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BAB Il

METODOLOGI PENELITIAN

3.1 Metode Pengumpulan Data

Dalam proses pengumpulan data penulis menggunakan metode campuran
untuk mendapatkan hasil yang optimal. Metode campuran adalah gabungan dari
metode kualitatif dan kuantitatif yang dilakukan untuk mendapatkan data yang
objektif, terpercaya, dan valid (Sugiyono, 2011, him, 404). Metode yang penulis

lakukan adalah sebagai berikut:

3.1.1 Kuisioner

Penulis melakukan kuisioner dengan menyebarkan kuisioner secara
daring melalui google forms kepada pelajar dan mahasiswa usia 17-25 yang
tinggal di DKI Jakarta dan menyukai K-pop. Penulis berhasil mendapat
sebanyak 101 responden. Kuisioner ini disebarkan pada tanggal 1 September
2021 — 14 September 2021.

Secara demografis, responden yang mengisi kuisioner ini sudah sesuai
dengan target sasaran. 95% responden berusia 17-21 tahun. Sebanyak 5%
berusia 22-27 tahun. Sebanyak 67.3% responden adalah perempuan dan
sebanyak 32.7% responden adalah laki-laki. Semua responden berdomisili di
Jakarta dengan domisili terbanyak di Jakarta Barat sebanyak 41.6% dan
disusul oleh Jakarta Selatan sebanyak 28.7%. Rata-rata pekerjaan responden
adalah mahasiswa & pelajar sebanyak 86.1% disusul oleh wirausaha
sebanyak 6.9%.

Berikut hasil data dalam bentuk grafik yang penulis dapatkan
bedasarkan pertanyaan yang diajukan:

38

Perancangan Kampanye Sosial, Marco Angelo, Universitas Multimedia Nusantara



Seberapa suka anda terhadap K-pop
101 responses

80

78 (77.2%)

60
40

20

101%) 4(4%) 2 (2%) 16 (15.8%)

1 2 3

Gambar 3.1 Grafik Kuisioner 1

Bedasarkan grafik diatas, 77,2% responden mengakui sangat
menyukai K-pop. 15.8% mengaku suka dengan K-pop. Sisanya sebanyak 7%
responden mengaku cukup suka & kurang suka.

Seberapa tinggi pengetahuan anda terhadap K-pop?
101 responses

80

60 62 (61.4%)

40

29 (28.7%)
20

Gambar 3.2 Grafik Kuisioner 2

Bedasarkan grafik diatas, 61.4% responden mengakui sangat paham
mengenai K-pop. 28.7% mengakui paham tentang K-pop. Sisanya sebanyak
9.9% responden mengaku cukup paham & kurang paham.
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Seberapa sering anda berinteraksi/melakukan aktivitas berkaitan dengan K-pop
101 responses

80

71 (70.3%)

60

40

20
20 (19.8%)

Gambar 3.3 Grafik Kuisioner 3

Bedasarkan grafik diatas diketahui bahwa, 70.3% responden mengaku
sangat menyukai K-pop. 15.8% mengaku suka dengan K-pop. Sisanya
sebanyak 7% responden mengaku cukup suka & kurang suka.

Secara rata-rata dalam sehari, berapa jam yang anda habiskan untuk menonton, mendengar,
mencari tahu tentang k-pop?

101 responses

@ 1-2jam
@ 3-5jam

>5 jam

N

Gambar 3.4 Grafik Kuisioner 4

Bedasarkan grafik diatas diketahui bahwa, rata-rata responden
menghabiskan lebih dari 5 jam dalam sehari untuk beraktifitas yang berhubungan
dengan K-pop yaitu sebanyak 58.4%. kemudian disusul dengan 3-5 jam sebanyak
29.7%. Sisanya sebanyak 11.9% menghabiskan waktu sebanyak 1-2 jam.
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Berapa banyak uang yang rela anda keluarkan untuk membeli album, single, merch, tiket konser,

atau hal yang berhubungan dengan idola anda dalam sebulan?
101 responses

@ 100.000-300.000
@ 300.000-500.000

500.000-800.000
@ >800.000

15.8%
18.8%

Gambar 3.5 Grafik Kuisioner 5

Bedasarkan grafik diatas dapat disimpulkan, rata-rata responden yaitu
sebesar 49.5% rela mengeluarkan uang lebih dari 800.000 per bulan untuk
kebutuhan yang berhubungan dengan K-pop. 15.8% mengaku rela
mengeluarkan 500.000-800.000. Sisanya sebanyak 33.6% responden
mengaku rela mengeluarkan uang dibawah 500.000

Jika ada orang yang mengkritisi tindakan/tidak setuju dengan idola anda, apa yang anda lakukan?
(Boleh pilih lebih dari 1)

101 responses

Diam saja 30 (29.7%)

Merasa kesal 53 (52.5%)

54 (53.5%)

Membela idola anda

Marah/tidak suka dengan oran... 36 (35.6%)

Tergantung. Jika memang idola...
stalking

Gk nonton

pengamat

Marah/tidak suka dengan oran...

Gambar 3.6 Grafik Kuisioner 6

Bedasarkan Grafik diatas dapat diketahui respon seperti apa yang akan
muncul jika ada yang mengkritisi atau tidak setuju dengan idola responden, maka
sebanyak 53.5% responden akan membela idola mereka dan sebanyak 52.5% akan
merasa kesal. Ada juga sebanyak 35.6% responden yang akan tidak suka dengan

orang yang mengkritisi tersebut.
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Pernahkah anda membayangkan/membuat skenaric di kepala bahwa idola anda peduli & mengenal

anda?
101 responses

@® Pemnah

@ Tidak Pernah
14.9%

Gambar 3.7 Grafik Kuisioner 7

Pernahkan anda membuat skenario/membayangkan di kepala bahwa idola anda merupakan

pasangan/teman dekat anda?
101 responses

@ Pemah
@ Tidak pernah

Gambar 3.8 Grafik Kuisioner 8

Bedasarkan Grafik diatas diketahui bahwa Sebagian besar responden pernah
membayangkan skenario yang tidak nyata, 85.1 pernah membayangkan bahwa
mereka kenal dan dipedulikan oleh idola mereka dan 83.2% pernah membayangkan

bahwa idola mereka menjadi pasangan.

Jika salah satu atau keduanya iya, apakah hal tersebut sering anda pikirkan/bayangkan? (jika tidak
pernah pilih "-")

101 responses

@ Jarang

® Sering
@ Sangat Sering
. -

Gambar 3.9 Grafik Kuisioner 9
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Melanjutkan pertanyaan diatas bagi yang pernah mmebayangkan sekanrio
tidak nyata, 50.5% responden mengakui mereka sangat sering melakukannya,
disusul dengan sering sebanyak 26.7%, dan jarang sebanyak 9.9%.

Seandainya, idola anda berbuat kesalahan fatal/merugikan banyak orang lain lebih dalam karirnya.

Bagaimana respon anda?
101 responses

@ Membelanya
@ Tetap menyukainya

Tidak setuju dan mengkritisi

A @ Jadi benciftidak suka lagi

Gambar 3.10 Grafik Kuisioner 10

Bedasakan kuisioner diatas diketahui jika sang idola melakukan perbuatan
fatal yang merugikan banyak orang, rata-rata responden memilih untuk
membelanya sebanyak 48.5%. disusul dengan tetap menyukainya sebanyak 21.8%,
dan ada yang mengkritisi sebanyak 21.8%. terakhir ada yang memilih untuk tidak
menyukainya lagi sebesar 7.9%.

Apa saja atribut/merch K-pop yang anda miliki? (Boleh lebih dari 1)

101 responses

Album (digital / fisik)
Baju
asil collab dengan brand lain (e...
Poster/ postcard, kartu
Boneka/mainan
Alat tulis
Lightstick
Tiket konser (digital/fisik)
Tas, totebag, dompet, dll
Tidak Punya 5 (5%)
fanmerchfi—1 (1%)
dom@—1 (1%)

0 20 40 60 80 100

88 (87.1%)

Gambar 3.11 Grafik Kuisioner 11
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Bedasarkan grafik diatas dapat diketahui bahwa atribut K-pop yang paling banyak dimiliki
responden adalah album (digital/fisik) sebanyak 87.1%. disusul oleh poster sebanyak 69.3%. hanya
sebanyak 5% yang tidak memiliki atribut K-pop.

sosial media apa yang sering anda gunakan?
101 responses

instagram 97 (96%)

whatsapp 45 (44.6%)
tiktok
facebook
Youtube 91 (90.1%)
Line 80 (79.2%)

Twitter 38 (37.6%)

Gambar 3.12 Grafik Kuisioner 12

Bedasarkan grafik diatas dapat diketahui bahwa media sosial yang paling
sering digunakan adalah Instagram sebanyak 96%, di peringkat kedua ada Youtube
dengan 90.1%, di peringkat ketiga ada Line dengan 79.2% dan disusul oleh Tiktok
dengan 64.4%.

selain sosial media dan media digital, media iklan/kampanye apa yang sering anda lihat?
101 responses

poster 82 (81.2%)

banner 61 (60.4%)

poster

billboard 66 (65,3 Count: 82

brosur 18 (17.8%)
majalah 16 (15.8%)
Moving/mobile ads (di motor, m... 69 (68.3%)
Environment ads (eskalator, lift) 71(70.3%)
Merch (baju, totebag, kipas, lan... 71(70.3%)

0 20 40 60 80 100

Gambar 3.13 Grafik Kuisioner 13
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Bedasarkan grafik diatas meedia konvensional atau print-out yang paling
sering dilihat adalah poster sebesar 81.2% disusul oleh environment ads dan
merchandise sebanyak 70.3% untuk masing-masing. Di peringkat ketiga ada mobile
ads sebanyak 68.3%. selanjutnya ada billboard sebesar 65.3%, banner sebesar
60.4%.

Dimana biasanya anda mendapat berita/informasi mengenai kpop/idola anda (boleh lebih dari 1)
101 responses

Line today 43 (42.6%)

Website berita

Forum/grup komunitas kpop

Dari teman (dari mulut ke mulut

secara pribadi) 48 (47.5%)

Dari sosial media (explore,

0
hashtag, akun kpop) 93 (92.1%)

0 20 40 60 80 100

Gambar 3.14 Grafik Kuisioner 14

Bedasarkan grafik diatas dapat diketahui bahwa sumber informasi atau
berita yang responden dapatkan adalah melalui sosial media (dari hashtag, akun
fanbase, & explore) sebesar 92.1%, kemudian disusul oleh pemberitaan dari mulut
ke mulut sebanyak 47.5%.
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pesan yang cocok untuk dikampanyekan (boleh pilih lebih dari 1)

101 responses

26 (25.7%)

"Kurangi fanatisme-mu agar tid...

"Ketahuilah batasan dari sebua... 44 (43.6%)

"Suka boleh, namun perhatikan... 57 (56.4%)
"Kesehatan mental & perencaa...
"jangan lupakan budaya sendiri"
"Belajar bedakan mana realita... 52 (51.5%)
idols are humans too, so treat t...

ga kepikiran tp coba yang lebih...
60

Gambar 3.15 Grafik Kuisioner 15
Bedasarkan grafik diatas, pesan yang paling disukai oleh responden adalah

“suka boleh, namun perhatikan batasnya” sebanyak 56.7% dan disusul oleh “belajar

bedakan mana realita dan fantasi” sebanyak 51.5%

Teknik Desain yang cocok untuk kampanye ini (boleh pilih 2 untuk digabungkan)

101 responses

Digital Imaging 75 (74.3%)

3D 45 (44.6%)

17 (16.8%)

Vector

Digital Painting lllustration 47 (46.5%)

0 20 40 60 80
Gambar 3.16 Grafik Kuisioner 16

Bedasarkan grafik diatas diketahui bahwa teknik desain yang palingm
disukai responden adalah digital imaging sebesar 74.3%. disusul oleh digital
illustration sebesar 46.5% dan 3D Visualization sebesar 44.6%
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3.1.2 Wawancara

Wawancara harus dilakukan secara terstruktur dan memiliki
instrumen pertanyaan yang jelas. Wawancara bisa dilakukan secara tatap
muka ataupun melalui telepon (Sugiyono, 2017, h.138). penulis akan
melakukan wawancara dengan Psikolog, penggemar K-Pop, Budayawan,
praktisi kampanye, dan juga perwakilan dari Kemendikbud sebagai

mandataory lembaga.
8. Hasil Wawancara Psikolog

Wawancara ini penulis lakukan untuk mendapatkan data yang
berkaitan dengan masalah psikologi, solusi, dan sudut pandang
keilmuan psikologi langsung dari ahlinya. Wawancara dilakukan
dengan ibu Dra. Daesy H. Sanger, M.A. beliau adalah seorang
magister psikologi yang berfokus pada konseling remaja dan sudah
biasa mengurus anak muda. Wawancara dilakukan secara daring dan

video call melalui aplikasi Zoom pada tanggal 10 September 2021

Gambar 3.17 Dokumentasi Wawancara dengan Psikolog

Ada banyak insight dan ilmu yang penulis dapat dari ibu Daesy
mengenai fanatisme remaja dan juga kondisi mental remaja. Berikut

kesimpulan wawancaranya:
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- Fanatisme itu adalah suatu paham atau ideologi. Namun bentuk
nyatanya akan terlihat Ketika sudah ada perbuatan atau
penyimpangan. Pada tingkat inilah fanatisme itu menjadi
berbahaya. Perbuatan ini didasari dari rasa memiliki dan

keterikatan yang sangat kuat dan berlebihan.

- Segala sesuatu yang berlebihan itu berbahaya dan yang paling
berbahaya adalah jika seseorang mengidentifikasi bahwa yang
tidak ada itu ada di hidup kita. Seperti tolak ukur kita dalam
mencari pasangan atau teman. Jika  seseorang

membandingkannya dengan idolanya maka itu sudah tidak sehat.

- Sudah banyak kasus seperti ini yang ditemui oleh psikolog
remaja. Dimana menyukai sesuatu dan akhirnya berdampak
jangka Panjang. Dalam jangka pandang apalagi saat seseorang
bisa menjadi dewasa, jika fanatisme ini tidak diatasi maka akan

menjadi bahaya.

- Usia remaja adalah usia untuk mencari jati diri, maka memiliki
idola itu wajar. Karena remaja melihat bahwa idola adalah
gambaran ideal yang mereka cari selama ini. Di usia remaja emosi
yang dimiliki juga belum stabil dan mudah berubah-ubah,
makanya mudah untuk mengadaptasi mana yang menurut mereka
cocokd dengan mereka. Namun tingkat kegemeran ini harus
diperhatikan

- Jika tidak diatasi, seseorang yang fanatic akan tidak bisa
membedakan mana fantasi dan realita. Contoh saat idolanya
bunuh diri, penggemar ini merasa memiliki hubungan yang
spesial dengan idolanya sehingga ingin membuktikan
kesetiaannya dan melampiaskan kesedihannya dengan cara
menyusul. Hubungan ini berbeda dengan ibu dan anak. Antar

sahabat. Karena hubungan ini tidak nyata, sehingga ada masalah
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psikologis yang dialami dan perlu diatasi. Selain hilang realitas,
jika dibiarkan maka mereka akan memiliki tingkat intelektual
yang mundur, dikarenakan adanya kemunduran kedewasaan
mental. Tentu ini berbahaya apalagi jika nanti menikah atau

bekerja.

- Batas kegemaran seseorang adalah ketika dia bisa menjalani
hidupnya dengan normal. namun jika dia mengaitkan idolanya
dengan aspek-aspek di kehidupannya itu sudah tidak normal. Jadi
idola itu tidak boleh menggangu kehidupannya, kalau Cuma
sekedar suka lagunya, tariannya itu wajar saja, akan tetapi harus
berhenti di taraf suka saja. Dan juga akan ada rasa ketergantungan
atau adiksi kalau tidak mendengar lagunya akan merasa ada yang

kurang. Fenomena ini harus diatasi sebelum terlambat.

- Unsur psikologi yang harus dimasukan adalah menunjukan
dampak dan akibat yang akan terjadi jika tidak berubah.
Kemudian focus dari pesan itu bisa menyindir atau menasehati
remajanya. Jangan sindir idolanya, ini akan menghasilkan
kemarahan dan tidak akan mau mendengar pesannya. Jadi fokus
ke remajanya dan buat mereka berpikir tentang akibat perbuatan

mereka.

- Fanatisme diakari oleh luka atau lubang yang dimiliki seseoarang.
Biasanya pada remaja dikarenakan hubungan yang kurang baik
dari orang tua dan lingkungan sekitar, jadi mereka kurang
mendapat perhatian, sehingga mereka menutupinya dengan

fanatisme ini.
9. Hasil Wawancara Penggemar K-pop

Wawancara ini penulis lakukan untuk mendapatkan gambaran

tentang kegemaran terhadap K-pop dari sudut pandang penggemarnya
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dan juga mendapatkan insight untuk menentukan pesan, visual, dan
media yang cocok dan disukai oleh narasumber.

Wawancara dilakukan dengan salah satu penggemar K-pop yang
Bernama Naila Shafa. Beliau adalah seorang mahasiwa yang sudah
menyukai K-pop sejak SMP dan beliau juga merupakan dancer
dengan genre K-pop. Wawancara dilakukan secara daring dan video
call melalui aplikasi Zoom pada tanggal 14 September 2021.

Gambar 3.18 Dokumentasi Wawancara dengan Fans K-pop

Ada banyak insight dan pengetahuan baru yang penulis
dapatkan dari sudut pandang seorang penggemar. Beikut kesimpulan

dari wawancaranya:

- Dari sudut pandang penggemar k-pop dengan mengonsumsi
konten k-pop itu bisa menjadi hiburan dan membantu proses self
healing jika sedang sedih atau banyak masalah. Ada kata kunci
penting yang harus diperhatikan dalam mencari hiburan ini, yaitu
batasnya. Jangan sampai k-pop menggangu kewajiban dan

keseharian yang harus dilakukan
- Visual yang disukai oleh penggemar k-pop adalah visual yang
menyerupai style dari k-pop. Seperti pada penggunaan elemen
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visual di video klip dan juga warnanya. Biasanya elemen yang
disukai adalah warna neon atau bisa dikatakan warna dengan
saturasi tinggi dan didukung dengan mood yang fun serperti pop

culture pada umumnya.

- Penggemar k-pop harus memiliki kemampuan untuk membatasi
dirinya sendiri agar tidak melewati batas. Cara paling mudahnya
adalah melakukan verifikasi terhadap realitas yang dihadapi. Jadi
harus sering berpikir dengan rasional apakah hal yang

dilakukannya masuk akal dan memang nyata.

- Pesan untuk mempersuasi ini cocok disampaikan namun dengan
penyampain seperti seorang teman dan tidak menyalahkan
idolanya agar tidak memancing keributan, jadi harus jelas apa

yang diincar dan bagaimana cara mengincarnya.

- Mungkin saja bagi orang yang sudah fanatic untuk berubah,
namun tidak bisa sekali lihat saja langsung berubah dibutuhkan
beberapa kali dan dilakukan kampanye secara rutin agar bisa

sadar dan berubah secara perlahan tetapi pasti.

- K-pop hanyalah sebuah hiburan yang bisa dinikmati, namun jika
sudah dinikmati maka harus Kembali ke dunia nyata dan tidak
mencampurinya dengan urusan k-pop. Harus ada batas waktu dan
realita yang jelas agar tidak menjadi fanatic. Suka itu wajar dan
bahkan bisa menjadi positif jika dijadikan sebagai hobi apalagi
jika bisa menghasilkan, maka dari itu waspadai juga dampak dari
kemegaran anda, apakah dampaknya positif, atau justru hanya

merugikan anda dan orang lain.
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10. Hasil Wawancara Budayawan

Wawancara ini penulis lakukan untuk mendapat informasi dan
insight dari segi budaya dan trend yang berlaku di masyarakat dan

bagaimana sebenarnya kondisi yang ideal untuk budaya K-pop ini.

Gambar 3.19 Dokumentasi Wawancara dengan FX Rudy Gunawan

Wawancara dilakukan dengan bapak FX Rudy Gunawan yang
merupakan lulusan S2 Kajian Budaya di Universitas Sanata Dharma.
Beliau juga merupakan seroang penulis dan jurnalis aktif. Wawancara
dilakukan secara daring dan video call melalui aplikasi Zoom pada
tanggal 9 September 2021 Berikut ini beberapa kesimpulan dan point
penting yang disampaikan bapak Rudy:

- Fanatisme adalah keyakinan yang didukung oleh kesukaan yang
sangat besar dan rasa keagungan yang sangat besar terhadap suatu
kelompok, agama, ideologi bahkan ada pada tingkat yang
memutuskan bahwa itulah satu-satunya hal yang benar dan juga

kebenaran berbasis apa pada yang mereka sukai.

- pada dasarnya segala sesuatu yang berlebihan itu tidak baik
termasuk juga di dalam kegemaran ini karena akan menghasilkan

pikiran yang sempit dan menghasilkan sikap toleran yang sangat
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rendah dan tidak bisa menerima budaya atau paham lain yang
bukan kegemarannya.

- remaja ada di dalam kondisi psikologis dari anak-anak ke remaja
sehingga mereka mencari jatidiri atau identitas yang cocok
dengan dirinya. Pada tingkat yang tidak wajar hal ini penting dan
wajib untuk diatasi

- agar dapat meyukai sesuatu dengan batas wajar diperlukan faktor
lingkungan terdekat yang sehat dan mendukung, dibutuhkan
komunikasi yang bai kantar keluarga dan teman. Yang kedua
dibutuhkan juga self-control, yang berarti jika tidak sadar harus
ada yang menegur agar bisa mengontrol antusiasme dari dalam

diri.

- K-pop ini merupakan hasil rancangan dan perencanaan strategi
yang sangat baik. Maka budaya Indonesia juga harus bisa
bersaing, budaya itu sifatnya dinamis jadi budaya Indonesia juga

harus bisa dikemas lebih modern agar bisa bersaing.

- Diperlukan program dari institusi atau Lembaga seperti dari
Kemendikbud dan Lembaga Pendidikan formal untuk
mengampanyekan tentang pesan ini agar sampai ke telinga

remaja.
11. Hasil Wawancara Praktisi Kampanye

Wawancara dengan praktisi kampanye penulis lakukan untuk
mendapat data dan mengetahui metode yang tepat untuk

mengeksekusi sebuah kampanye yang sesuai Dengan target sasaran.

53
Perancangan Kampanye Sosial, Marco Angelo, Universitas Multimedia Nusantara



Gambar 3.20 Dokumentasi Wawancara dengan Praktisi Kampanye

Narasumber praktisi kampanye adalah bapak Edo Tirtadarma.
Serang sarjana Magister Desain dan suka praktisi kampanye pada
sebuah advertising agency. Wawancara dilakukan secara daring dan
video call melalui aplikasi Google Meet pada tanggal 9 September
2021. Berikut kesimpulan wawancaranya:

- Remaja itu bisa saja di persuasi untuk tidak fanatik. Namun dalam
prosesnya dibutuhkan riset yang kuat sehingga tepat sasaran,
kampanye juga harus dilakukan dalam jangka waktu yang
Panjang agar pesan yang disampaikan pelan-pelan meresap.
Fokus utamanya adalah untuk merubah sudut pandang dan pola

pikir remaja.

- Pesan harus memiliki target utama, antara remaja yang belum
fanatik (untuk tujuan preventif) atau untuk mempersuasi untuk
mengurangi. Salah satu dapat dijadikan target sekunder. Jadi
pesan yang disampaikan nanti akan lebih spesifik kemana

arahnya.

-  FGD dan wawancara akan menjadi kunci dari suksesnya
kampanye ini. Karena remaja akan lebih mengetahui apa yang

mereka inginkan dan apa yang mereka sukai. Bedasarkan hasil
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insight itu bisa disusun strategi yang sesuai agar mereka bisa

relate dan tersentil

- Pada usia remaja strategi menggunakan majas dan menggunakan
sikap satir atau sarkas itu tepat. Karena jika terlalu formal tidak
akan diacuhkan oleh remaja. Kampanye ini harus menempatkan
diri sebagai teman remaja. Bukan orang tua yang memberi

nasehat saja.

- Dari segi visual harus memperhatikan prinsip desain dan teori
dasar desain, seperti layout, tipografi, hirarki, dan teori warna.

Bagaimana pun konsepnya, prinsip ini harus tetap berlaku.

- Dari segi strategi, jika ingin meyindir, sindirlah remajanya.
Jangan sindir idolanya. Jadi pesan yang disampaikan harus sesuai

dan tidak boleh multi tafsir supaya tidak ambigu.

12. Hasil Wawancara Perwakilan Kemendikbud

Pada kampanye ini, penulis bekerja sama dengan kemendikbud
sebagai Lembaga mandatory sebagai penyelengara kampanye ini.
Oleh karena itu dilakukan wawancara dengan perwakilan
Kemendiikbud untuk mendapatkan insight dan mengetahui latar

belakang dan visi misi dari Kemendikbud.
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Gambar 3.21 Dokumentasi Wawancara dengan Perwakilan Kemendikbud

Penulis melakukan wawancara dengan ibu Irine Wanda sebagai
perwakilan dari Kemendikbud. Beliau bekerja di Kemendikbud di
bagian direktorat perfilman, musik, dan media baru. Beliau berfokus
di literasi dan apresiasi musik. Wawancara dilakukan secara daring
dan video call melalui aplikasi Zoom pada tanggal 13 September 2021.

Berikut kesimpulan wawancaranya:

- Isu fanatisme ini juga meresahkan pihak kemendikbud karena
berakibat bagi Kesehatan mental remaja yang menghambat
pertumbuhan intelektual dan juga mempercepat pupusnya budaya

nusantara

- Nilai utama yang dipegang oleh kemendikbud adalah nilai
Pendidikan dengan tujuan untuk mencerdaskan kehidupan bangsa
dari berbagai aspek. Jadi kampanye yang sifatnya mendidik dan
mengedukasi remaja bisa dijalankan kalau memang urgensinya

ada.

- Strategi pesan yang digunakan adalah mengikuti arus.
Tergantung apa yang sedang popular. Hal ini dilakukan untuk
mendapat perhatian dari remaja karena konten yang dibuat sesuai
denga napa yang sedang remaja sukai. Kemudian jenis konten
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yang dibuat juga beragam. Ada yang peruasi, informatif,
interaktif, dan lain-lain. Kebegaraman konten ini dilakukan agar

remaja tidak bosan untuk melihat konten dari kemendikbud.

- Style visual dan warna bisa menyesuaikan dengan tema yang
ingin diangkat. Jadi sifatnya fleksibel dan tidak ada Batasan
tertentu. Namun unsur yang sering ada adalah logo dan warna

utama dari logo.

- Media yang dipakai adalah media sosial dan digital. Mengikuti
perkembangan jaman dan apa yang disukai remaja. Sosial media

yang dimiliki juga lengkap termnasuk juga website resmi.

- Kampanye harus dilakukan diberbagai media dengan waktu
pelaksaan yang cukup Panjang agar diingat dan harus rutin
membuat konten. Bisa saja hari ini ada konten yang terlewat,
namun bisa saja yang terlihat adalah konten di hari esok.

- Visual yang sesuai dengan target sasaran menjadi kunci
suksesnya kampanye. Hal terpenting dalam membuat kampanye
ini adalah bagaimana caranya agar remaja menyukai dulu
tampilan luarnya, setelah itu baru mereka tertarik melihat
pesannya. Pesan yang disampaikan dalam bentuk tulisan juga
tidak perlu terlalu panjang dan justru lebih baik jika singkat.
Walalupun singkat pesan ini harus langsung menyentil remaja

dan bisa menyentuh mereka.

3.1.3 Focus Grup Discussion
FGD merupakan salah satu cara pengumpulan data yang dilakukan

dengan cara berdiskusi santai dengan beberapa orang. keunggulan FGD
adalah bisa mendapatkan data yang lebih intim, adanya kepercayaan, dan ada
diskusi (Wahyuni, 2014)
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Penulis melakukan FGD dengan mengumpulkan dan berdiskusi
secara daring dengan 6 orang partisipan dan 1 orang sebagai moderator.
Partisipan yang dikumpulkan adalah penggemar K-Pop, sehingga bisa
mendapatkan insight secara mendalam seputar kegemaran dan idola mereka.

Berikut beberapa hasil diskusi dan kesimpulan dari FGD:

- K-pop bisa disukai karena idola yang narasumber gemari dapat
dilihat sebagai sosok yang menginspirasi dan memberikan semangat
bagi mereka dalam menjalani hari. Hal ini membuktikan bahwa k-
pop merupakan sebuah metode untuk mengisi kekosongan dan
kehampaan yang dimiliki. Selama batasnya masih wajar, maka

kegemaran ini bisa menjadi positif.

- Narasumber setuju bahwa fanatisme ini nyata dan berbahaya dan
wajib untuk dihindari oleh mereka. Bagi orang lain yang sudah

fanatik juga harus dibantu untuk mengurangi tingkat fanatismenya.

- Pendekatan pesan yang dilakukan untuk orang yang sudah fanatik
harus dilakukan secara bertahap dan tidak bisa hanya sekali lihat.
Kemudian harus membuat mereka berpikir dan mengevaluasi
dirinya sendiri. Jangan menyinggung idolanya, tetapi singgunglah

cara dia menyukai sesuatu.

- Gaya visual yang disukai narasumber adalah digital imaging dan 3D
Visualization. Dikombinasikan dengan warna yang cerah dan
vibrant. Penggunaan tipografi yang paling disukai adalah yang bold,

sans serif, dan tegas.

- Pesan yang perlu disampaikan adalah untuk mengetahui batas dan

berpikir secara realistis. Bedakan mana yang nyata dan palsu. Jika
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seseorang sudah bisa membedakan itu maka fanatisme bisa
dihindari.

3.1.4 Studi Literatur
Studi literature merupakan metode untuk mendapatkan informasi
dari catatan, buku, atau media lainnya dengan cara menelaah informasi yang
berhubungan dengan topik perancangan (Nazir,2013). Penulis akan
melakukan studi dari jurnal dan laporan ilmiah untuk menganalisa masalah

dan kasus tentang fanatisme K-Pop yang pernah terjadi di Indonesia.
1. Jurnal llmiah Fan War K-pop Di Instagram

Studi Literatur ini diambil dari jurnal ilmiah Natazha Putri
Agnensia dari Fakultas Ilmu Sosial dan Politik Univertias Airlangga
melalui jurnalnya yang diteliti pada tahun 2019 dengan judul “Fan
War Fans K-Pop dan Keterlibatan Penggemar dalam Media Sosial

Instagram”.

Fan War Fans K-Pop dan Keterlibatan Penggemar dalam
Media Sosial Instagram

Jurnal

Disusun Oleh
Natazha Putri Agnensta
NIM: 071511533028

Program Studi Ilmu Komunikasi
Departemen Ilmu Komunikasi
Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik
Universitas Airlangga

Semester Genap 2018-2019

Gambar 3.22 Jurnal Ilmiah “Fan War Fans K-Pop dan Keterlibatan Penggemar dalam Media
Sosial Instagram”
Sumber: Agnensia (2019)
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Dari penelitian ini, penulis mendapat data dan informasi
mengenai fan war yang dilakukan remaja melalui sosial media
Instagram. Awalnya fan war ini didasari dari banyaknya orang yang
suka dengan k-pop dan akhirnya membuat komunitas atau yang lebih
dikenal dengan sebutan fandom. Biasanya fandom ini spesifik
menyukai salah satu grup boyband atau girlband k-pop. Di dalam
fandom dibutuhkan rasa kebersamaan dan kesamaan yang kuat. Rasa
itu lah yang menjadi dasar dari fan war. Far war dapat di definisikan
sebagai salah satu bentuk nyata dari fanatisme, perilaku ini
membahayakan karena adanya niat untuk menyakiti pihak lain yang

berbeda dengan dirinya.

Salah satu fan war terbesar yang terjadi adalah antara fandom
BTS dan EXO. Bedasarkan hasil riset Natazha Putri Agnensia, fake
account adalah cara seseorang untuk bersembunyi di identitas palsu
namun bisa mengujarkan kebencian atau menjatuhkan pihak lain
tanpa diketahui. Karena identitasnya tidak diketahui makan

perilakunya bisa menjadi lebih agresif secara verbal.

Dasar dari perilaku agresif itu adalah rasa kecintaan dan ingin
membela sang idola. Seperti yang terjadi antara fandom BTS dan
EXO. Masing-masing kubu ingin membela idolanya dan tidak
terima jika idolanya di cela atau kalah dari pihak lainnya.

2. Jurnal llmiah Fanatisme dan Perilaku Agresif Verbal di Media

Sosial pada Penggemar K-pop

Studi literatur ini diambil dari jurnal ilmiah Jenni Eliani, M.
Salis Yuniardi, dan Alifah Nabilah Masturah dari Univertias Islam
Negeri Walisongo Program Studi Psikologi dengan judul
“Fanatisme dan Perilaku Agresif Verbal di Media Sosial pada
Penggemar Idola K-Pop™.
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Gambar 3.23 Jurnal Ilmiah “Fanatisme dan Perilaku Agresif Verbal di Media Sosial pada
Penggemar Idola K-Pop™.

Perilaku agresif adalah Tindakan yang memiliki tujuan untuk
menyakiti atau menurunkan martabat seseorang. Hasil dari perilaku
ini adalah kerugian secara mental. Perilaku agresif yang menjadi
focus penelitian ini adalah agresifitas verbal yang dilakukan di sosial

media. Perilaku ini di dorong dari sifat fanatisme yang terlalu kuat.

Di karenakan rasa fanatisme ini, mereka tidak menyadari bahwa
apa yang mereka lakukan itu salah dan diperlukan penyadaran dari
pihak eksternal. Karena dengan fanatisme ini penggemar k-pop bisa
menjadi buta dan menutup diri dari adanya kemungkinan bahwa
mereka salah. Bedasarkan hasil penelitian telah dilakukan kepada
915 penggemar k-pop ditemukan hubungan kuat antara tingkat
agresifitas verbal dengan fanatisme, jadi semakin sesorang bisa
mengurangi angka fanatismenya, maka semakin rendah juga tingkat
agresifitasnya. Maka dibutuhkan bantuan untuk membantu mereka
menuju pribadi yang lebih bijaksana dan membatasi rasa kecintaan

mereka.

3. Artikel CNN tentang Bahaya di Balik Fenomena Candu K-Pop
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Artikel ini merupakan berita dari CNN Indonesia yangn dirilis
pada tahun 2019. Narasumber dari berita ini adalah ibu Vierra Adella
seorang ahli psikologi dan dosen psikologi di Univertias Atma Jaya

Jakarta.

Bahaya di Balik Fenomena Candu K-Pop

1. Bahaya di Balik Fenomena Candu K-Pop

Gambar 3.24 Berita CNN Indonesia tentang Bahaya di Balik Candu K-Pop

Dari studi literatur ini, penulis mendapatkan fakta dampak-
dampak psikologis yang bisa membahayakan Kesehatan mental
remaja jika terlalu fanatik. Berita ini bisa dipertanggungjawabkan

secara keilmuan karena memiliki narasumber seorang ahli psikologi.

Menurut Vierra Adella, hiburan K-pop ini memang di desain
dan di rancang sedemikian rupa agar disukai remaja. Alasan dari
percancangan ini adalah untuk keuntungan komersial. Namun
dibalik itu ada dampak negatif yang tercipta. Salah satu dampak
psikologi yang paling berbahaya adalah pruning atau bisa diartikan
sebagai kerusakan sistem di otak yang disebabkan karena neuron
yang terputus, efeknya adalah penurunan produktivitas otak,

sehingga aktivitas otak seseorang bisa terancam.

Hal ini disebabkan karena K-pop memiliki fungsi untuk
hiburan, namun porsi dari hiburan yang ditampilkan berlebihan,
apalagi sangat mudah di akses melalui berbagai media sehingga

remaja pun bisa mengonsumsi hiburan ini secara berkali-kali dalam
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sehari dan perilaku ini tidak sehat untuk perkembangan otak. Porsi
hiburan ada batasnya dan harus imbang dengan produktivitas yang
dilakukan.

4. Artikel IDN TIMES tentang Penyakit Psikologis yang Banyak
Diderita Fans K-pop Fanatik

Artikel ini merupakan berita dari IDN TIMES yang membahas
tentang dampak psikologis bagi seseorang yang terlalu fanatik
menyukai k-pop. Artikel ini dirilis pada tahun 2018 dan ditulis oleh
jurnalis Asrizal.

IDN TIMES
TANYAJAWABE) NEWS  BUSINESS SPORT  TECH  HYPE  LIFE  HEALTH  TRAVEL

Trending 10 Ide OOTD Couple Ayu Dowi dan Regi

5 Penyakit Psikologis yang Banyak Diderita Fans
Artis KPop Garis Keras

Gambar 3.25 Berita IDN TIMES tentang Penyakit Psikologis yang Banyak Diderita Fans K-pop
Fanatik

Penyakit psikologis yang ditemukan dibagi ke dalam 5 bagian.

Antara lain:

- Celebrity Worship Syndrome
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Muncul sifat menuhankan/mendewakan seseorang atau lebih
dikenal dengan sebutan celebrity worship syndrome. Fenomena ini
adalah keadaan dimana seseorang menjadi terobsesi dengan
idolanya sampai ke tingkat yang tidak sehat dan tertarik untuk

menggali kehidupan sang idola.

- Delusi Erotomania

Munculnya fenomena “Delusi Erotomania”. Delusi ini
mengakibatkan adanya anggapan bahwa sang idola menyukali
dirinya. Menurut data dari Hallosehat.com (dikutip dari Asrizal
,2018), penderita delusi ini akan merasa diri tidak menarik, menutup

diri dari lingkungan, serta menjadi penyendiri.

- Halusinasi berlebihan

Halusinasi hampir mirip dengan delusi, namun letak
perbedaannya adalah ada ransangan panca indera karena pengaruh
dari otak. Contoh konkretnya adalah terjadi fenomena dimana
penderita bisa melihat, meraba, mendengar dari sang idola, namun
semua ini hanya khayalan saja. Jadi penderita sulit membedakan

mana yang nyata dan mana yang halusinasi (Asrizal ,2018).

- Werther Effect

Werther effect atau copycat suicide adalah perilaku dimana
adanya Tindakan peniruan percobaan bunuh diri mengikuti
percobaan yang dilakukan idola. Penggemar yang fanatik bisa
menjadi despresi karena kehilangan idola dan dengan dasar rasa
kesetiaan dan kehilangan maka mereka rela mengikuti jejak sang
idola, saat ada anggota boyband SHINee yang bunuh diri, ada
penggemar dari Indonesia yang mengikuti Tindakan buunuh diri
tersebut.
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- Pembelian Kompulsif

Mulai dari pembelian album atau benda apapun yang
berhubungan dengan sang idola. Tentunya hal ini wajar dan tidak
menjadi masalah. Letak masalahnya adalah pada frekuensi
pembelian dan jumlah yang rela di keluarkan. Penggemar yang
menderita sindroma ini cenderung tidak memikirkan dampak
finansial yang dihasilkan dari pembelian kompuslif ini sehingga
mereka tidak memiliki perencanaan finansial dan membeli barang

yang tidak dibutuhkan secara terus menerus.

3.2 Metodologi Perancangan

Penulis merancang kampanye sosial bedasarkan 5 tahap dari proses desain
olen Robin Landa dimulai dari orientasi, analisis, konsepsi, desain, dan
implementasi (Landa, 2014). Ditambah dengan metode AISAS untuk menganalisa

perilaku konsumen dan metode untuk mengatur skenario kampanye.

3.2.1 Orientasi

Pada tahap ini penulis mulai mengidentifikasi masalah dan juga
meninjau Kembali urgensi dan latar belakang yang berkaitan dengan
fanatisme remaja terhadap k-pop. Bedasarkan hasil riset dan data yang
didapat, penulis menetapkan target sasaran dari kampanye ini adalah remaja
berusia 17-25 tahun yang tinggal di Jakarta dengan kelas ekonomi SES B-A.
kemudian sikap yang dimiliki adalah menyukai k-pop, nonton konser, dan

mengikuti budaya pop yang sedang trend.

Setelah itu penulis juga melakukan studi literatur untuk memperkuat
argument tentang isu fanatisme k-pop. Penulis berhasil menemukan data-data
yang menjadi dampak negatif dari fanatisme dari segi psikologis, budaya, dan
finansial bagi remaja jika tidak diatasi. Kemudian seluruh data ini

disimpulkan dan digabungkan menjadi sebuah laporan secara sistematis.

65
Perancangan Kampanye Sosial, Marco Angelo, Universitas Multimedia Nusantara



3.2.2 Analisa

Pada tahap ini penulis melakukan analisa dan merancang strategi
bedasarkan data dan hasil temuan dari metode orientasi. Strategi yang penulis
buat adalah membuat creative brief dari data yang sudah terkumpul. Dalam
pembuatan creative brief, penulis juga merancang timeline perencanaan dan

juga estimasi biaya yang diperlukan.

Dalam creative brief penulis merancang tulisan mengenai tujuan
perancangan media kampanye dan juga mengembangkan solusi untuk
menentukan ke arah mana solusi DKV akan dibuat. Pada creative brief
penulis juga merancang pesan apa yang ingin disampaikan dan bagaimana
cara menyampaikannya agar tepat sasaran dan bisa se-efektif mungkin.
Penentuan strategi ini didasari oleh hasil data dan riset yang sudah
dikumpulkan. Salah satu unsur yang terpentingnya adalah menyesuaikan
strategi ini dengan target sasaran yang dioketahui melalui tahap wawancara,

kuisioner, dan FGD. Kemudian disesuaikan dengan mandatory lembaga

Dari segi visual dalam creative brief ditentukan juga kombinasi
warna yang akan digunakan, gaya visualnya, tipografi, elemen grafis, tone

and manner yang juga disesuaikan dengan mandatory Kemendikbud.

3.2.3 Konsepsi

Pada tahap ini, penulis menggunakan creative brief untuk menentukan
ide dan konsep perancangan media kampanye. Untuk mendapatkan ide dan
konsep tersebut, penulis sebelumnya melakukan brainstorming dan membuat
mindmap untuk mendapatkan ide yang sesuai. Setelah ide ditemukan maka
akan dirancang konsep yang detail untuk menjadi arahan desain sampai akhir.

3.2.4 Desain
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Pada tahap ini, penulis masuk ke tahap visualisasi untuk ide dan
konsep yang sudah ditetapkan pada fase konsepsi. Proses visualisasi dimulai
dengan proses sketsa kasar untuk mendapatkan gambaran umum dari desain

yang akan dibuat.

Penulis kemudian merancang visual dan asset digital yang dibutuhkan
dan menyatukannya ke dalam sebuah key visual yang berisi komposisi
mandatory yang wajib ada, copywriting, dan elemen desain utama dan
pendukung. Nantinya akan dijadikan sebagai acuan dan gambaran untuk
digunakan ke dalam berbagai format dan media berbeda.

3.25 Implementasi

Pada tahap implementasi penulis menyesuaikan dan memasukan key
visual yang sudah dibuat dan ke dalam berbagai media yang disusun sesuai
strategi. Dalam proses penyesuaikan key visual ke dalam berbagai media
tersebut, penulis melakukan perubahan format, ukuran, layout, dan semua
komponen yang harus disesuaikan dengan sifat dan format media yang
berbeda-beda. Setelah itu penulis memproduksi hasil visualisasi tersebut ke
dalam bentuk nyatanya, seperti ke dalam bentuk mockup dan juga bentuk

print outs

3.26 AISAS

Proses AISAS diperlukan untuk membantu menentukan media apa
saja yang akan digunakan. Penentuan media ini disesuaikan dengan insight
dari target sasaran. Setelah mengethaui media apa saja yang akan digunakan

maka selanjutnya yang disusun adalah skenario kampanye.

Saat membuat skenario kampanye, penulis perlu menempatkan diri sebagai
target sasaran agar mendapat gambaran dimana target sasaran akan

berinteraksi atau melakukan kontak dengan media. Manfaat dari Analisa
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tersebut adalah menentukan kapan dan dimana sebuah media akan diletakan
Bersama dengan pesan apa yang disampaikan melalui suatu media.

Peletakan media ini disebut dengan contact points. Contact points
yang diletakan ini dibagi ke dalam 5 tahap, antara lain:

1. Attention
Attention adalah tahapan untuk target sasaran mulai menyadarai

adanya suatu isu/produk dan mulai memberikan perhatiannya.

2. Interest
Dilanjutkan dengan tahapan interest dimana target sasaran sudah

mulai memiliki daya Tarik terhadap suatu isu/produk.

3. Search
Setelah tertarik target sasaran akan mencari informasi tentang

produk/isu tersebut dan inilah tahap search.

4. Action
Bedasarkan informasi yang dikumpulkan tersebut, target
sasaran mulai melakukan tindakan tertentu berkaitan dengan

isu/produk tersebut. Inilah tahap action.

5. Share
Kemudian yang terakhir ada tahap share dimana target sasaran

menyebarkan dan memberi rekomendasi kepada orang di sekitarnya.
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