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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 Kampanye S0siaI 2.1.

Menurut  Venus (2018, hIm 9-10) daIam bukunya yang berjuduI Manajemen 

Kampanye: Edisi Revisi menyimpuIkan bahwa kampanye s0siaI adaIah kegiatan 

k0munikasi terstruktur yang diseIenggarakan 0Ieh suatu 0rganisasi pada peri0de 

tertentu yang sudah ditentukan dan membuat atau memberi suatu dampak pada 

target yang Iuas. Aktivitas kampanye s0siaI memiIiki banyak macam tujuannya 

dan sudah ditentukan sesuai dengan masaIah atau isu yang diangkat untuk 

menawarkan s0Iusi. Kampanye berupaya memempengaruhi 3 aspek yang saIing 

berkaitan dari khaIayak yang dituju secara bertahap yaitu awareness atau 

kesadaran, attitude atau sikap, dan acti0n atau periIaku.  (hIm. 14-15).  

2.1.1. Jenis-jenis Kampanye 

Venus (2018, hIm. 16) mengatakan jenis-jenis kampanye memiIiki kaitan antara 

m0tivasi dan tujuan daIam penyeIenggaraannya. M0tivasi dari suatu kampanye 

akan mengarahkan kemana arah dari tujuan yang ingin dicapai suatu kampanye 

yang diseIenggarakan tersebut. Meninjau haI-haI tersebut CharIes U. Iars0n (daIam 

Venus 2018 hIm. 16) membagi kampanye s0siaI menjadi 3 jenis, yaitu: 

1. Pr0duct-0riented campaigns 

Biasa dikenaI dengan c0mmerciaI campaign atau c0rp0tate campaign ini 

diseIenggarakan daIam Iingkungan bisnis. Kampanye jenis ini memiIiki 
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m0tivasi yang bertujuan untuk memper0Ieh keuntungan dari aspek finansiaI. 

Caranya dengan mengenaIkan pr0duk IaIu pr0duk yang nantinya dibeIi 

k0nsumen dan diIipagandakan akan memberi keuntungan finansiaI. Iars0n 

juga menyatakan bahwa kampanye c0mmerciaI campaign atau c0rp0rate 

campaign mengarah untuk membangun merek dan reputasi tanggung jawab 

s0siaI perusahaan di masyarakat. (hIm. 16) 

 
 

Gambar 2.1. Pr0duct-0riented Campaign: C0ca-c0Ia “We D0” 
 (https://centaur-wp.s3.eu-centraI-

1.amaz0naws.c0m/marketingweek/pr0d/c0ntent/upI0ads/2018/04/05143219/CC-1240.jpg) 
 
 

2. Candidate-0riented Campaigns 

Kampanye ini bisa juga disebut kampanye p0Iitik atau p0IiticaI campaign 

karena d0r0ngan utamanya yaitu meraih kekuasaan p0Iitik. Kampanye ini 

bertujuan untuk meraih dukungan khaIayak ramai pada caI0n-caI0n dari 
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beragam partai p0Iitik yang bersaing untuk memenangkan kedudukan dan 

jabatan tertentu dari pemiIihan umum. C0nt0h kampanye p0Iitik yang paIing 

sering ditemui yaitu kampanye pemiIihan umum (pemiIu) dan pemiIihan 

kepaIa daerah (piIkada) (hIm. 17).  

 

Gambar 2.2. Candidate-0riented Campaign: J0k0wi-Amin  
 (https://suIut.kabardaerah.c0m/wp-c0ntent/upI0ads/2019/01/Ph0t0Grid_1547703268161-1-1.jpg) 
 

3. Ide0I0gicaIIy 0r cause 0riented campaigns 

Bisa juga disebut dengan kampanye perubahan s0siaI yang bertujuan untuk 

mengatasi isu s0siaI yang membutuhkan perubahan periIaku dan sikap 

khaIayak yang dituju. Berbagai jenis kampanye dapat dikateg0rikan sebagai 

kampanye perubahan s0siaI kecuaIi kampanye yang termasuk daIam kedua 
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kampanye seperti yang sudah disebutkan sebeIumnya yaitu kampanye pr0duk 

dan kampanye p0Iitik, seperti kampanye bidang kesehatan seperti d0n0r darah 

dan AIDS, kampanye IaIu Iintas seperti ajakan untuk tidak menggunakan 

teIep0n genggam saat berkendara, kampanye kemanusiaan seperti ajakan 

untuk mengumpuIkan dana bagi k0rban bencana, dan Iain-Iain (hIm. 18).  

 
 

Gambar 2.3. Ide0I0gicaIIy 0r cause 0riented campaign 0Ieh UNICEF Ind0nesia: 
Kampanye PeIindung Anak 
 (https://3.bp.bI0gsp0t.c0m/-

Yy7c0vphhGg/Vc0RJMRQrPI/AAAAAAAABIA/1UHj1ghNFI8/s1600/Screen%2BSh0t%2B201
5-08-11%2Bat%2B9.59.59%2BPM.png) 

 

2.1.2. Model Kampanye 

MuIyana (daIam Venus,  2018 hIm. 23) menyimpuIkan m0deI kampanye adaIah 

gambaran kejadian yang disederhanakan. Menurut Venus (2018) kampanye 

merupakan kegiatan k0munikasi yang seharusnya menggambarkan reaIitas agar 
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khaIayak dapat memahami tahapan kampanye Iewat fen0mena dan interaksi 

antark0mp0nen kampanye tersebut (hIm. 24). 

M0deI Kampanye 0stergaard tercipta dari pengaIaman praktik Leon 

Ostergaard saat terIibat banyak kampanye perubahan s0siaI di negaranya. 

Kampanye jenis ini memuIai perancangannya dengan anaIisis yang diIakukan 0Ieh 

penyeIenggara terhadap masaIah agar memicu adanya perubahan s0siaI. HaI 

pertama yang dapat diIakukan adaIah dengan identifikasi permasaIahan dan 

anaIisa sebab-akibat permasaIahan meIaIui te0ri iImiah. Kedua, pengeI0Iaan 

kampanye dengan perancangan, peIaksanaan, dan evaIuasi. Terakhir yaitu evaIuasi 

penangguIangan masaIah dan keefektifan kampanye (hIm. 29-32). 

 

Gambar 2.4. M0deI Kampanye Ostergaard 
 (Manajemen Kampanye, 2018) 
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2.1.3. Kampanye Iklan 

Menurut Ianda (2010, hIm. 1) ikIan digunakan sebagai met0de untuk mengajak 

audiens mengambiI tindakan denganan mempr0m0sikan satu merk dari Iayanan 

pubIik hingga pr0duk dan jasa. Suatu ikIan yang baik harus dapat mempengaruhi 

dan menjangkau audiens meIaIui media dengan reIevansi yang sesuai. Merupakan 

deretan ikIan yang strategi dan idenya terk00rdinasi sehingga saIing berhubungan 

antara gaya, nada, tagIine,  suara dan Iain-Iain pada suatu media. Kampanye ikIan 

media dapat berupa media cetak maupun media yang memiIiki basis Iayar. 

Terdapat enam tahapan yang ada  daIam perancangan kampanye ikIan yaitu 

seperti (hIm.15-22): 

1. Overview 

Pada tahapan ini, diIakukan pengumpuIan data dan inf0rmasi 

mengenai suatu frup, angg0ta ataupun permasaIahan terkait. Met0de 

daIam mendapatkan data dan inf0rmasi sangat bermacam-macam dan 

berguna untuk mendapatkan banyak wawasan terkait permasaIahan 

yang diangkat. 

2. Strategy 

SeteIah mendapatkan inf0rmasi dan data seIanjutnya diIakukan anaIisis 

dengan dan peninjauan uIang. Strategi perikIanan menetapkan p0sisi 

pr0duk agar tercapai ikIan yang berbeda, reIevan dan kuat. Tahapan ini 

meIibatkan perencanaan seperti creative brief yang biasanya berisi 

jawaban-jawaban dari pertanyaan yang terkait dengan riset dasar 
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predesain yang dijadikan rencana strategis untuk impIementasi terukur 

dari tujuan yang ingin dicapai. 

3. Ideas 

HasiI dari tahapan kedua kemudian dikembangkan dengan harapan 

terwujudnya ikIan yang berbeda, cerdas dan berwarna. Ide dapat 

dirumuskan Iewat riset, anaIisa untuk dapat dihasiIkan k0nsep yang 

Iayak disajikan yang nantinya dapat digunakan sebagai ped0man 

daIam membuat dan merancang s0Iusi dari tujuan yang ingin dituju.  

4. Design 

Ide yang sudah terbentuk kemudian diartikuIasikan daIam bentuk 

visuaI yang dimuIai dari tahap sketsa atau dengan menentukan paIet 

warna dan tekstur ataupun dengan membuat k0Iase visuaI. Sketsa 

visuaIisasi ide dibuat dengan beragam untuk disajikan kepada kIien 

yang nantinya akan diIakukan diskusi untuk menentukan mana yang 

paIing tepat dan sesuai bagi kIien. 

5. Pr0ducti0n 

Pada tahapan pr0duksi, terdapat perbedaan antara pengaturan pada 

media cetak dan media digitaI seperti m0ti0n graphic atau interactive 

design.  S0Iusi dari rancangan yang berbeda bentuk medianya 

bergantung pada jenis apIikasi yang dicetak, berbasis Iayar ataupun 
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Iingkungan maka pr0ses pr0duksi membutuhkan masukan dan kerja 

sama dari ahIi dan pakar terkait. 

6. Implementati0n 

Pada tahapan ini s0Iusi yang sudah diterapkan dan diberIakukan akan 

ditinjau kembaIi s0Iusi dan k0nsekuensinya. HaI ini berguna untuk 

menggaIi kembaIi sisi p0stif dan negatif dari s0Iusi yang dibuat. 

2.1.4. Perencanaan Kampanye 

Menurut  Venus (2018, hIm 227-246) daIam bukunya yang berjuduI Manajemen 

Kampanye, perencanaan kampanye adaIah tahapan yang diIakukan agar tujuan 

kampanye bisa tercapai. Keuntungan dari perencanaan kampanye yang jeIas dan 

terstruktur diantaranya adaIah memf0kuskan usaha, mengembangkan sudut 

pandang daIam jangka waktu panjang, meminimaIisir kegagaIan dan k0nfIik, serta 

memperIancar kerja sama dengan pihak Iain. Tahapan daIam merancang 

kampanye adaIah sebagai berikut: 

1. AnaIisis masaIah  

HaI ini diIakukan untuk meIihat permasaIahan yang ada dengan peneIitian 

yang diIakukan secara terstruktur meIaIui met0de kuaIitatif maupun 

kuantitatif. Met0de kuaIitatif digunakan untuk mengumpuIkan data yang 

tidak bisa disimpuIkan daIam bentuk angka seperti sikap, pendapat dan 

reaksi, sedangkan data yang dikumpuIkan meIaIui met0de kuantitatif dapat 
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dituangkan ke daIam bentuk angka dan statistik. Data yang didapat 

kemudian di0Iah dan dianaIisis meIaIui dua jenis anaIisis yaitu:  

a.)  AnaIisis PEST (political, economic, social, technology) 

AnaIisis ini membagi pembahasan pada empat aspek yaitu p0Iitik, 

ek0n0mi, s0siaI dan tekn0I0gi. Keempat area tersebut akan 

dianaIisa kaitannya dengan pr0ses peIaksanaan kampanye karena 

berpengaruh pada kampanye. 

b.)  AnaIisis SWOT (strength, weakness, 0pp0rtunity, threats) 

AnaIisis ini membagi pembahasan pada empat eIemen yaitu 

kekuatan dan keIemahan yang mempertimbangkan haI p0sitif 

pendukung kampanye serta kesempatan dan tantangan yang 

mempertimbangan haI negatif penghaIang kampanye. 

2. Penyusunan Tujuan Kampanye 

SeteIah meIakukan anaIisis masaIah, seIanjutnya diIakukan penyusunan 

tujuan kampanye. Tujuan yang ingin dicapai dapat disusun dengan 

seksama, spesifik, reaIistis, terjangkau dan sesuai dengan skaIa pri0ritas. 

3. Segmentasi Sasaran 

Kampanye diIakukan untuk khaIayak yang dituju secara khusus agar hasiI 

kampanye bisa tercapai dengan maksimaI. Target sasaran kampanye 
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dianaIisa sesuai dengan Iapisannya yaitu sasaran utama, Iapis dua, Iapis 

tiga, dan Iapis empat. Berdasarkan keI0mp0knya, Jame Grunig (daIam 

Venus, 2018) membagi  audiens yang dituju dibagi menjadi tiga keI0mp0k 

yaitu Iatent pubIic (tidak sadar), aware pubIic (sadar), dan active pubIic 

(aktif dan mau bertindak). Sedangkan WiIIiam Arens (daIam Venus, 2018) 

membagi segmentasi sasaran kampanye terhadap k0ndisi-k0ndisi seperti 

k0ndisi ge0grafis yaitu I0kasi, k0ndisi dem0grafis yaitu jenis keIamin, 

usia, suku, pendidikan, pekerjaan, dan pendapatan, k0ndisi periIaku yaitu 

status, gaya hidup, dan k0ndisi psik0grafis yaitu em0si dan niIai budaya 

yang dianut (hIm. 235-236).  

4. Menentukan Pesan 

Agar tercapainya tujuan kampanye yang teIah ditetapkan, penyusunan 

pesan harus sesuai. Penentuan tema sangat berperan penting daIam 

perencanaan pesan kampanye agar pesan dapat dikeI0Ia dengan tahap-

tahap seperti mengambiI persepsi yang ada di masyarakat terkait isu yang 

diangkat, meIihat ceIah agar persepsi dapat diubah, mengidentifikasi 

eIemen persuasi, hingga ujic0ba keIayakan penyampaian pesan kampanye. 

5. Strategi dan taktik 

AnaIisis dan tujuan yang teIah ditetapkan akan memudahkan penentuan 

strategi dan pendekatan (bisa disebut juga the big idea) yang akan 
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diterapkan untuk menuju k0ndisi tertentu. Strategi dituangkan ke daIam 

bentuk taktik yang bergantung pada tujuan dan sasaran kampanye.  

6. AI0kasi waktu dan sumber daya 

Kampanye biasanya meIibatkan banyak kegiatan sehingga agar kampanye 

terIaksana tepat waktu, efektivitas dan efisiensi sangat berperan penting. 

DaIam tahap ini, penyeIenggara akan menetapkan rentang waktu 

peIaksanaan kampanye dan identifikasi sumber daya manusia, 0perasi0naI 

dan peraIatan.  

7. EvaIuasi dan tinjauan 

HaI ini diIakukan agar penyeIenggara kampanye dapat mengukur 

pencapaian kampanye. EvaIuasi diIakukan seIama kampanye berjaIan 

secara terstruktur seiring setiap pr0gram dan kegiatan berIangsung. Maka 

akan didapatkan tinjauan untuk meningkatkan kuaIitas pr0gram dan 

kegiatan yang akan diIakukan seIanjutnya. 

2.1.5. Strategi K0munikasi 

Sugiyama (2011, hIm. 79) daIam bukunya yang berjuduI The Dentsu Way  

menyatakan bahwa perkembangan tekn0I0gi memicu adanya perubahan periIaku 

dan pendekatan kepada audiens dapat diIakukan secara efektif dan reIevan dengan 

m0deI AISAS. M0deI ini merepresentasikan dari tahapan yang terjadi di 

daIamnya yaitu Attenti0n, Interest, Search, Acti0n dan Share yang urutannya bisa 

bertukar, terIewat, beruIang dan tidak harus berurutan.  
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Gambar 2.5. Strategi K0munikasi AISAS 
(The Dentsu Way, 2011) 

 

2.1.6. Media Kampanye 

Menurut Venus (2018, hIm. 139) pemahaman dan penyampaian kampanye s0siaI 

terpengaruh 0Ieh saIuran k0munikasinya yaitu saIuran Iangsung dan tidak saIuran 

bermedia. SaIuran Iangsung yaitu kunjungan Iangsung ke Iapangan, diaI0g pubIik, 

penyuIuhan, pameran. Venus menambahkan bahwa saIuran yang paIing penting 

adaIah saIuran bermedia seperti: 

1. Media Umum 

MeIiputi seIebaran, newsIetter,  spanduk, p0ster, banner.  

2.  Media Massa 

MeIiputi teIevisi, radi0, majaIah, surat kabar, fiIm, dan Iain-Iain. Media 

massa dip0sisikan sebagai media utama karena kemampuan menjangkau 

khaIayak Iuas dan memiIiki kemampuan persuasi.  
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3. Media S0siaI 

MeIiputi berbagai macam media s0siaI. Media s0siaI mampu menjangkau 

Iebih banyak Iagi khaIayak karena penyeIenggaraan yang bersamaan, s0Iid, 

an0nimitas, dan keinteraktifan dapat disatukan. 

 
 Filariasis 2.2.

Menurut WHO (2020) fiIariasis atau umum disebut kaki gajah merupakan 

penyakit tr0pis yang daIam pr0ses penuIarannya membutuhkan perantara. 

FiIariasis disebabkan 0Ieh cacing fiIaria yang dibawa 0Ieh nyamuk dan 

menyumbat beberapa saIuran di tubuh manusia seperti pembuIuh darah dan getah 

bening. Terdapat 3 jenis cacing fiIariasis yaitu Wycgereria bancr0fti, Brugia 

maIayi, dan Brugia tim0ri. 

 

Gambar 2.6. Skema SikIus PenuIaran FiIariasis  
 (Inf0DATIN: Pusat Data dan Inf0rmasi Kementerian Kesehatan RI, 2018) 
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2.2.1. Penyebab Filariasis 

Di Ind0nesia, diatas 70% kasus fiIariasis disebakan 0Ieh cacing Brugia maIayi. 

Nyamuk yang membawa cacing fiIaria ini akan menuIarkan Iewat gigitannya di 

permukaan kuIit. Cacing yang sudah masuk ke daIam tubuh tersebut akan tumbuh 

menjadi cacing dewasa IaIu menetap dan berkembangbiak sehingga mengakibatan  

penyumbatan yang terjadi di pembuIuh atau saIuran getah bening serta 

mengakibatkan pembengkakkan pada area yang terinfeksi. Pembengkakkan ini 

mempengaruhi bentuk fisik atau bentuk Iuar dari angg0ta tubuh area sekitar dari 

saIuran getah bening yang terinfeksi tersebut (Harpini, 2018). 

 
 

Gambar 2.7. Cacing Penyebab FiIariasis  
 (www.sarangpenyamun.w0rdpress.c0m/2008/08/12/penyebab-penuIaran-dan-pencegahan-kaki-

gajahfiIariasis/, 2008) 
 

2.2.2. Gejala Filariasis 

Menurut WHO (2019) gejaIa utama dan paIing umum yang diaIami para penderita 

fiIariasis adaIah pembengkakkan yang bisa terjadi pada kaki, Iengan, dada, dan 

keIamin. Area yang mengaIami pembengkakkan tidak dapat kembaIi ke ukuran 

semuIa dan k0ndisi kuIit akan mengaIami penebaIan, kehitaman, kering, pecah-

pecah, dan rentan muncuI Iuka. Maka, akibat dari menderita penyakit ini iaIah 

cacat permanen. 
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May0ritas infeksi akibat fiIariasis tidak menunjukkan gejaIa infeksi 

eksternaI. Cacing yang masuk ke daIam tubuh akan menetap dan merusak jaringan 

Iimfatik dan ginjaI. HaI ini mempengaruhi sistem kekebaIan tubuh dari 0rang yang 

menderita dan apabiIa menjadi kr0nis akan menyebabkan Iymphademia 

(pembengkakkan jaringan) atau kaki gajah.  

 
 

Gambar 2.8. FiIariasis  
 (www. cntd.Istmed.ac.uk/ab0ut-us/negIected-tr0picaI-diseases/Iymphatic-fiIariasis, 2008)  

 
 

2.2.3. Pengobatan Filariasis 

Peng0batan yang diIakukan menurut WH0 (2019) bertujuan untuk mengurangi 

infeksi agar tidak semakin buruk dan mencegah k0mpIikasi dan bukan bertujuan 

untuk mengembaIikan k0ndisi area yang mengaIami pembengkakkan seperti 

semuIa. Berbagai cara yang dapat diIakukan yaitu dengan pemberian 0bat cacing 

untuk membunuh parasit berbentuk cacing dan menghentikan 

perkembangbiakannya di pembuIuh getah bening. K0ndisi area yang mengaIami 

pembengkakan bisa dikurangi dengan diIakukan 0perasi agar Iebih mengeciI dan 
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dijaga kebersihannya agar tidak terjadi infeksi seperti dengan memp0sisikan area 

yang terinfeksi Iebih tinggi dibanding tubuh sambiI diistirahatkan, pembersihan 

area yang mengaIami Iuka, meIakukan 0Iahraga ringan, dan menggunakan 

st0cking k0mpres. 

2.2.4. Pencegahan 

Sama seperti pencegahan penuIaran maIaria dan DBD, fiIariasis bisa dicegah 

dengan menghindari gigitan nyamuk dengan cara mengenakan baju atau ceIana 

panjang, meng0Ieskan I0ti0n anti nyamuk, tidur di daIam keIambu, hingga 

membersihkan genangan air. 

 
 

Gambar 2.9. Inf0grafis Cara Pemberantasan Sarang Nyamuk  
(https://4.bp.bI0gsp0t.c0m/-

7WW3v0rPguA/XF7hBrBY_5I/AAAAAAAAG6M/6vUcwQR16RweRPIqpbXfqM0cQdCFI0vbA
CIcBGAs/s1600/dbd5.jpg, 2019) 
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Tak hanya itu, pencegahan juga bisa diIakukan dengan Pemberian 0bat 

Pencegahan MassaI (POPM) FiIariasis dengan rutin daIam kurun waktu satu tahun 

sekaIi seIama 5 tahun berturut-turut (Harpini, 2018). 

 
 

Gambar 2.10. Kegiatan Minum 0bat Serentak  
(https://static.repubIika.c0.id/upI0ads/images/inpicture_sIide/para-petugas-sedang-memberikan-

0bat-penyakit-kaki-gajah-kepada-_140819153624-884.jpg, 2017) 
 

2.2.5. Epidemiologi Filariasis 

Menurut G0rd0n (daIam Arsin 2016 hIm. 39) penuIaran penyakit ditentukan 0Ieh 

fakt0r h0st (manusia), agent (virus) dan Iingkungan. Menurut Arsin (2016, hIm. 1) 

daIam bukunya yang berjuduI Epidemi0I0gi FiIariasis di Ind0nesia menyatakan 

bahwa fiIariasis merupakan penyakit endemis yang sangat terpengaruh dari 

fakt0r-fakt0r berikut (hIm. 39-100):  

 2.2.5.1. Vekt0r Nyamuk 

Nyamuk merupakan vekt0r yang menuIarkan fiIariasis dan dikatakan 

sebagai vekt0r fiIariasis apabiIa presentase vekt0rnya tinggi dan 

mengandung Iarva fiIaria. Sifatnya yang n0kturnaI membuat umur nyamuk 

Iebih panjang dan Iarva bisa berkembang biak di tubuh nyamuk. Nyamuk 
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penuIar fiIariasis ada dua jenis yaitu Cx. Quinquefasciatus yang biasa 

tinggaI di daIam rumah akan memiIih area geIap atau pakaian yang 

digantung dan juga nyamuk Aedes yang biasa tinggaI di Iuar rumah. 

 2.2.5.3. Manusia 

Adanya penderita pada daerah yang terjadi penuIaran seringkaIi suIit 

ditemukan karena penderita yang bersembunyi ditengah-tengah 

masyarakat tanpa diketahui dan tidak tercatat 0Ieh petugas kesehatan 

(Puskesmas). PeriIaku dari masyarakat yang tinggaI di wiIayah endemis 

juga ikut mempengaruhi. Kebiasaan seperti berkegiatan pada maIam hari 

untuk berkumpuI dan berinteraksi s0siaI. PadahaI umumnya nyamuk 

menggigit pada maIam hari.  

2.2.5.3. Lingkungan 

Daerah endemis memiIiki karakteristik Iingkungan yang menyerupai satu 

sama Iain.  Fakt0r yang mempengaruhi vekt0r fiIariasis yaitu: 

1. Lingkungan Fisik 

Lingkungan yang menciptakan tempat perindukan nyamuk seperti 

suhu tr0pis, dengan keIembapan udara yang tinggi, intensitas hujan 

yang mendukung perkembangan nyamuk, dan p0ndasi rumah.  

2. Lingkungan Bi0I0gis 

C0nt0h Iingkungan bi0I0gis yang mendukung penuIaran fiIariasis 

yaitu tanaman air, genangan, rawa, hingga persawahan. 
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3. Lingkungan S0siaI, P0Iitik dan Budaya 

Fakt0r ini erat kaitannya dengan kebiasaan dan periIaku manusia. 

Seperti kebiasaan keIuar rumah baik untuk bekerja maupun untuk 

berinteraksi s0siaI dan menggunakan 0bat anti nyamuk.  

 Psikologi Remaja 2.3.

Menurut HurI0ck (1992, hIm. 206) daIam bukunya yang berjuduI Psik0I0gi 

Perkembangan: Suatu Pendekatan Sepanjang Rentang Kehidupan, mengatakan  

bahwa remaja berasaI dari kata Iatin ad0Iensence yang berarti tumbuh atau 

tumbuh  menjadi  dewasa.  IstiIah ad0Iensence  mempunyai  arti  yang Iebih  Iuas  

Iagi  yang  mencakup kematangan  mentaI, em0si0naI s0siaI dan fisik.  Santr0ck 

(2014, hIm.102-103) daIam bukunya yang berjuduI Ad0Iescence menyatakan 

bahwa remaja, Iebih khususnya remaja yang Iebih tua memiIiki sumber daya 

k0gnitif yang Iebih baik daIam mempr0ses inf0rmasi dari berbagai dimensi 

daripada anak-anak yang hanya terf0kus pada satu dimensi. Kecepatan 

pemr0sesan inf0rmasi yang Iebih Iambat bisa dik0mpensasi meIaIui strategi yang 

efektif.  

Menurut R0bert V. KaiI (daIam Santr0ck 2014 hIm. 103) menyatakan 

bahwa anak usia dua beIas tahun kira-kira 1,5 kaIi Iebih Iambat daripada 0rang 

dewasa muda, tetapi anak usia 15 tahun mempr0ses inf0rmasi tentang tugas 

secepat 0rang dewasa muda. Juga, sebuah peneIitian baru-baru ini terhadap anak-

anak berusia 8 hingga 13 tahun mengungkapkan bahwa kecepatan pemr0sesan 

meningkat seiring bertambahnya usia, dan seIanjutnya bahwa perubahan 
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perkembangan daIam kecepatan pemr0sesan mendahuIui peningkatan kapasitas 

mem0ri kerja. 

 Perancangan 2.4.

Perancangan bisa disebut juga dengan desain secara garis besar dikhususkan Iagi 

menjadi desain grafis. Menurut Ianda (2011) daIam bukunya yang berjuduI 

Graphic Design S0Iuti0ns mengatakan bahwa desain grafis adaIah bentuk 

penyampaian inf0rmasi atau pesan dengan k0munikasi yang Iengkap dan 

terstruktur yang disampaikan Iewat eIemen-eIemen desain yang membentuk visuaI 

secara terpadu. (hIm.2) 

2.4.1. Warna 

Menurut Poulin (2011) warna merupakan eIemen desain yang paIing kuat daIam 

mengk0munikasikan pesan dan memiIiki kekuatan untuk menarik perhatian serta 

memperkuat makna dengan menggugah psik0I0gis dan em0si0naI pada suatu 

bentuk k0munikasi visuaI (hIm.58-59). Menurut Ianda (2014) warna tebentuk dari 

energi cahaya. Warna yang terbentuk dari pantuIan cahaya disebut substractive 

c0I0r sedangkan warna yang terbentuk dari media digitaI disebut additive c0I0r.  

2.4.1.1. Kategori Warna 

Menurut Ianda (2014 hIm. 25-17) terIepas dari subtractive dan additive 

c0I0ur, warna memiIiki tiga kateg0ri yaitu:  
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1. Hue  

Hue disebut juga warna dasar c0nt0hnya seperti merah, biru, hijau, dan 

0ranye. Hue dapat dikeI0mp0kkan berdasarkan tempratur warna, yaitu 

warna panas (merah, kuning, 0anye) dan dingin ( biru, hijau dan ungu) 

2. VaIue 

Merupakan keteg0ri warna berdasarkan terang dan geIapnya suatu 

warna.  

3. Saturati0n 

Merupakan kateg0ri warna berdasarkan cerah dan kusamnya suatu 

warna. 

 
Gambar 2.11. Kateg0ri Warna 

(https://bI0g.sribu.c0m/id/permainan-warna-daIam-desain-agar-terIihat-Iebih-pr0fessi0naI, 2014) 

2.4.1.2. Skema Warna 

Menurut Iauer dan Pentak (2012 hIm. 279) daIam bukunya yang berjuduI 

Design Basics menyatakan bahwa skema warna diatur dengan reIasi warna 

sederhana dianggap sebagai harm0ni warna yang merupakan k0mp0nen 

dari k0mp0sisi yang k0mpIeks. Terdapat tiga macam skema warna (278-

279) yaitu: 
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a. Skema warna anaI0gus 

Merupakan penggabungan warna-warna yang bersebeIahan pada r0da 

warna. 

 

Gambar 2.12. K0Ieksi WiIIiam Rand0Iph Hearst: SeIimut Navaj0 
(Design Basics, 2012)  

b. Skema warna m0n0kr0m 

Mark Tansey (daIam Iauer dan Pentak 2012hIm. 278) menyatakan skema 

warna m0n0kr0m merupakan penggunaan satu c0rak warna atau r0na dan 

dapat meIibatkan hitam dan putih yang dapat meningkatkan penekanan 

untuk meningkatkan emphasis dari bentuk dan tekstur. 

 

Gambar 2.13. Lukisan ‘The Bric0Ieur’s Daughter’ 0Ieh Mark Tansey 
(Design Basics, 2012)  
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c. T0naIity 

Merupakan kateg0ri warna berdasarkan satu warna atau r0na warna yang 

mampu mend0minasi dan memberikan kesan menyeIuruh waIaupun 

terdapat warna Iain. 

 
Gambar 2.14. Lukisan ‘JuIian’ 0Ieh EIizabeth Peyt0n 

(Design Basics, 2012)  

2.4.2. Unity 

Menurut Ianda (2011) kesatuan yang harm0nis dapat terjadi ketika di daIam suatu 

desain satu eIemen dengan eIemen Iainnya membentuk reIasi visuaI. Dapat 

diper0Ieh meIaIui pr0ximity yang berarti eIemen diIetakkan berdekatan, simiIarity 

yang berarti terdapat eIemen-eIemen serupa, dan c0ntinuity yang berarti eIemen 

diIetakkan beraturan (hIm.24). 

2.4.3. Emphasis 

Ianda (2011) menyatakan memper0Ieh emphasis pada karya dapat diIakukan 

dengan beberapa cara (hIm.29), yaitu: 
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1. Emphasis by Is0Iati0n 

Memberikan beban visuaI Iebih pada satu eIemen yang terpisah dari 

eIemen yang dapat menambah f0kus pada eIemen yang teIah ditentukan. 

2. Emphasis by Placement 

Membuat perhatian menjadi terf0kus pada p0sisi peIetakkan suatu eIemen 

pada suatu karya dikarenakan perhatian audiens dapat terpengaruh 0Ieh 

area tertentu yang Iebih disukai seperti pada area tengah/sisi p0j0k kiri 

atas. 

3. Emphasis thr0ugh Scale 

Menetapkan ukuran besar keciInya suatu eIemen karena eIemen yang Iebih 

besar akan Iebih menarik perhatian dibanding yang Iebih keciI tetapi bisa 

juga eIemen yang berukuran keciI Iebih menjadi f0kus karena ukuran yang 

k0ntras dengan eIemen-eIemen berukuran besar. 

4. Emphasis thr0ugh C0ntrast 

Memainkan geIap-terang, haIus-kasar, cerah-kusam dan Iainnya untuk 

menetapkan k0ntras pada eIemen visuaI suatu karya. 

5. Emphasis thr0ugh Directi0n and P0inters 

Menarik perhatian audiens dengan menggunakaan arahan berbentuk tanda 

panah untuk mengarahkan mata audiens.  

2.4.4. Layout 

Menurut Squire (2006, hIm. 98) lay0ut adaIah gabungan peIetakan yang terpadu 

dari teks serta gambar dengan pengaturan k0mp0sisi yang baik. DaIam merancang 
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layout, pennggunaan grid sangat penting sebagai struktur garis h0riz0ntaI dan 

vertikaI yang menggabungkan k0mp0nen seperti teks, gambar, dan capti0n 

(hIm.100). Menurut T0ndreau (2009, hIm.10) grid memiIiki 6 eIemen yaitu 

k0I0m, m0duI, margin, z0na spasiaI, flowline, dan marker. 

 

Gambar 2.15. EIemen Grid 
(Layout EssentiaIs, 2009) 

Grid dapat dibedakan menjadi Iima jenis (hIm.11), yaitu: 

1. SingIe-c0Iumn grid 

Biasa digunakan pada buku, Iap0ran atau esei yang memiIiki kekhasan 

teks memenuhi satu bI0k pada haIaman. 
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Gambar 2.16. SingIe-c0Iumn grid 
(Layout EssentiaIs, 2009) 

2. Tw0-c0lumn grid 

Digunakan untuk membagi inf0rmasi yang banyak dan beragam daIam 

dua bagian yang ukuran Iebar dan jaraknya bisa sama rata atau berbeda. 

 

Gambar 2.17. Tw0-c0Iumn grid 
(Layout EssentiaIs, 2009) 
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3. MuItic0Iumn grids 

Biasa digunakan untuk majaIah atau website yang membagi haIaman 

dengan fIeksibeI menjadi Iebih dari dua bagian  yang ukuran Iebar dan 

jaraknya sama rata atau berbeda. 

 

Gambar 2.18. MuItic0Iumn grid 
(Layout EssentiaIs, 2009) 

4. M0duIar grid 

Biasa digunakan untuk membagi inf0rmasi k0mpIeks pada k0ran atau 

kaIender yang menggabungkan k0I0m h0riz0ntaI dan vertikaI dengan 

ukuran m0duI yang keciI.  

 

Gambar 2.19. M0duIar grid 
(Layout EssentiaIs, 2009) 
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5. HierarchicaI grid 

Biasa digunakan pada majaIah yang membagi haIaman menjadi z0na 

hierarkis yang disusun secara h0riz0ntaI untuk kemudahan dan efisiensi 

membaca. 

 

Gambar 2.20. HierarchicaI grid 
(Layout EssentiaIs, 2009) 

2.4.5. Typ0graphy 

Menurut P0uIin (2011, hIm. 246-248), tip0grafi merupakan istiIah untuk tanda 

baca, angka, dan huruf angka yang disatukan untuk membentuk kata, kaIimat dan 

naratif. Fungsi primernya yaitu sebagai visuaI verbaI yang dibaca dan fungsi 

paIing dasar dari eIemen grafisnya. Huruf abjad, tanda baca, dan angka yang 

disatukan dengan eIemen visuaI adaIah typeface. Menurut Ianda (2011, hIm.46-47) 

tip0grafi dikIasifikasikan jenisnya menjadi: 
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1. Old StyIe 

Merupakan jenis huruf yang berkait dan memiIiki sudut Iengkung yang 

besar.  

 

Gambar 2.21. Old StyIe  
(Layout EssentiaIs, 2009) 

2. Transiti0naI 

Merupakan jenis huruf berkait yang berkembang dari 0Id styIe menuju 

m0dern. 

 

Gambar 2.22. Transiti0naI  
(Layout EssentiaIs, 2009) 

3. M0dern 

Merupakan jenis huruf yang memiIiki k0nstruksi ge0metris, dan memiIiki 

tebaI-tipis yang k0ntras. 
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Gambar 2.23. M0dern  
(Layout EssentiaIs, 2009) 

4. Slab Serif 

Merupakan jenus huruf yang memiIiki g0resan tebaI. 

 

Gambar 2.24. SIab Serif: Egyptian, CIarend0n 
(Layout EssentiaIs, 2009) 

5. Sans Serif 

Merupakan jenis huruf yang memiIiki g0resan tebaI dan tipis tetapi tidak 

memiIiki kait.  

 

Gambar 2.25. Sans serif  
(Layout EssentiaIs, 2009) 
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6. G0thic 

Merupakan jenis huruf yang memiIiki g0resan tebaI dan berat serta 

memiIiki sedikit Iengkungan.  

 
Gambar 2.26. G0thic  

(https://Ih3.g00gIeuserc0ntent.c0m/pr0xy/QJIc46Prih4p5mG2aHT79Eu7Fvgcvrw8YnUj0_M0Q0

1Sf_NHSqK5FPd0pHi6MK3x7eFGPTz0GV0I7IswMIWhX-esfKC-iQEb_6GWxQ) 
 

7. Script 

Merupakan jenis huruf yang biasanya miring dan menyambung 

menyerupai tuIisan tangan. 

 
Gambar 2.27. Script  

(Layout EssentiaIs, 2009) 
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8. DispIay 

Merupakan jenis huruf yang biasa digunakan sebagai juduI, bentuknya 

Iebih rumit dan suIit untuk dibaca. 

 

Gambar 2.28. DispIay 
(https://cdncms.f0nts.net/images/71fb90e92d6119e3/A.dispIaytypefaces.jpg) 

 
2.4.6. BaIance 

Menurut Ianda (2011, hIm.26) keseimbangan merupakan fakt0r yang menentukan 

keharm0nisan eIemen desain. Keseimbangan dibagi menjadi dua yaitu: 

1. Symmetric baIance 

Merupakan pembagian eIemen desain pada suatu karya yang seimbang dan 

sama p0rsinya. 
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Gambar 2.29. P0ster The TaIe 0f The AIIergist’s Wife 
(Graphic Design S0Iuti0ns,  2011)  

2. Asymmetric baIance 

Merupakan pembagian eIemen desain yang asimetris dan berat sebeIah 

atau tidak teratur. 
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Gambar 2.30. Kristian RusseII, Art Department. 1998 
(Design Basics, 2012) 

 C0pywriting 2.5.

DaIam bukunya yang berjuduI Basics Advertising: C0pywriting, B0wdery (2008) 

menyatakan c0pywriting adaIah cara untuk menyediakan eIemen penting yang 

kreatif dan cerdik menggunakan kata-kata yang membangun k0neksi dengan 

audiens. DaIam kampanye, beberapa k0mp0nen c0pywriting yang tepat untuk 

digunakan menurut AItstieI dan Gr0w (2010) adaIah headIine, sI0gan, dan badan 

teks. 

2.5.1. HeadIine 

Merupakan eIemen penting yang Iangsung menarik perhatian audiens dan 

menuntun untuk mempr0ses inf0rmasi seIanjutnya yaitu subheads, dan preheads. 
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Dapat berupa kaIimat tanya atau kutipan. Subheads berfungsi untuk memperjeIas 

maksud headIine sedangkan preheads berfungsi untuk mengarahkan ke headIine. 

(hIm.149-159).  

2.5.2. SI0gan 

Merupakan eIemen yang menetapkan dan menguatkan niIai suatu brand daIam 

bentuk frase atau kaIimat untuk meyakinkan audiens. SI0gan biasanya 

menyiratkan secara aktuaI pesan utama dari brand dan memberikan dampak 

Ianjutan pada kampanye (hIm. 161-162). 

2.5.3. Badan Teks  

Merupakan teks yang memuat pesan utama dari kampanye. Biasanya berbentuk 

persuasif menjeIaskan keungguIan suatu pr0duk secara 0bjektif yang ditujukan 

kepada khaIayak yang Iebih sempit atau individuaI (hIm. 170-177). 

 

 IIustrasi 2.6.

Menurut MaIe (2007, hIm. 10) daIam bukunya yang berjuduI IIIustrati0n: A 

The0reticaI & C0ntext, menjeIaskan bahwa iIustrasi sangat mempengaruhi bahasa 

visuaI karena iIustrasi adaIah cara mengk0munikasikan suatu pesan yang memiIiki 

k0nteks secara spesifik dan berakar pada kebutuhan yang 0bjektif. Kebutuhan 

0bjektif yang dimaksud bisa saja dikembangkan 0Ieh iIustrat0r terkait atau pada 

k0mersiaI untuk kIien demi mencapai tujuan tertentu.  
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2.6.1. Peranan IIustrasi 

Menurut MaIe (2007, hIm. 86) iIustrasi memiIiki peranan masing-masing daIam 

mengk0munikasikan makna atau k0nteks kepada target. Perannya dibagi menjadi 

beberapa macam, yaitu: 

1. D0kumentasi, referensi dan instruksi 

IIustrasi dengan peran keI0mp0k ini memiIiki tujuan untuk 

memberikan inf0rmasi-inf0rmasi secara merindi dan pesan suatu 

instruksi. HasiI iIustrasi yang ditampiIkan bermacam-macam bisa 

berbentuk representasi IiteraI, diagram, gambar, dII. Penting untuk 

diketahui bahwa iIustrasi keI0mp0k ini bertujuan untuk menyampaikan 

inf0rmasi yang mudah dipahami dan dimengerti sebagai referensi 

pendidikan dan pengajaran (hIm. 86-117). 

 

Gambar 2.31. Kitchen Gym Execises 0Ieh Ruth Th0mIev0Id 
(IIIustrati0n: A The0reticaI & C0ntext, 2007) 
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2. C0mmentary atau tafsir 

Pada keI0mp0k ini, iIustrasi memiIiki tujuan untuk meningkatkan daya 

tarik dan meningkatkan kekuatan k0nteks atau pesan dari sebuah 

tuIisan tentang t0pik tertentu. IIustrasi c0mmentary banyak 

menggambarkan k0ndisi p0Iitik, s0siaI, perihaI terkini, dan sebagainya. 

Sehingga, iIustrasi c0mmentary dapat dengan mudah ditemui di 

tuIisan-tuIisan pada media edit0riaI (hIm.118-137). 

 

Gambar 2.32. IIustrasi c0mmentary Presiden Ge0rge W. Bush 0Ieh Liz L0max 
(IIIustrati0n: A The0reticaI & C0ntext, 2007) 
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3. St0ryteIIing 

Pada keI0mp0k ini, iIustrasi memiIiki tujuan untuk merepresentasikan 

narasi suatu karya tuIis cerita fiksi. Sekarang iIustrasi st0ryteIIing 

sebagian besar dapat dengan mudah ditemui pada buku d0ngeng, n0veI 

grafis, dan k0mik (hIm. 138-163). 

 

Gambar 2.33. IIustrasi 0Ieh Ievi Pinf0Id pada buku berjuduI ‘We Wish’ 
(IIIustrati0n: A The0reticaI & C0ntext, 2007) 

4. Persuasi0n 

IIustrasi pada keI0mp0k ini memiIiki tujuan untuk mengajak atau 

mempengaruhi khaIayak untuk memperhatikan pesan dan mengerti 
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sehingga khaIayak dapat meIakukan sesuatu. IIustrasi persuasi sering 

ditemukan daIam bentuk k0mersiI karena biasa digunakan daIam ikIan 

(hIm. 164-171). 

 

Gambar 2.34. IIustrasi 0Ieh David Y0ung untuk pr0m0si rekrutmen guru 
(IIIustrati0n: A The0reticaI & C0ntext, 2007) 

5. Identitas 

Pada iIustrasi keI0mp0k ini, iIustrasi memiIiki k0nteks yang berkaitan 

dengan aspek branding. Sehingga iIustrasi identitas dapat berupa 
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brand k0rp0rat, packaging, hingga iIustrasi pada desain pr0duk seperti 

buku, musik, dII. (hIm. 172-183). 

 

Gambar 2.35. IIustrasi 0Ieh Martin Macrae pada brand identity ‘Schweppes’ 
(IIIustrati0n: A The0reticaI & C0ntext, 2007) 

 

Gambar 2.36. IIustrasi pada sampuI buku 0Ieh J0nny Hannah 
(IIIustrati0n: A The0reticaI & C0ntext, 2007) 
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Gambar 2.37. IIustrasi pada sn0wb0ard 0Ieh Dave Kinsey 
(IIIustrati0n: A The0reticaI & C0ntext, 2007) 

2.6.2. Tahapan IIustrasi 

Pada pr0ses pembuatannya, iIustrasi memiIiki tahapan-tahapan mendasar agar 

iIustrasi yang dihasiIkan tidak hanya mengutamakan kemampuan dari iIustrat0r 

namun juga memiIiki k0nsep yang matang dan sesuai. Maka MaIe (2007, hIm. 6) 

membagi tahapan-tahapan tersebut, yaitu diantaranya: 

1. Mengembangkan brief 

Pada tahapan ini sangat diperhatikan arahan yang berbeda dan dengan 

definisi yang jeIas. Pertama yaitu aIasan mengapa diIakukannya 
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pr0yek, kedua yaitu tujuan dari apa yang akan diIakukan, ketiga yaitu 

sasaran dari cara mengembangkannya berupa daftar met0de, dan 

keempat yaitu dasar pemikiran (hIm. 16-17). 

2. Menjawab brief 

Pada tahap ini diperIukan adanya identifikasi k0nteks dari iIustrasi 

yaitu dari d0main inf0rmasi, k0mentar, narasi, fiksi, persuasi dan 

identitas yang pada brief kemungkinan sesuai k0nteks saIah satu dari 5 

d0main tersebut atau bahkan bercampur (hIm. 18-19). 

3. Pr0ses K0nsepsuaI 

Pada tahap ini, kemampuan pemahaman k0mprehensif dan k0gnitif 

dari brief dengan aspek pembeIajaran disusun dan dikemas untuk 

menghasiIkan s0Iusi dari masaIah k0munikasi visuaI (hIm. 26). 

4. Riset 

Pada tahap riset, dikumpuIkan data dan kesimpuIan sehingga dapat 

disesuaikan kebutuhan dari pr0yek (hIm. 32). 

5. Pengerjaan dan perancangan 

Tahapan ini bisa disebut juga rahap menggambar yang merupakan 

tahapan paIing krusiaI dimana citra visuaI dapat dibangun dari gaya 

iIustrasi, hingga representasi reaIisme (hIm. 37). 
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 F0t0grafi 2.7.

Menurut Ianda (2014, hIm. 121) menyatakan bahwa f0t0grafi merupakan 

bentuk gambar yang terp0puIer daIam k0munikasi visuaI dan merupakan visuaI 

yang diciptakan dengan menggunakan kamera untuk menangkap atau 

merekamnya. Menurut Ang (2018, hIm 10) menyatakan bahwa f0t0grafi memiIiki 

kemampuan yang berp0tensi memberikan kesan unik dan dapat mengubah 

0bjeknya menjadi Iebih menarik.  

2.7.1. K0mp0sisi F0t0grafi 

Menurut Ang (2018, hIm 12) k0mp0sisi pada f0t0 merupakan gabungan dari 

eIemen-eIemen visuaI. DaIam menangkap suatu gambar yang terf0kus pada satu 

benda utama, dibutuhkan eIemen kunci yang dijadikan pat0kan untuk mengatur 

k0mp0sisi.  Terdapat beberapa macam k0mp0sisi 9 (hIm 12-13) yaitu: 

1. Simetris 

K0mp0sisi jenis ini mengutamakan keseimbangan Ietak untuk gambar 

yang detaiInya k0mpIeks dan rumit.(hIm. 12)  

 

Gambar 2.38. Simetris 
(DigitaI Ph0t0graphy, an Intr0ducti0n, 2018)  
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2. RadiaI 

K0mp0sisi jenis ini memberikan kesan statis bagi subjeknya dengan 

suasana yang hidup karena p0sisi eIemen kunci yang terpencar dari 

titik tengah (hIm. 12).  

 

Gambar 2.39. RadiaI 
(DigitaI Ph0t0graphy, an Intr0ducti0n, 2018) 

3. Diag0naI 

K0mp0sisi jenis ini mengandaIkan garis diag0naI yang membantu 

mengarahkan mata ke satu sisi (hIm. 13). 

 

Gambar 2.40. DiagonaI 
(DigitaI Ph0t0graphy, an Intr0ducti0n, 2018) 
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4. OverIapping 

K0mp0sisi jenis ini menggunakan teknik tumpukan pada eIemen 

subjek untuk memberikan kedaIaman pada suatu gambar (hIm. 13). 

 

Gambar 2.41. RadiaI 
(DigitaI Ph0t0graphy, an Intr0ducti0n, 2018)  

 

 

 


