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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Perancangan
Menurut Lauer dan Pentak Sesuatu yang direncanakan untuk menyeselesaikan

masalah dengan hasil visual (2008, him. 4).

2.1.1. Prinsip Perancangan
Prinsip perancangan memiliki enam, menurut Lauer dan Pentak (2008,

hlm. 7-25):

2.1.1.1. Proses Perancangan

Menurut Lauer dan Pentak, proses perancangan menjadi empat:

1. Thinking

Proses thinking dalam desain ada tiga. Pertama, thinking tentang
mengetahui sebuah masalah. Kedua, thinking tentang memikirkan cara
untuk mendapatkan solusi. Ketiga, thinking tentang menentukan ukuran,
media, warna dan apa yang diperlukan untuk diterima (Lauer dan Pentak,

2008, hlm. 8-9).

2. Looking

Adalah suatu proses mengamati berbagai sumber, baik dari alam luar,
manusia, budaya yang ada dan lingkungan sekitar (Lauer dan Pentak,

2008, him. 14).



3. Doing

Adalah suatu proses dalam melakukan percobaan visual dengan berpikir,
sehingga terjadi pengulangan yang memunculkan ide dan karya (Laurer

dan Pentak, 2008, him. 18).

4. Critique

Adalah suatu proses memberikan saran atau penilaian baik untuk diri
sendiri dan orang lain yang melihat, menyadari adanya kelebihan
kekurangan dari suatu karya dan perancangan. Ada tiga jenis dari
penilaian dan saran yaitu, menyampaikan apa saja yang ditampilkan,
menganalisa dengan hasil dan menginterpretasikan dari karya tersebut.

(Laurer dan Pentak, 2008, hlm. 22).

2.1.2. Kesatuan
Kesatuan adalah adanya kesesuaian dan kesepakatan di antara elemen-
elemen dalam suatu desain atau yang disebut harmoni. Ada empat cara

untuk mendapatkan kesatuan yaitu, proximity, repetition, continuantion

dan continuity (Laurer dan Pentak, 2008, hlm. 31-37).

2.1.3. Penekanan dan Titik Fokus

Penekanan atau yang disebut emphasis bermanfaat untuk menarik
perhatian audiens lebih dekat. Penekanan juga dapat dicapai dengan
memberikan titik focus (focal point) pada sebuah karya (Laurer dan

Pentak, 2008, hlm. 50-51). Ada tiga cara untuk memberikan penekanan



pada sebuah karya yaitu dengan kontras, isolasi dan penempatan yang

mendukung.

2.1.4. Skala dan Proporsi

Laurer dan Pentak (2008) mengatakan bahwa skala membantu audiens
untuk menentukan objek yang berukuran besar dan objek berukuran kecil
pada sebuah tampilan. Proporsi adalah cara audiens untuk memperkirakan

ukuran objek yang sebenarnya dengan objek lain.

2.1.5. Keseimbangan
Keseimbangan adalah ukuran berat secara visual pada suatu komposisi.

Ada lima keseimbangan menurut Laurer dan Pentak (2008):

1. Horizontal dan vertical

2. Simetri
3. Asimetri
4. Radial

5. Kiristalografi

2.1.6. Irama
Menurut Laurer dan Pentak, irama adalah pola yang terbentuk oleh suatu

repetisi suatu elemen alam (2008, hlm. 108).



2.2. Desain

Menurut Landa, Gonnella, & Brower (2007) pada buku 2D: Visual basic for
beginner langkah awal pada desain adalah pengaturan elemen visual seperti: garis,
bentuk, pola, tekstur dan warna kain, kertas dan vinil atau di TV, film dan layar
komputer (hlm.8).

2.2.1. Prinsip Desain

Landa, Gonnella, & Brower (2007) pada buku 2D: Visual basic for beginner

terdiri dari:

2.2.1.1. Kesatuan
Satu tujuan pada sebuah komposisi untuk menyatukan bagian-bagian agar

terlihat harmonis dan terbangun karakter yang kuat.

2.2.1.2. Hirarki sebuah visual
Penggunaan sebuah hirarki pada sebuah visual untuk bertujuan menyusun

elemen desain sehingga sesuai dengan penekanan.

2.2.1.3. Keseimbangan
Penyeimbangan tata peletakan berdasarkan sebuah visual melalui posisi

sumbu tengah dari setiap sisi desain.

2.2.14.Irama
Ritme yang didasari oleh sebuah pengulangan yang berhubungan dengan
ketukan sehingga mata dapat menikmati keseluruhan yang ditampilkan

diatas kertas.



2.2.2. Elemen Desain
Menurut Laurer dan Pentak (2008) pada elemen desain terdapat tujuh bagian

teridiri dari:

2.2.2.1. Garis
Garis diciptakan oleh gerakan dan mampu bervariasi yang tidak terbatas

dan menjadi tiga bagian:

1. Garis nyata, yang mempunyai berat, karakter dan kualitas.

2. Garis kasat mata, yang dibentuk seperti titik sehingga mata langsung

menghubungkannya.

3. Garis batin, tidak tidak nyata namun dapat dirasakan oleh mental.

2.2.2.2. Bentuk dan Volume
Bentuk adalah suatu tempat yang terbentuk dari garis yang saling menyatu
atau terbentuk mengelilingi. Volume adalah sebuah bentuk yang

mempunyai tiga dimensi (Laurer dan Pentak, 2008, hlm 143-125).

2.2.2.3. Pola dan Tekstur
Pola adalah sebuah motif terbentuk dari pengulangan. Tekstur adalah
bahan yang mempunyai pola dan dapat sentuh (Laurer dan Pentak, 2008,

hlm. 164).

2.2.2.4. llusi Ruang
Ilusi ruang terbentuk ketika karya dua dimensi dapat memberikan suatu

kesan ruang yang mendalam (Laurer dan Pentak, 2008, hlm. 170).



2.2.2.5. Tlusi Gerak
Laurer dan Pentak (2008) mengatakan ilusi gerak tercipta ketik karya dua

dimensi yang diam tetapi seolah-olah terkesan gerak oleh mata manusia.

2.2.2.6. Value
Laurer dan Pentak mengatakan bahwa value adalah perbandingan gelap

dan terang yang menimbulkan suatu ruang (hlm. 224-226).

2.2.2.7. Warna
Laurer dan Pentak (2008) mengatakan warna adalah properti dari cahaya
bukan dari pada objek itu sendiri. Sumber warna terbagi menjadi dua,
additive system dan subtractive system.
1. Additive system adalah warna yang terdiri dari merah, hijau
dan biru sebagai warna primer.
2. Subtractive system adalah warna dari pigmen yang terdiri

dari merah, kuning dan biru sebagai warna primer.

2.2. Kampanye

Menurut Ruslan (2013), kampanye mempunyai tujuan untuk membujuk. Berikut

definisi kampanye (Ruslan, 2013):
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1. Kampanye adalah sebuah komunikasi terstruktur dengan tujuan
menyampaikan kepada masyarakat secara langsung dan sesuai waktu yang

ditetapkan dalam mencapai suatu tujuan (Leslie B. Snyder).

2. Pengertian kampanye adalah kegiatan yang dilakukan secara sadar agar
meningkatkan pelakasanaan yang sudah terencana dalam suatu periode

untuk mempengaruhi kepada target sasaran (Pfau da parrot).

3. Kampanye adalah sebuah motode komunikasi yang terstruktur yang
memfokuskan akan sesuatu permasalahan dan memecahkan masalah

tersebut dalam tempo tertentu (Rajasundaram).

4. Kampanye adalah suatu komunikasi yang terkoordinasi untuk memberikan
suatu dampak tertentu kepada target denga bertahap dan mempunyai

sebuah tempo yang telah ditentukan (Rogers dan Storey).

2.2.1. Jenis Kampanye
Larson (2013) mengatakan bahwa kampanye memiliki tiga jenis:
1. Product — Oriented Campaigns
Sebuah kampanye yang mempunyai kepentingan dalam komersial dan
berfokus pada produk. Kampanye tersebut dilakukan dalam pemasaran
atau saat peluncuran produk baru.
2. Condidate — Oriented Campagins
Sebuah kampanye yang mempunyai kepenitngan dalam politik dan
berfokus pada seorang kandidat calon. Kampanye tersebut dilakukan

dalam pemilu atau jabatan-jabatan publik.
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3. Ideological or Cause — Oriented Campagins
Sebuah kampanye yang mempunyai tujuan khusus dan menciptakan
perubahan sosial. Misalnya dalam kampanye pelestarian lingkungan,

meningkatkan kesadaran dan bersifat khusus nonkomersial.

2.2.2. Strategi Kampanye
Ruslan (2013) menjelaskan bahwa kampanye adalah sebuah rencana dan
manajemen yang dibuat untuk tujuan seperti kesadaran, pemahaman, pengertian,
menarik minat dan mencari dukungan dari pihak-pihak dalam meningkatkan citra
pada lembaga tertentu. Schramm mengatakan sukses atau tidaknya kampanye
didukung oleh beberapa hal berikut:
1. Pesan yang dibuat harus menarik supaya mendapat perhatian.
2. Lambang boleh digunakan agar suatu pesan yang disampaikan kepada
masyarakat lebih mudah dimengerti.
3. Pesan merupakan kebutuhan pribadi dari komunikan.
4. Pesan disesuaikan dengan suatu situasi dan kondisi komunikan yang
merupakan kebutuhan yang bisa dipenuhi.
Pace, Petereson dan Dallas (Ruslan, 2013), menyebutkan strategi komunikasi
mempunyai tujuan sebagai berikut:
1. To secure undersatnding, komunikasi harus dapat dimengerti.
2. To establish acceptance, mengatur cara agar penerimaan yang benar.

3. To motive action, suatu kegiatan yang mempunyai motivasi.
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4. To goals which the communicator sought to achive, komunikator

mempunyai tujuan dalam mencapai tujuan pada sebuah proses

komunikasi.
2.2.3. Model Kampanye
Leon Ostergaard (Venus, 2018, hlm. 29), mengembangkan model kampanye
Orstegaard. Dalam sebuah kampanye harus diawali dengan mengidentifikasi dari
masalah. Masalah tersebut menentukan hubungan sebab-akibat dan dikaitkan
dengan fakta yang ada. Selanjutnya mengelola kampanye dengan melakukan
identifikasi pada target supaya perancangan kampanye sesuai dan berhasil. Dalam
kampanye, konten yang disampaikan harus memfokuskan dan mempengaruhi
pada target. Aspek yang ditentukan dapat terjadi seuatu perubahan perilaku dalam
pengetahuan, sikap dan keterampilan. Ketiga aspek tersebut saling berhubungan,
dan jika keterampilan dan pengetahuan meningkat dapay mempengaruhi sikap
seseorang. Dalam pengelolaan kampanye dengan melakukan evaluasi untuk
mengidentifikasikan dan mengkonfirmasikan pesan yang telah dirancang sampai
pada target dan penerimaan isi pesan oleh target. Tahap terakhir adalah
pascakampanye atau setelah kampanye. Keefektifan kampanye menjadi evaluasi

untuk mengurangi masalah yang telah di olah pada tahap pertama.

2.2.4. Persuasi dalam Kampanye
Persuasi (bujukan/rayuan) merupakan hal yang utama dalam kampanye agar
terjadinya opini, dukuangan dan menguntungkan. Ruslan (2013) menyebutkan ada

dua unsur pada kampanye:
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1.

Proses komunikasi pada kampanye berisikan tema, isu, rencana dan

fasilitas.

2. Komunikator adalah orang yang tugasnya menyampaikan pesan kepada

pihak lain. Komunikator menggunakan teknik komunikasi dalam

penyampain pesan agar memeberikan pengaruh kepada msyarakat.

Strategi komunikasi (Ruslan, 2013) adalah seuatu proses menyesuaikan dengan

apa yang dipercayai oleh masyrakat agar pesan dapat tersampaikan sesuai dengan

tujuan kampanye. Berikut adalah teknik dalam strategi komunikasi:

1.

Teknik “Ya- ya”

Teknik yang dilakukan oleh komunikator kepada masyrakat untuk sepakat
mengatakan “Ya”.

Jangan tanya “apabila”, tetapi “yang mana”

Teknik yang membuat masyrakat yang keras kepala menjadi tidak punya

pilihan jawaban lain selain apa yang komunikator katakan.

. Menjawab “pertanyaan” dengan “pertanyaan”

Komunikator harus membawa kembali komunikasi yang sudah disepakati
dengan dialog yang berlebihan supaya kembali terfokus , saat persuasi
mulai hilang.

Membangun kesepakatan

Komunikator dan audiens sebelum mulainya pembicaraan sudah

membentuk kesepakatan agar tidak ada pihak yang dirugikan.
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2.2.5. Teknik Kampanye
Ruslan (2013) mengatakan bahwa persuasi dalam kampanye akan berjalan dengan

baik dengan lima teknik berikut:

1. Partisipasi
Teknik yang melibatkan audiens dalam sebuah kampanye agar
memberikan rasa saling mengahargai dan toleransi.

2. Integratif
Teknik yang menggabungkan diri dengan audiens menggunakan kata
“kita, kami, anda” agar meyakinkan pesan yang disampaika oleh
komunikator tidak hanya untuk kepentingan sendiri tetapi juga bersama.

3. Ganjaran
Teknik dengan memberikan iming-iming sesuatu untuk mempengaruhi
audiens. Ada dua kemungkinan, yaitu manfaat dan berupa ancaman atau
sesuatu yang menakutkan. Bertujuan untuk menimbulkan gairah dan
ketakutan bila hal tersebut terjadi dikemudian hari.

4. Penataan patung es
Sebuah kampanye dirancangan sedemikian rupa kreatif agar penyampaian
pesan nyaman dilihat dan dirasakan oleh audiens, diperlukan
penggabungan pesan dengan adanya emosional.

5. Mendapatkan empati
Perancangan kampanye harus menjadikan diri sebagai komunikan, ikut

nuag merasakan situasi dan kondisi.
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Ada beberapa hal yang dapat menggagalkan pesan persuasi kampanye, yaitu:

1. Kompetitor memberikan penyesatan pemahaman pada tema kampanye.

2. Pesan yang palsu dalam kampanye.

3. Pesan yang subjektif.

4. Penyampaian pesan dalam kampanye dengan bahasa yang sulit

dimengerti.

2.2.6. Media Kampanye

Venus (2018), mengatakan dalam penggunaan media untuk berkampanye harus

memperhatikan nilai positif dan negatifnya. Terdapat beberapa jenis media

dengan nilai positif dan negatifnya, yaitu:

1. Video

a.

Teknik Shot

Bidikan (shot) paling dasar adalah yang sejajar dengan manusia
sebagai subjeknya. Teknik shot terdapat beberapa jenis yang sesuai
dengan kategori yang dibutuhkan yaitu Long Shot (LS). LS adalah
teknik bidikan pada tubuh secara menyeluruh mulai dari atas
kepala hingga bawah kaki, juga dapat menunjukan tempat, siapa
objek yang dibidik, waktu, gender dan pergerakan. Medium Shot
(MS), adalah teknik bidikan yang mengerah dari atas kepala hingga
pingga. MS menunjukkan profil objek. Medium Close Up (MCU)
adalah bidikan dari atas kepala hingga bagian dada dan

memfokuskan pada wajah objek. Bonafix (2011), mengatakan
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C.

MCU juga dapat digunakan untuk menunjukkan profil seseorang.
Close Up (CU) adalah bidikan dari ats kepala hingga leher atau
pundak bagian atas pada objek, untuk mempertegas ekspresi atau
emosi yang disampaikan dan mengarahkan pada mata dan mulut.
Camera angle

Thompson dan Bowen (2009), mengatakan bahwa sudut
pengambilan gambar berdasarkan pada objek foto seperti manusia,
event, atau aksi. Posisi kamera dan pengelihatan objek dapat
menyampaikan pesan atau arti tertentu bagi audiens. Terdapat lima
posisi kamera. Yang pertama eye level, horizontal, high angle shot,

low angle shot dan over the shoulder two-shot.

Handheld camera

Terdapat keuntungan dan kekurangan pada teknik handheld
camera. Keuntungan adalah dapat menyesuaikan frame dengan
mudah dan cepat, adegan terlihat lebih nyata dan kemaramen yang
dapat berpindah dengan bebas pada lokasi pengambilan gambar.
Kekurangannya adalah saat pengambilan gambar bisa terjadi

guncangan dan sulit untuk mengatur fokus.
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d. Voice over
Menurut Wibowo, Rante dan Subhan (2011) dalam sebuah video
yang menggunakan suara manusia tambahan yang berupa narasi
atau cerita sesuai dengan tema pada video yang disebut dengan
voice over. Voice over dapat digunakan oleh perangkat seperti

microphone.

e. Media audio visual
Menurut Haryoko (2009), media audio visual merupakan media
untuk menyampaikan informasi yang berbatas suara dan gambar.
Media audio visual dibagi menjadi dua jenis antara lain adalah
diam dan bergerak. Audio visual yang diam menyajikan suara dan
gambar yang diam, dan sedangkan audio visual bergerak
menyajikan suara dan gambar yang bergerak seperti sebuah video.
Keuntungan dari media audio visual adalah untuk memberikan
suatu ingatan yang kuat serta pemahaman yang lebih akurat dan

mudah dipahami .

2. Billboard / Banner

Media yang termasuk relatif murah, ekonomis dan lokal. Gambar yang

sedikit dan segmentasi terbatas.
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3. Poster / Spanduk
Media yang juga termasuk murah, ekomomis dan langsung berhubungan
dengan khalayak. Keterbatasan ruang untuk suatu konten informasi, rawan

rusak dan bersifat sekilas.

4. Media Sosial

Media sosial adalah media yang sangat mudah, interaktif, bersifat aktual
dan dapat melakukan diskusi antara pelaksana kampanye dan khalayal.
Tidak dapat berada dibawah kontrol secara penuh dan butuh pengelolaan
intens. Pada tahun 2000, media sosial sudah menjadi suatu media untuk
melaksanakan kampanye seperti Youtube, Facebook dan Twitter.
Sebelumnya, kampanye menggunakan media massa seperti TV, radio dan
surat kabar. Akan tetapi setelah berkembangnya media sosial, kampanye
yang menggunakan media massa menjadi berkurang.

Rice dan Atkin (Venus, 2018, hlm. 153) mengatakan, perlahan
kampanye beralih medium, dari media masssa menjadi media sosial
dengan alasan bahwa media sosial yang lebih interaktif dan jangkuan yang
luas. Sifat media sosial yang interaktif dan mudah diakses menjadi alasan
akan kepopuleran untuk menjadikan sebagai medium pelaksanaan
kampanye. Kekurangan dari media sosial adalah dapat menyesatkan atau

memberikan kesan negatif kepada target. Menurut Darrel M (2011), ada
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beberapa situasi baru yang terjadi dari adanya kampanye di media sosial,

yaitu adalah:

a)

b)

d)

Keefektifan kampanye yang akan terjadi tergantung pada jaringan
sosial, dikarenakan akan adanya trust filter.

Para penyelenggara kampanye tidak dapat mengontrol dan
mengawasi penuh terhadap pesan yang ingin disampaikan, karena
telah ada campur tangan dengan khalayak pada media sosial.
Khalayak ikut berpartisipasi dalam kampanye dengan sebuah
komentar atau status di media sosial.

Terdapat peluang untuk mendapatkan feedback atau respon secara
virtual.

Proses yang mempersuasi dapat secara langsung dilakukan melalui
media sosial.

Meningkatkan ragam penyampaian informasi melalui media sosial.

2.2.7. Tujuan Kampanye

Menurut Venus (2018) kampanye dilaksanakan dengan tidak secara individual,
akan tetapi memiliki sebuah badan yang menjadi penggerak atau pendukung.
Badan atau lembaga pemerintahan, swasta atau organisasi. Sebuah kampanye
pasti memiliki tujuan sesuai dengan isu yang terjadi di masyarakat. LSM
(Lembaga Swadaya Masyarakat) menggunakan kampanye untuk menciptakan
keasadaran kepada masyarakat terhadap isu yang terjadi. Lewat kampanye mereka

mendapat dukunagn dalam pengambilan suatu keputusan untuk melakukan sebuah
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tindakan. Kampanye juga dapat digunakan untuk sebuah proses pengembangan
usaha.

Menurut Pfau dan Parrot (1993) pada dasarnya kampanye bertujuan untuk
mengadakan suatu perubahan dan peruabahan yang dilakukan selalu berkaitan
dengan tiga aspek yaitu pengetahuan, perilaku dan sikap (Vennus, 2018, him. 14).
Ostergaard menyimpulkan tiga aspek tersebut menjadi awareness, attitude dan
action. Berikut tahapan mencapai sebuah perubahan menurut Ostergaard:

1. Awareness, bertujuan sebagai menimbulkan kesadaran dan menambah
pengetahuan kepada target terhadap sebuah isu atau masalah.

2. Attitude, bertujuan sebagai  menimbulkan suatu ketertarikan dan
kepedulian kepada target terhadap isu atau masalah yang dikampanyekan.

3. Action, bertujuan sebagai merubah perilaku dari target dan diharapkan
adanya suatu tindakan tertentu. Ada dua sifat tindakan yang dapat
dilakukan dari target, yaitu sekali jadi dan berkelanjutan. Contoh untuk
sifat yang sekali jadi adalah pendonor darah atau sumbangan dana untuk
korban bencana. Contoh untuk sifat berkelanjutan adalah tindakan yang
diharapakan dapat merubah perilaku secara permanen seperti pola makan

dan pikiran.

2.2.8. AISAS
Sugiyama dan Andree (2011) menyatakan bahwa pada era sekarang, alasan
mengapa audience tidak lagi memperhatikan sebuah brand atau produk tertentu,

karena adanya penghalang informasi. Maksudnya adalah, masyarakat cenderung
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untuk memperhatikan informasi tertentu yang memang sedang dicari atau menarik
untuk dilihat bagi mereka. Penghalang informasi muncul karena tiga faktor yaitu,
jumlah informasi yang meningkat, konsumen sudah mencari informasi secara
aktif dan kritis dan sulitnya membedakan dari informasi-informasi yang beredar.
Oleh karena itu, untuk menghilangkan penghalang informasi ini dibutuhkan
sebuah metode komunikasi dengan sebuah pendekatan yang selaras dengan
interest masyarakat, terlebih dengan banyaknya perubahan yang terjadi dengan
teknologi dan informasi (hlm. 51-56).

Dalam dunia marketing atau kampanye, model tradisional yang dikenal
adalah AIDA (Attention, Interest, Desire, Action). Model ini menggunakan iklan
untuk menarik perhatian terhadap target untuk menimbulkan inferest, dengan
harapan akan berubah menjadi sebuah keinginan dan ingatan yang kemudian
diwujudkan dalam bentuk aksi, seperti membeli produk, mencari atu brand
tertentu. Model tradisional ini akan bekerja apabila lewat iklan yang
dipublikasikan konsumen dapat segala informasi yang dibutuhkan. Namun.
dengan munculnya internet, masyarakat memiliki kontak yang sangat aktif
terhadap informasi, dimana mereka akan lebih selektif dan menggali lebih dalam
tentang informasi dan bahkan membagikannya. Pembagian informasi oleh
konsumen yang kemudian menjadi salah satu faktor penting bagi sesama
konsumen dalam hal mengambil suatu keputusan (hlm. 78).

Dentsu kemudian memperkenalkan model baru, yaitu AISAS (Attention,
Interest, Search, Action, Share). Perkembangan dari 4/DA menjadi AISAS, seperti

yang dapat dilihat dari huruf A terakhir, dimana Action telah diperluas menjadi
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Search Action Share. Proses AISAS adalah konsemen telah menyadari sebuah
produk atau topik (attention) dan sudah mulai tertarik (interest). Ketertarikan
tersebut kemudian membawa konsumen mencari informasi lebih dalam (search),
hingga pada saat penilaian akhir yang akan memutuskan untuk membeli dan
mengikuti produk atau topik tersebut (action). Selanjutnya, konsumen akan
membagikan pengalamannya (share) lewat bukti testimoni atau sebuah review
lewat media yang ada, yang kemudian akan mendapat pengaruh audience lain
untuk menjadi calon konsumen (kembali ke attention).

Model AISAS tidak seperti model A/DA yang bersifat linear dengan empat
proses yang bersambung. Lima tahap AISAS yang sudah dijabarka tidak selalu
bergerak linear, bahkan bisa dilakukan lompatan tahapan. AISAS juga
memungkinkan mulainya proses tidak berawal dari A¢fention, tetapi mungkin pada
Search. Hal yang terpenting pada model AISAS adalah menciptakan sebuah

pengalaman untuk masyrakat agar merka bisa berempati (hlm. 80-83).

2.2.9. Penyampaian Pesan

Larson (2009) mengatakan bahwa dalam pemilihan bahasa yang menarik dapat
menjadi fungsi persuasi untuk bekerja lebih baik dibandingkan dengan pemilihan
bahasa kaku. Hal yang perlu untuk dipertimbangkan dalam melakukan persuasi
adalah bagaimana mempresentasikan sesuatu dengan berkesan. Dalam
membahasakan sebuah pesan dengan menarik, ada beberapa aspek yang perlu

diperhatikan, yaitu:
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. Kosa kata yang bervariasi dapat menjadikan sebuah pesan menjadi lebih
hidup, menonjol dan mendapatkan kesan tertentu seperti dramatis atau
humoris. Hal tersebut lebih dapat diterima dengan mudah oleh audience.

. Majas, jika digunakan dalam menyampaikan sebuah pesan dapat membuat
audience lebih mudah memahami apa yang disampaikan dengan
memberikan visualisasi lebih pada inti pesan tersebut.

. Bahasa yang jelas, langsung dan ringkas juga dapat lebih menarik
perhatian audience kerena akan lebih mudah untuk dimengerti.

. Memanfaatkan lima indera dalam menyampaikan pesan dapat memicu
audience untuk lebih tersambung dengan pesan yang disampaikan.

. Menghadirkan sebuah sisi humoris dalam pemyampaian pesan agar dapat

meningkatkan kredibilitas dari persuasi itu sendiri.

2.3. Ban

Ban adalah bagian yang penting dari roda yang menutupi sebuah pelek sebagai

mengurangi getaran akibat permukaan jalan, melindungi roda daro aus dan

kerusakan dan kestabilan antara kendaraan dan tanah untuk menghasilkan

percepatan dan mempermudah pergerakan (Buntarto, 2015, hlm. 1).

2.3.1. Penemu Ban

Menurut Buntarto, Charles Goodyear adalah penemu ban karet pertama

berkebangsaan Amerika Serikat. Lahir pada tanggal 29 Desember 1800 di New

Haven. Pada tahun 1844 menemukan cara vulkanisasi pada karet. Charles
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Goodyear mendirikan perusahaannya dan berusaha keras untuk membuat karet

menjadi bahan yang berguna (2015, hlm 3-4).

2.3.2. Fungsi Ban

Menurut Buntarto (2015) ban memiliki lima fungsi sebagai berikut:

1.

Menahan berat kendaraan

Fungsi ban sebagai menahan berat beban kendaraan yang paling penting
adalah tekanan angin, karena angin di dalam ban berperan untuk
menopang seluruh kendaraan dan muatan.

Memindahkan tenaga ke permukaan jalan

Tekanan angin dan tipe ban berpengaruh untuk meredam guncangan awal
sebelum diredam lagi suspensi.

Memindahkan gaya pengereman ke permukaan jalan

Sebagai media yang membawa gaya gerak, pengereman pada permukaan
jalan dan kinerja traksi.

Menjadikan sistem kemudi berkerja

Ban mempunyai peran penting dalam sistem kemudi yang menggerakan
dan mengontrol arah mobil, hal itu akan menentukan mobil dalam
bermanuver dan menjaga kestabilan.

Mengurangi kejutan akibat permukaan jalan

Selain menjadi penggerak sistem kemudi dan mengarahkan saat
berkendara, ban juga menjadi elemen yang meredam kejutan saat

permukaan jalan tidak rata.
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2.3.3. Struktur dan Konstruksi Ban
Buntarto (2015, hlm. 7-11) menjelaskan ada sembilan struktur dan konstruksi

pada ban, yaitu:

1. Tread
Telapak ban adalah bagian awal atau luar ban yang bersentuhan langsung
dengan permukaan jalan. Bahan yang digunakan tergantung dari fungsi
dan kebutuhan sehingga dapat berpengaruh pada ketahan ban, daya
cengkram dan saat melakukan manuver.

2. Steel Belts
Bagian dari bahan kawat besi yang menjaga kekokohan struktur ban dan
sebagai pelindung permukaan ban dari benda yang dapat menusuk ban.

3. Spiral Layer
Lapisan ban yang berfungsi agar ban dapat bertahan lebih dan mudah
dalam melakukan manuver.

4. Shoulder
Bagian ban yang paling tebal yang berfungsi untuk melindungi ban dari
guncangan dan benda tajam dari permukaan jalan.

5. Sidewall
Bagian ban yang paling lentur yang mempengaruhi kenyamanan saat
berkendara.

6. Plycord
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Bagian utama pada ban yang melapisi bagian dalam pada sidewall.
7. Bead Filler
Lapisan pengisi yang membuat ban bisa dalam kondisi tahan lama dan
memudahkan saat bermanuver.
8. Bead Wires
Lapisan kawat yang membuat posisi ban tetap stabil pada pelek.
9. Chafer
Bagian yang melingdungi plycord dari panas akibat terjadinya gesekan

dibagian pada pelek.

Cap Plies Edge Cover

Steel belts Sidewall

Carcass (Casing)

Inner Liner

Bead Filler Bead Bundle

Gambar 2.1 Contoh dari keseluruh bagian ban

(Sumber: google.com)
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Dari keseluruhan struktur ban, yang paling mempengaruhi ketahanan, manuver

dan keiritan bahan bakar adalah p/ycord. Ban yang beredar dapat dibagi sebagai

berikut (Buntarto, 2015):

1.

Searah (Directional)

Ban searah yang memiliki alur seperti anak panah atau berbentuk huruf
“V”. Karakteristik ban searah adalah dapat menepis air dengan sempurna
saat berkendara, performa dan pengereman lebih baik, cocok untuk

pengemudi yang menyukai performa dan kecepatan tinggi.

Simetris (Symmetric)

Ban dengan bentuk telapak desain rib yang berkesinambungan atau blok.
Pada umumnya ulir menyeruapai gelombang pada bagian kiri dan
kanannya. Karakteristik ban simetris adalah tingkat kenyamanan yang

tinggi dan tidak berisik dan alur utama yang berfungsi untuk menepis air.

Asimetris (Asymmetric)

Ban asimetris mempunyai pola ulir yang unik untuk membedakan kedua
sisinya. Pada bagian luar dengan ulir yang lebih besar berfungsi untuk
menepis air dan bagian dalam dengan ulir kecil berfungsi untuk menjaga
kestabilan. Karakteristik ban asimetris adalah mempunyai tingkat
pengendalian yang baik saat jalanan basah maupun kering dan

bermanuver.
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2.3.4. Jenis Ban

Buntarto (2015) menjelaskan bahwa jenis ban terbagai menjadi tiga, yaitu:

1. Ban Bias

Ban bias adalah ban yang paling banyak digunakan pada mobil, khususnya
mobil komersial dan angkutan beban. Ban yang memiliki struktur benang
didalam dengan pola menyilang (zig-zag) dan menggunakan bahan serat nylon
dan polyester. Bahan tersebut tidak sekuat baja sehingga ketebalan ban bias

lebih tebal dari ban radial.

2. Ban Radial

Ban radial memiliki struktur benang didalam dengan pola horizontal kanan
ke kiri dan memilik daya tahan panas yang bagus akibat gesekan pada
putaran roda sehingga umur aus ban minim. Bagian dalam ban radial

memakai serat baja lentur sehingga ketebalan tidak banyak dibutuhkan.

3. Ban Tubeless

Ban yang dirancangan tanpa menggunakan ban dalam dan diciptakan pada
tahun 1990. Ban tubeless memiliki lapisan yang kedap air dan kedap
suara. Penggunaan ban tubeless dengan katup udara yang terpasang pada

pelek.
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2.3.5. Membaca Kode dan Ukuran Ban

Buntarto (2015), menjelaskan bahwa kode dan ukuran ban terdapat pada bagian
sidewall ban. Umur pada ban, tandardnya adalah tiga tahun dari tanggal
pembuatan atau menempuh jarak sekitar 60.000 Km. Apa bila tertulis kode
225/50 R17 98H, itu artinya “175” menunjukkan lebar telapak ban dalam satuan
milimeter, “50” menunjukkan tinggi ban dalam satuan persen, “R” mengartikan
kode konstruksi ban radial, “17” merupakan kode diameter dari pelek dalam
satuan inci, “98” adalah kode ban dengan beban maksimal 600 — 800 Kg dan “H”

artinya ban mempunyai batas kecepatan maksimum sampai 210 km/jam.

Gambar 2.2 Contoh dari kode ban mobil

(Sumber: google.com)
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2.3.6. Pemeriksaan Ban

Buntarto (2015), menjelaskan bahwa ada dua bagian yang dapat diperiksa, yaitu

ban luar dan ban dalam, berikut penjelasannya:

1. Ban Luar
* Batas Pemakaian Ban Luar

Pada bagian ban luar terdapat Tread Wear Indicator (T.W.I) atau
yang artinya indikator keausan ban. Indikator tersebut terletak pada
bagian telapak ban dan berjumlah empat hingga enam di dalam
suatu ban. Tinggi indikator sekitar 1,6 — 1,8 mm dari dasar telapak

ban. Apabila keausan sudah mencapai telapak ban itu menunjukan

bahwa waktunya ban harus diganti.

y ,.‘ i / 4
Gambar 2.3 Contoh dari Tread Wear Indicator

(Sumber: google.com)
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* Pemeriksaan Ban Luar

Buntarto (2015), menyebutkan pada pemeriksaan ban luar terdapat

empat bagian yaitu:

1. Kesesuaian ban terhadap pelek yang digunakan
Ukuran ban harus sesuai dengan pelek yang digunakan. Ukuran
ban dapat dilihat pada sidewall.

2. Keausan ban
Keausan ban dapat dilihat pada indikator keausan ban (Tread
Wear Indicator).

3. Tekanan angin
Tekanan angin yang tidak sesuai dapat merusak pada ban dan
memperpendek umur ban dan membuat keausan yang tidak
merata pada telapak.

4. Kerusakan luar

Dapat dilakukan dengan mengamati secara visual.
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