengan kampanye

yang dijalankan perlu di perhitungkan agar tidak menjadi gangguan.

3. Communication Object

Memusatkan = objek kampanye sehingga memudahkan dalam proses

komunikasi, serta pemilihan dalam faktor yang ingin ditonjolkan dan

ditekankan pada objek.

4. Target Populasi dan Kelompok Penerima

Kampanye Sosial Melawan..., Sherly Ocktaviani, FSD UMN, 2018
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6.

Pengklasifikasian - yang dilakukan untuk memisahkan target kampanye
berdasarkan tingkat kesulitan dalam penyampaian pesan kampanye.

The Channel

Penggunaan saluran penyampaian pesan yang sesuai dengan pesan kampanye,
apakah media yang cocok adalah media yang mampu mengkomunikasikan
kepada kelompok atau cukup dengan media komunikasi antar personal.

The Message

Pesan yang dibentuk harus disesuaikan dengan kelompok yang dituju,
sehingga ketiga fungsi pesan untuk membangun kesadaran, mempengaruhi
keyakinan dan mempertegas penerima pesan untuk merasa yakin dengan
kebenaran tindakan yang dilakukannya.

The Communicator

Pemilihan pelaku komunikasi yang terpercaya dan memiliki kredibilitas yang

baik.

2.3.5. Kampanye Persuasi

Carden (Heat, 2005) seperti dikutip dari Manajemen Kampanye, Venus, A. (2018,

him. 55) mengatakan bahwa definisi dari persuasi adalah sebuah seni yang

menggunakan kekuatan dari tiga aspek yaitu ethos (kredibilitas), pathos (emosi)

dan logos (logika) untuk mempengaruhi seseorang. Pace, Peterson dan Burnett

(1979) menjelaskan persuasi sebagai sebuah komunikasi yang dilakukan untuk

membuat target komunikasi mengikuti pandangan yang dikemukakan oleh

komunikator, sehingga target menjadi memiliki pandangan yang sama tentang hal
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tertentu atau melakukan sebuah tindakan yang sama dengan sesuai dengan sang
komunikator. Sehingga dapat diambil kesimpulan bahwa persuasi merupakan
sebuah tindakan komunikasi yang dilakukan dengan memberikan alasan yang
terpercaya sehingga target komunikasi merubah pandangannya maupun
melakukan tindakan sesuai dengan keinginan komunikator.

Dalam perancangan kampanye sosial ini, model persuasi yang paling sesuai
adalah model keyakinan kesehatan (Health Belief Model), dimana persuasi model
ini membantu target kampanye khususnya yang berkaitan dengan permasalahan
kesehatan untuk melakukan perubahan. Enam faktor yang digunakan untuk
membangun kesadaran hingga sampai kepada perubahan adalah:

1. Perceived Susceptibility
Memberikan sebuah pandangan dimana target mempercayai bahwa dirinya
memiliki sebuah kelemahan, dalam hal ini mencakup kemungkinan dalam
terjangkit sebuah penyakit maupun kondisi tertentu.

2. Perceived Severity
Membuat target menjadi percaya bahwa kondisi yang dialami jika tidak
dirubah maka akan keadaan yang dihasilkan akan menjadi tidak baik dan
tidak menyenangkan.

3. Perceived Benefits
Membuat target percaya dengan melakukan sebuah perubahan akan
menghasilkan sebuah hasil yang positif.

4. Perceived Barriers
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Meyakinkan target bahwa pengorbanan dan rintangan yang dihadapi akan
sebanding dengan keuntungan yang didapatkan, bahkan hasil positif yang
didapatkan akan bernilai lebih tinggi.

Clues to Action

Menanamkan bahwa dalam perubahan, target harus siap dan memiliki
keinginan untuk melakukan sebuah tindakan dan membentuk sebuah perilaku
baru.

Self Efficacy

Target kampanye harus memiliki kepercayaan diri dalam melakukan tindakan

sehingga perubahan yang dihasilkan akan menjadi positif.

2.3.5.1. Teknik Berkampanye dalam Persuasi
Ruslan, R. (2013, him. 71-74) dalam buku Kampanye Public Relations
mengatakan bahwa persuasi membutuhkan beberapa teknik dalam
menyampaikan. pesan dari sebuah kampanye untuk mencapai sebuah
keberhasilan, beberapa teknik yang sering digunakan dalam kegiatan
berkampanye, antara lain:
1. Partisipasi
Teknik ini memanfaatkan partisipasi atau keikutsertaan menggunakan
komunikasi untuk memancing perhatian dan menumbuhkan sebuah tujuan
yang sama dari audiens.
2. Assosiasi
Dalam assosiasi, isi dan konten dari kampanye memiliki keterkaitan

dengan peristiwa maupun sebuah kejadian yang sedang menjadi topik
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pembicaraan yang ramai di beritakan maupun di diskusikan oleh
masyarakat, hal ini menaikan minat dari masyarakat dan memudahkan
untuk menyampaikan pesan.

3. Teknik Integratif
Dalam teknik ini pihak yang mempersuasi menyatukan diri dengan target
sasaran dengan menggunakan sarana komunikasi, dalam penyatuan ini
juga memiliki tujuan untuk manfaat bersama dan kepentingan bersama.

4. Teknik Ganjaran
Dalam teknik ini target kampanye dipengaruhi dengan cara memberikan
sebuah ganjaran yang berupa ancaman, kekhawatiran, dan sesuatu yang
menakutkan sehingga menghasilkan perasaan khawatir dan takut atau
sebuah hadiah yang berupa manfaat ataupun kegunaan yang menghasilkan
emosi positif.

5. Teknik Penataan Patung Es
Dalam penyusunan pesan untuk dapat mempersuasi seseorang diperlukan
sebuah kemampuan komunikasi yang baik. Pesan kampanye yang
dihasilkan harus mampu menyampaikan pesan yang diterima oleh target,
pesan harus menarik baik secara terlihat maupun didengar.

6. Memperoleh Empati
Teknik kampanye ini memfokuskan kepada rasa kepedulian dan teknik ini
menempatkan diri dalam posisi atau keadaan yang sama dengan target dari
kampanye.

7. Teknik Koersi atau Paksaan
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Teknik kampanye ini menitik beratkan kepada pemaksaan dengan
memberikan perasaan takut dan kekhawatiran bila target tidak melakukan

hal yang sesuai dengan tujuan dari kampanye.

Ruslan, R. (2013, him. 38-39) juga menjelaskan sebuah teknik lain dalam
berkomunikasi yang dapat digunakan dalam kampanye untuk mengiring opini
dan pendapat dari public serta perilakunya sesuai dengan tujuan dan
perancangan dari kampanye, dalam hal ini digunakan sebuah formula yaitu
AA procedure, from attention to action” dengan slogan “AIDDA”. AIDDA
merupakan singkatan dari Attention (menarik perhatian dari target
kampanye), Interest (membangun sebuah minat dan rasa ingin tahu dari target
kampanye), Desire (menumbuhkan hasrat atau keinginan dari target
kampanye), Decision (membuat target kampanye membuat sebuah keputusan
yang berkaitan dengan pesan kampanye), dan Action (membuat target
kampanye melakukan sebuah aksi perubahan yang sesuai dengan tujuan dari

kampanye).

2.4. Teori Periklanan

Morissan (2010, him. 17) mengatakan bahwa iklan merupakan sebuah bentuk

penyampaian pesan yang bersifat massal dan berbayar yang bertujuan untuk

mempromosikan suatu organisasi, produk atau ide. Pesan yang disampaikan harus

dapat menjangkau individu secara luas pada saat bersamaan, oleh karena itu iklan

membutuhkan media massa untuk menjangkau target.
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Jackson (2010, him. 2) mengatakan bahwa iklan merupakan salah satu dari
taktik pemasaran, dimana iklan menyajikan informasi kepada konsumen
mengenai produk yang di promosikan.

Morissan juga mengatakan bahwa iklan merupakan bentuk promosi yang
paling banyak diterima dan diperbincangkan oleh masyarakat secara keseluruhan,
hal ini dipengaruhi oleh wilayah cakupan iklan yang sangat luas. Iklan merupakan
cara yang efektif untuk mempromosikan suatu produk atau ide, berdasarkan pada
data yang ada di Indonesia pada tahun 2005 dimana anggaran belanja untuk iklan

mencapai sekitar 23 triliun rupiah. (him. 19).

2.4.1. Ciri-Ciri Iklan

Kanaidi (2011, him. 17) mengatakan bahwa terdapat beberapa ciri-ciri yang harus
dimiliki sebuah iklan yang baik, diantaranya adalah:

1. Menarik Perhatian dan Bersifat Persuasif

Iklan harus dapat menarik perhatian dari target audiens dan juga bersifat persuasi
dimana iklan harus dapat menyajikan pesan yang mampu pengaruh terhadap
masyarakat.

2. Mudah Dipahami

Iklan harus mengandung pesan yang mudah dimengerti oleh audiens, sehingga
tidak menimbulkan bias dalam mengartikan pesan yang disajikan.

3. Aktual

Iklan yang disajikan harus sesuai dengan keadaan atau fenomena yang sedang

terjadi dan mengikuti perkembangan di masyarakat.
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2.5. Teori Psikologi
2.5.1. Peka dan Perhatian
Menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia, Peka memiliki arti mudah merasa,
mudah terangsang, mudah bergerak, tidak lalai dan juga mudah dalam menerima
atau meneruskan sebuah pengaruh. Sedangkan kepekaan adalah kemampuan
untuk bereaksi atau melakukan suatu tindakan terhadap suatu keadaan yang
terjadi. Peka sangatlah berkaitan dengan perhatian yang diberikan seseorang.
Menurut Dakir (1993, him. 114) perhatian adalah aktifnya peningkatan
kesadaran seseorang terhadap fungsi jiwa yang dimilikinya, kesadaran kemudian
dikerahkan pada suatu pusat yang berupa barang ataupun individu. Sedangkan
menurut Rahmat, J. (2000, him. 52) perhatian merupakan sebuah proses mental,
dimana serangkaian stimuli lebih menonjol dalam kesadaran seseorang pada saat
stimuli lainnya melemah, hal ini dapat terjadi saat seseorang mengkonsentrasikan

salah satu indera dan mengesampingkan stimulus yang diterima indera lainnya.

2.6. Media

Media yang digunakan dalam perancangan kampanye dalam pemilihannya harus
menyesuaikan dengan target dari kampanye dengan didasarkan kepada beberapa
aspek diantaranya adalah jangkauan kampanye, target kampanye, besaran target,
biaya kampanye, tujuan kampanye, waktu, tingkat keharusan pembelian media,
batasan atau peraturan. Ruslan, R. dalam bukunya yang berjudul Kampanye
Public Relation (2013, him. 29-31) membagi media menjadi beberapa kelompok,

yaitu:
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1.

Media Umum

Media umum merupakan media yang sudah dikenal sejak lama. Contohnya:
telepon, surat, faksimile.

Media Massa

Media massa merupakan media yang dapat menjangkau target secara luas dan
secara bersamaan serta cepat. Contohnya adalah media cetak (surat kabar,
tabloid dan majalah) dan media elektronik (televisi, radio dan film).

Media Khusus

Media Khusus merupakan media yang memiliki identitas visual yang
memiliki tujuan untuk promosi maupun komersial dengan efektif. Contoh
media khusus adalah iklan, logo, ataupun hal lainnya yang berhubungan
dengan identitas dari sebuah perusahaan.

Media Internal

Media Internal merupakan media yang digunakan untuk memberikan
informasi kepada kalangan tertentu. Contoh media internal adalah house
jurnal seperti majalah bulanan, company profile, flyer, pamphlet, brosur,
audio visual dan merchandise.

Pujianto (2010, him. 170) mengatakan bahwa media memiliki beberapa
kategori salah satunya adalah pembagian media sesuai dengan cakupan dan
luas penyebaran suatu media. Berikut ini merupakan pembagian media
menurut Pujianto:

1. Above the Line
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Above the Line atau media lini atas yang memiliki sifat massal atau media
yang dapat menjangkau target audiens lebih luas dan dengan waktu
penyebaran yang lebih singkat. Namun, kelemahan dari media ini adalah
biayanya yang lebih mahal. Contoh media yang termasuk kedalam
kategori media Above the Line adalah koran, majalah, televisi atau iklan
dan radio.
2. Below the Line
Below the Line atau media lini bawah yang menjangkau lebih sedikit
target dengan waktu penyebaran yang lebih lambat dibandingkan dengan
media Above the Line. Media ini digunakan untuk melengkapi media lini
atas dikarenakan penyebaran media jenis ini dapat membangun
komunikasi dengan target dan dapat membangun sebuah relasi dengan
target. Contoh media yang termasuk kedalam kategori media Below the
Line adalah brosur, poster, merchandise, dan banner. (hIm. 181).
3. Through the Line

Media Through the Line merupakan media yang dapat mencakup kedua
kategori dari media sebelumnya, media jenis ini memiliki penyebaran
yang luas dan jumlah yang banyak. Selain itu, keistimewaan dari media ini
adalah penyebaran dapat disesuaikan dengan segmentasi yang diinginkan
dan lebih spesifik. Contoh dari media ini adalah media sosial dan internet.
(hIm. 194).

4. Ambient Media
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Ambient Media merupakan inovasi media kreatif yang memanfaatkan
fungsi lingkungan, media yang digunakan dikreasikan dengan unik namun
tetap mengutamakan fungsinya untuk menyampaikan pesan kepada target
audiens.
Menurut Yudha (2013), ada beberapa media yang sering digunakan
berserta dengan keunggulannya masing-masing, diantaranya adalah:
1. Brosur
Brosur merupakan media yang berbentuk lembaran dan dibagikan kepada
orang-orang dengan maksud untuk menyampaikan pesan atau memberikan
informasi. Brosur biasanya terdiri dari selembar kertas yang dilipat menjadi
suatu pola tertentu sehingga menjadi lebih menarik. Brosur dapat
menyampaikan informasi secara lebih detail dan juga rinci. (him. 18)
2. Poster
Poster merupakan media penyampaian pesan yang sudah sering ditemukan
dimana saja dan dengan berbagai tujuan. Poster memiliki kekuatan dalam
visual dan kalimat yang terkandung biasanya mampu untuk mempersuasi
orang yang melihatnya. Poster memiliki karakteristik tidak bisa dipindahkan
namun dapat dibaca berulang kali, poster dapat menjangkau banyak audiens
karena biasanya ditempatkan di tempat umum yang ramai maupun di papan
yang berisikan pengumuman. (him. 39).
3. Media Sosial
Media sosial merupakan media yang sedang digemari dan hampir digunakan

oleh semua kalangan usia dan seluruh golongan masyarakat. Media sosial
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memiliki keunggulan dalam kemudahan akses dan penyebaran, dimana media
sosial dapat diakses kapan saja dan dimana saja. Media sosial juga menjadi
sarana penyebaran informasi yang berdampak dalam durasi yang sangat
cepat. (him. 61).

4. Website

Menurut Arief (2011, him. 7-8), Website merupakan sebuah halaman
berisikan informasi yang dapat diakses menggunakan internet. Website bisa
mengandung dokumen, media seperti gambar dan audio atau video. Website
memiliki alamat khusus atau yang biasa disebut dengan url atau domain yang
digunakan untuk memudahkan target dalam mengakses sebuah website.

5. Merchandise

Merchandise merupakan media yang dapat digunakan untuk membantu
memperdalam awareness dari target, dimana merchandise mencakup logo
yang menjadi identitas dari sebuah kampanye. Merchandise memiliki
keunggulan dalam penggunaan, dimana merchandise dengan desain yang
menarik dapat menjadi sebuah media yang efektif dimana media ini dapat
digunakan berulang-ulang dan bertahan lama sehingga target akan terus
mengingat tentang kampanye ini. Kekurangan dari merchandise adalah biaya

produksi yang cenderung mahal dan keterbatasan sumber daya. (him. 74).

2.7. Teori Desain
Dalam merancang sebuah kampanye yang baik dan kampanye yang mampu

menjangkau target audiens, Kampanye diharuskan dapat menarik perhatian dari
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target, Oleh karena itu kampanye sosial harus dirancang dengan menarik dalam

segi visual dan mengandung unsur estetika. llmu dan pengetahuan mengenai

desain secara teori dibutuhkan sebagai dasar dan sumber dari penerapan desain

yang digunakan dalam perancangan kampanye sosial ini.

2.7.1. Prinsip Desain

Laurer, D. A. dan Pentak, S. (2008) dalam bukunya yang berjudul Design Basics

membagi prinsip-prinsip yang ada pada desain menjadi lima prinsip utama, yaitu:

Kesatuan

Prinsip pada desain yang membuat keseluruhan elemen desain menjadi
terlihat senada dan menjadi sebuah tema yang serupa. Elemen desain saling
mengikat dan menjadi sebuah desain yang saling berhubungan dan terpadu.
(hlm. 28).

Emphasis

Penekanan pada salah satu bagian dari desain agar dapat lebih menarik dan
dapat menyampaikan pesan utama. Cara pemberian emphasis yang paling
sering digunakan adalah memberikan focal point atau titik fokus utama pada
desain atau memberikan warna kontras pada objek tertentu. (him. 56-58).
Skala dan Proporsi

Skala merupakan sebuah system pengukuran dari sebuah benda yang dapat
dibandingkan dengan ukuran aslinya sedangkan proporsi merupakan

perbandingan ukuran dari dua benda, ataupun perbandingan ukuran dari satu
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buah benda dengan ukuran keseluruhan dari elemen yang ada pada desain.
(him. 72).

e Keseimbangan
Keseluruhan elemen desain diharuskan untuk memiliki berat yang sama, tidak
ada yang terlalu menonjol sehingga menimbulkan ketidakseimbangan.
Paduan teks,warna dan image perlu diperhatikan dengan detail. (him. 94).

e lrama
Irama merupakan kesan menyatu yang dihasilkan dari pengulangan-
pengulangan elemen grafis ataupun pengulangan sebuah pola tertentu. lrama

menghasilkan kesan emosi dan perasaan pada desain. (him. 114).

2.7.2. Elemen Grafis

Laurer, D. A. dan Pentak, S. (2008) dalam bukunya yang berjudul Design Basics
mengatakan bahwa ada beberapa elemen grafis yang menjadi dasar dari sebuah
desain, yaitu:

1. Garis

Gambar 2.3. Garis
(Sumber: https://cdn.zettamedia.co/virala/mistariumpro/original/2016-01-06-13-17-33-

LineTypes.png)
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Garis merupakan sebuah bentuk dasar yang menjadi salah satu elemen
yang penting dalam desain, garis memiliki panjang, volume dan ketebalan
yang bervariasi, garis juga memiliki arah yang berbeda yaitu horizontal dan
vertikal, garis dapat berbentuk lurus atau melengkung. Garis dapat
mengambarkan sebuah mood, membentuk bentuk baru dan memberikan
kesan bergerak atau memiliki sebuah karakter. (hIm. 128-130).

Bentuk dan Bangun

Gambar 2.4. Shape and Form

(Sumber: http://thevirtualinstructor.com/images/Transfromashapeintoaform.jpg)

Bentuk merupakan garis yang saling bertemu sehingga menghasilkan sebuah
benda dua dimensi, sedangkan bangun merupakan bentuk-bentuk yang saling

bersatu dan menghasilkan benda tiga dimensi. (him. 152).
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3. Tekstur dan Pattern

Gambar 2.5. Tekstur dan Pattern
(Sumber: https://cdn.zettamedia.co/virala/mistariumpro/original/2016-01-06-13-38-16-

pattern.jpg)

Merupakan kualitas dari permukaan sebuah benda, tekstur dapat dilihat dan
dirasakan menggunakan indera peraba, contohnya adalah tekstur kasar,
tekstur halus dan tekstur menyerupai serat dari kayu. Sedangkan pattern
merupakan penggulangan dari sebuah motif yang sama. (him. 176).

4. Warna

Yellow

primary
A

complementary | complementary

primary

\
complementary

Gambar 2.6. Color Wheel
(Sumber:http://ptgmedia.pearsoncmg.com/images/chap4_9780321935281/elementLinks/figure_4_

1.jpg)
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Warna merupakan salah satu elemen desain yang memberikan kesan
estetik dan mampu menggambarkan kesan berbeda dan memiliki arti, arti dari
warna dipengaruhi oleh budaya suatu Negara. (hIm. 252).

Stone (2008) membagi warna kedalam dua jenis, yaitu warna additive
yang biasa dikenal dengan RGB, RGB sering digunakan sebagai warna pada
media digital dan warna substractive yang biasa dikenal dengan CMYK,
sedangkan CMYK digunakan sebagai warna pada media cetak.

Dameria (2007, him. 20) mengatakan bahwa sesungguhnya warna yang
dapat dilihat oleh mata sangatlah banyak ragam dan jenisnya. Perbedaan
warna yang dihasilkan ditentukan oleh Hue atau warna-warna utama yang
menjadi dasar dari pembentuk warna lainnya, Saturation atau tingkat
kemurnian dan intensitas dari suatu warna, serta Lightness atau tingkatan

gelap atau terang dari sebuah warna.

2.7.3. Tipografi

Sihombing, D. (2015) dalam bukunya yang berjudul Tipografi dalam Desain
Grafis mengatakan bahwa tipografi digunakan untuk mengekspresikan pesan dari
penulis, baik dalam penyampaian informasi maupun penyampaian Kreativititas
dari pengirim pesan. Tipografi dapat menggambarkan nuansa dan keadaan yang
ingin disampaikan. Tipografi juga mempengaruhi ketegasan dari sebuah informasi

yang ingin disampaikan sesuai dengan pemilihan jenis typeface yang digunakan.
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2.5.3.1. Klasifikasi Huruf

Berikut ini merupakan beberapa jenis huruf berdasarkan pembagian

klasifikasinya (hlm. 158-163):

15

Roman

Huruf ini memiliki kait yang disebut dengan serif pada ujung dari
hurufnya. Ketebalan dan ketipisan dari stroke pada jenis huruf ini juga
sangat kontras. Kesan dari penggunaan jenis font Roman adalah klasik,
anggun, dan feminim.

Egyptian

Huruf ini memiliki serif yang kaku dan berbentuk persegi serta
memiliki ketebalan yang sama. Penggunaan jenis font Egyptian
berkesan kokoh, kuat, dan kekar.

Sans Serif

Huruf ini tidak memiliki serif dan ketebalan dari stroke huruf
cenderung sama. Penggunaan jenis font Sans Serif menimbulkan kesan
moderen dan efisien.

Script

Huruf jenis ini memiliki karakteristik yang mirip dengan tulisan tangan
yang ditulis menggunakan kuas atau pena. Huruf ini cenderung miring
ke kanan. Penggunaan huruf ini menampilkan kesan keakraban dan
bersifat pribadi.

Miscellaneous
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Huruf jenis ini merupakan eksplorasi kreativitas dengan menambahkan
aksen ke huruf terdahulu yang sudah ada. Huruf jenis ini menghasilkan

kesan ornamental dan dekoratif.

2.5.3.2. Legibility dan Readability

Supriyono (2010, him. 23) mengatakan bahwa dalam tipografi pemilihan
huruf yang baik juga didasari kepada kemudahan dalam mengenali dan
membaca huruf, Tingkat kemudahan atau legibility bergantung dari desain
per huruf, baik tebal atau tipis dari stroke maupun besar x-height. Selain itu,
untuk memudahkan penyampaian pesan juga terkait dengan pemilihan
tipografi yang memiliki readability yang tinggi. Readability merupakan
kenyamanan dalam membaca rangkaian huruf yang dibentuk menjadi

sebuah kata maupun kalimat.

2.7.4. Logo

Rustan (2013, him. 13) mengatakan bahwa logo berasal dari kata logos yang
merupakan Bahasa yunani yang memiliki arti kata, pikiran, pembicaraan dan akal
budi. Logo digunakan oleh perusahaan, produk bahkan kampanye sebagai
identitas, sehingga dengan adanya logo kampanye dapat di identifikasikan oleh
target dan menjadi pembeda satu kampanye dengan kampanye lainnya.

Logo menjadi sebuah pembeda dan penjamin dari kualitas produk atau konten
kampanye, logo yang terpercaya dapat membantu kampanye menjadi lebih mudah

diterima oleh masyarakat dan target audiens.
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2.7.5. Layout

Hendratman, H. (2008, him. 25) dalam bukunya yang berjudul Guruh mengatakan
bahwa Layout merupakan penerapan sebuah konsep yang memanfaatkan sebuah
bidang atau media untuk mengatur tata letak dari elemen desain. Penggunaan
layout bermanfaat untuk menonjolkan sebuah elemen desain khususnya dalam
pengaplikasian tata letak image maupun teks. Layout menekankan kepada
kesatuan, irama, kontras, keseimbangan dan proporsi, sehingga dapat membuat
sebuah komposisi yang terlihat estetik dan tentu saja komunikatif.

Layout yang menarik juga dapat menambah nilai dalam menarik perhatian
dari target audiens. Layout memiliki tiga dasar konstruksi yang mendukung, yaitu
headline yang merupakan judul utama dari topik kampanye, lead atau rangkuman
dari inti kampanye yang mewakilkan tujuan dari kampanye dan body yang

menjelaskan secara lebih rinci dari kampanye.

2.5.4.1. Grid System

Sihombing, D. (2015, him. 204) dalam bukunya yang berjudul Tipografi
dalam Desain Grafis menjelaskan Grid system sebagai garis vertikal dan
horizontal yang disusun membentuk kolom dan baris. Grid system memiliki
fungsi untuk membantu untuk mempermudah penempatan dari berbagai
elemen visual sehingga dapat menciptakan sebuah komposisi visual yang
lebih terlihat sistematis dan konsisten tanpa mengurangi batasan dalam
berkreasi. Grid system memiliki berbagai macam, yaitu single-column grid,
multi-column grid dan modular grid. Grid system sangat cocok digunakan

dalam menyusun gambar dan teks dengan jumlah yang cukup banyak.
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2.7.6. llustrasi

Zeegen (2009, him. 6) mengatakan bahwa ilustrasi merupakan perpaduan antara
seni dan desain, ilustrasi memiliki fungsi untuk menggambarkan sesuatu agar
lebih mudah dipahami dan memperjelas makna dari suatu teks, ilustrasi juga
mampu untuk menyederhanakan sebuah objek dan memvisualisasikan sesuatu
yang sulit untuk dimengerti. llustrasi harus memiliki kaitan dengan dunia nyata,
dimana penggambaran ilustrasi merupakan sesuatu yang memang ada di dunia
nyata namun divisualisasikan dalam bentuk yang lebih sederhana dan menarik.
llustrasi juga dapat digunakan untuk dekorasi dan ornament sehingga dapat

menambahkan kesan estetis dan menarik secara visual.
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