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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1.  Desain grafis 

Desain grafis merupakan suatu cara untuk menyampaikan pesan kepada 

target audiens melalui elemen visual yang merepresentasikan ide pesan terkait yang 

telah dikreasikan, dipilih dan disusun sedemikian rupa. Fungsi desain grafis adalah 

untuk mempersuasi, memberi informasi, mengenali, menyusun, menempatkan, dan 

mengkomunikasikan berbagai pesan (Landa, 2014, hlm. 1).  

2.1.1.  Elemen desain grafis 

Elemen desain grafis dapat dianggap bahan dasar untuk membangun 

sebuah desain. Mengacu pada Landa (2014), ada 4 elemen desain grafis, yaitu 

garis, bentuk, warna, dan tekstur. 

2.1.1.1. Garis 

 
Gambar 2. 1. Jenis-jenis garis. 

(Landa, 2014) 

Garis tercipta saat sebuah titik atau point bergerak. Maka dari 

itu, garis adalah jalur pergerakan sebuah titik (Pentak & Lauer, 2016, 

hlm. 128).  Titik atau dot yang biasanya memiliki bentuk bundar 

merupakan bagian terkecil dari sebuah garis. Sebuah garis akan 

memiliki arah dan sifat, contohnya seperti garis dengan arah lurus, 

bergelombang atau bersudut dengan sifat keras, tebal, halus, tipis, dst 

(Landa, 2014, hlm. 19). Fungsi utama garis adalah untuk menegaskan 

sebuah bentuk, menetapkan batas dalam sebuah komposisi, dan 

membantu  menyusun komposisi dan arah penglihatan (hlm. 20). 
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Gambar 2. 2. Contoh kampanye oleh HeyGirls dengan elemen garis yang dominan 

(Sumber : https://www.adsoftheworld.com/media/print/hey_girls_the_pad_ad, 
2018) 

 

2.1.1.2.  Bentuk 

 
Gambar 2. 3. Beberapa contoh bentuk dasar 

(Landa, 2014) 

Bentuk merupakan kerangka luar dari sesuatu, dapat juga 

dibilang sebagai sebuah wujud tertutup. Bentuk dapat ditegaskan 

dengan garis, tekstur atau warna. Biasanya, sebuah bentuk bersifat 2 

dimensi yang diukur menggunakan panjang dan tinggi. Pada 

dasarnya, setiap bentuk beranjak dari bentuk dasar lingkaran, kotak 

dan segitiga (hlm. 20 - 21). 

 

Gambar 2. 4. Beberapa contoh bentuk lainnya dari bentuk dasar 
(Landa, 2014) 

Di dalam bentuk, terdapat hubungan figure/ground. Pada 

dasarnya, figure/ground  merupakan hubungan dari ruang positif 
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(figure) ke ruang negatif (ground). Pikiran manusia akan mencoba 

untuk memisahkan elemen grafis (figure) yang berhasil diwujudkan 

dari elemen latar (ground). Selain itu, ada juga bentuk tipografi seperti 

huruf, angka, tanda yang bersifat seperti bentuk biasa (hlm. 21-22). 

 
Gambar 2. 5. Contoh kampanye dengan elemen bentuk yang dominan 

(Sumber : https://www.adsoftheworld.com/media/print/wwf_earth?class 
Name=collection-lb&contentid=40480&inline=true#collection-lb-content, 2009) 

 

2.1.1.3. Warna 

 
Gambar 2. 6. Contoh kampanye dengan elemen warna subtraktif yang dominan 

(Sumber : https://www.adsoftheworld.com/media/print/jeep_husky_camel? 
className=collection-lb&contentid=28392&inline=true#collection-lb-content, 

2008) 

Pada dasarnya, warna merupakan gelombang cahaya. 

Terdapat 2 jenis sumber warna, yaitu warna subtraktif dan aditif. 

Warna subtraktif dihasilkan saat sebuah permukaan menyerap seluruh 

gelombang cahaya, kecuali yang akan dilihat oleh pengamat. 

Gelombang cahaya yang tidak diserap tersebut nantinya akan 

dipantulkan ke mata pengamat sebagai warna. Sementara itu, warna 
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aditif merupakan warna yang terbentuk dari gabungan gelombang 

cahaya, biasanya digunakan dalam layar komputer dan disebut warna 

digital (hlm. 23). 

 
Gambar 2. 7. Penggambaran hue, saturation dan value 

(Photoshop hustler, 2018) 

Terdapat 3 elemen dalam warna, yaitu hue, value, dan 

saturation. Hue adalah nama warna, seperti biru, hijau, atau merah. 

Value  mengacu pada tingkat cahaya dari sebuah warna, seperti biru 

terang atau biru gelap. Untuk mengatur sebuah value, diperlukan 

warna hitam dan putih. Dalam value, terdapat 3 aspek lain berupa 

shade (hue + hitam), tint (hue + putih), dan tone (hue + abu-abu). 

Elemen warna terakhir adalah saturation yang merupakan terang atau 

pudarnya suatu warna. (hlm. 23).  

  
Gambar 2. 8. Sistem warna aditif (kiri) dan subtraktif (kanan) 

(Landa, 2014) 

Dalam warna, terdapat warna primer, sekunder dan tertier. 

Dalam sistem warna aditif, warna primer yang digunakan adalah biru, 

hijau dan merah yang jika digabungkan akan menghasilkan warna 

putih, biasanya disebut RGB. Dalam sistem warna subtraktif, warna 

primer yang digunakan adalah biru atau cyan, merah atau magenta dan 

kuning yang jika digabungkan akan menghasilkan warna hitam, 

biasanya disebut CMYK (hlm. 23 - 24). 
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2.1.1.4.  Tekstur 

 
Gambar 2. 9. Contoh kampanye dengan tekstur yang dominan 

(Sumber : https://www.adsoftheworld.com/media/print/la_bicycle_folding 
_bike?class Name= collection-lb&contentid=43260&inline=true#collection-lb-

content, 2009) 

Tekstur merupakan representasi sebuah kualitas permukaan. 

Terdapat 2 jenis tekstur dalam elemen visual, yaitu tekstur taktil dan 

visual. Tekstur taktil merupakan tekstur yang dapat diraba, contohnya 

seperti embossing dan debossing, ukiran, dan cap. Tekstur visual 

merupakan ilusi tekstur asli yang dihasilkan dari foto, pemindaian, 

atau digambar secara manual (hlm. 28).  

   
Gambar 2. 7. Tekstur taktil (kiri) dan tekstur ilusi visual (kanan). 

(Landa, 2014) 

2.1.2. Prinsip Desain 

Dalam menyusun sebuah desain, seorang desainer akan 

mengombinasikan pengetahuannya tentang konsepsi, tipografi, gambar, 

visualisasi, elemen desain dan prinsip desain ke dalam setiap proyek desain. 

Setiap prinsip desain saling bergantung satu sama lain, sehingga penting 

untuk memahami prinsip tersebut dan hubungannya (Landa, 2014, hlm. 29). 
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2.1.2.1.  Format 

 
Gambar 2. 10. Contoh multiple-page formats. 

(Landa, 2014) 

Dalam desain grafis, format merupakan batasan. Format juga 

berarti medium, atau alas seperti kertas, kanvas, dsb. Biasanya format 

juga diartikan sebagai ekstensi atau tipe proyek yang dijalankan, 

apakah itu poster, sampul buku, iklan televisi, dst. Terdapat 2 jenis 

format, yaitu single formats dimana ruang kerja desain dibatasi di 

dalam 1 halaman, dan multilple-page formats yang dapat memiliki 

sejumlah halaman. Contoh single formats adalah poster, papan iklan, 

sampul buku, dsb, dan multiple-page formats seperti brosur, desain 

bagian dalam buku, koran, dsb (hlm. 29-30). 

2.1.2.2.  Keseimbangan 

 
Gambar 2. 11. Contoh perbedaan bobot elemen visual. 

(Landa, 2014) 

Keseimbangan dalam desain tercipta saat desainer mampu 

mendistribusikan elemen visual dalam sebuah desain dengan rata. 

Dalam desain grafis, perbedaan warna, tekstur, dan ukuran 

mempengaruhi ‘berat’ sebuah elemen dalam desain (hlm. 30-31). 

Berat disini bukan berarti berat fisik karena gravitasi, namun lebih 

pada persepsi visual pengamat terhadap bobot suatu elemen visual. 
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Gambar 2. 12. Keseimbangan simetris (kiri), asimetris (tengah) dan radial (kanan). 

(Landa, 2014) 

Terdapat 2 jenis keseimbangan, yaitu simetris dan asimetris. 

Keseimbangan simetris merujuk pada pembagian merata bobot 

elemen visual pada 2 sisi dari sumbu tengah sebuah medium atau 

format. Di dalam keseimbangan simetris, terdapat juga keseimbangan 

radial yang dicapai saat elemen visual dibagikan secara merata dari 

suatu titik tengah secara radial. Keseimbangan asimetris merupakan 

pembagian elemen visual secara merata tanpa mencerminkan 2 sisi 

sumbu tengah sebuah medium. (hlm. 31, 33) 

 
Gambar 2. 13. Contoh keseimbangan asimetris pada kampanye 

(Sumber : https://www.adsoftheworld.com/media/print/hyundai_details 
_can_be_important, 2021) 

 

2.1.2.3.  Hirarki visual 

 
Gambar 2. 14. Beberapa cara untuk menekankan perhatian. 

(Landa, 2014) 

Hirarki visual merupakan susunan elemen visual berdasarkan 

seberapa penting perannya dalam mengkomunikasikan ide dalam 
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desain. Emphasis merupakan penekanan terhadap suatu elemen visual 

dengan cara   menekankan perhatian pada elemen tersebut dan 

membuatnya menjadi lebih dominan daripada elemen lain. Fungsi 

utama emphasis adalah untuk menentukan sebuah titik fokus (hlm. 

33). Penekanan terhadap elemen visual dapat dilakukan dengan 

mengurungnya, menempatkannya di tempat tertentu, membuatnya 

memiliki ukuran yang berbeda, mengarahkan pandangan pengamat 

dengan arah dan petunjuk, dan menggunakan struktur diagram 

tertentu (hlm. 34-35). Dengan hirarki visual, seorang desainer dapat 

menentukan urutan elemen visual yang akan dilihat oleh pengamat.  

 
Gambar 2. 15. Hirarki visual dari headline, wortel, sub-headline, bodytext, dan 

logo berdasarkan scale dan placement. 
(Sumber : https://www.adsoftheworld.com/media/digital/boroume_trash, 2021) 

 

2.1.2.4.  Ritme 

Mirip dalam musik, ritme dalam desain grafis merupakan 

sebuah repetisi yang konsisten, sebuah pola elemen visual yang 

membantu penglihatan pengamat untuk mengikuti arah tertentu dalam 

sebuah medium. Ritme dapat ditunjukan dengan warna, tekstur, 

hubungan figure/ground, penekanan dan keseimbangan.  
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Gambar 2. 16. Elemen ritme yang terlihat lewat garis-garis warna di latar 

(Sumber : https://www.adsoftheworld.com/collections, 2022) 

 

2.1.2.5.  Kesatuan 

Kesatuan merupakan komposisi yang terlihat utuh, 

berhubungan antara satu sama lain walaupun terdiri dari berbagai 

elemen visual yang berbeda. Kesatuan dapat dicapai saat elemen-

elemen visual tersebut memiliki hubungan yang kuat dan seimbang. 

Komposisi yang kompak atau utuh dapat dipahami dengan baik oleh 

pengamat karena adanya gestalt. Gestalt pertama kali diperkenalkan 

oleh filsuf Austria bernama Christian von Ehrenfels pada 1890, yang 

menjelaskan bagaimana pikiran manusia akan terus berusaha untuk 

memaksakan ketertiban, membuat koneksi antara objek, menyatukan 

persepsi yang sama kepada dunia sekitarnya (hlm. 36). 

2.1.2.6.  Hukum organisasi perseptual 

  
Gambar 2. 17. Hukum organisasi perseptual. 

(Landa, 2014) 

Hukum ini datang dari gestalt, yang menuntun cara pikir 

visual seorang desainer untuk dapat menyusun kesatuan dalam sebuah 

komposisi. Pikiran manusia akan mencoba untuk membuat koneksi, 

menyusun dan mencari sebuah kesatuan dengan mengelompokkan 
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elemen-elemen visual dalam sebuah komposisi. Pengelompokkan 

tersebut dapat berdasarkan lokasi, orientasi, kemiripan, bentuk, dan 

warna. Terdapat 6 hukum organisasi perseptual, yaitu : 

1) Similarity - Kesamaan. Elemen visual yang berbagi kesamaan 

seperti warna atau bentuk akan dianggap berada dalam kelompok 

yang sama. 

2) Proximity - Kedekatan. Elemen visual yang memiliki jarak dekat 

antara satu sama lain akan dianggap berada dalam kelompok yang 

sama. 

3) Continuity - Jalur visual atau koneksi. Elemen visual yang 

terpisah namun memiliki koneksi dengan elemen didekatnya akan 

dianggap memiliki koneksi, memberi kesan sebuah pergerakan. 

4) Closure - Penutupan. Tendensi pikiran manusia untuk 

menghubungkan elemen individu untuk membuat sebuah bentuk 

utuh. 

5) Common fate - Nasib atau pergerakan yang sama. Elemen visual 

yang bergerak ke arah yang sama akan dianggap satu kelompok. 

6) Continuing line - Garis berkelanjutan. Garis akan selalu dianggap 

berada dalam sebuah jalur. Jika sebuah garis putus pengamat akan 

tetap melihat jalur garis tersebut dan menghiraukan bagian yang 

putus (Implied line).  

2.1.2.7.  Skala 

Skala merupakan ukuran dari sebuah elemen visual yang 

berkaitan dengan elemen lainnya pada sebuah komposisi. Dalam 

desain, skala sebuah objek akan lebih mudah dipahami apabila ada 

objek lainnya sebagai perbandingan. Persepsi terhadap skala dalam 

desain berkorelasi kuat dengan pengalamannya di dunia nyata. 

2.1.3.  Jenis Desain 

Desain grafis dapat digunakan untuk menyampaikan beragam 

informasi dari beragam klien, seperti organisasi nirlaba yang ingin 
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menyampaikan informasi tentang konservasi, perusahaan yang ingin 

memasarkan produk baru, atau museum yang membutuhkan sistem tanda 

untuk para pengunjungnya (Landa, 2014, hlm. 2) Jenis-jenis desain tersebut 

antara lain : 

2.1.3.1.  Branding and identity design 

Merupakan sebuah sistem desain atau visual yang konsisten 

untuk menetapkan sebuah kepribadian untuk grup atau perusahaan, 

laba maupun nirlaba. Contohnya adalah logo, kartu nama, kop surat, 

rambu, kemasan, dan situs web (hlm. 2). 

2.1.3.2.  Corporate communication design 

Merupakan beberapa jenis format komunikasi yang 

konsisten, yang digunakan untuk berkomunikasi secara internal dan 

eksternal untuk sebuah perusahaan. Contohnya adalah laporan 

tahunan, publikasi perusahaan, b2b, situs web, dll (hlm. 2-3). 

2.1.3.3.  Editorial design 

Merupakan desain untuk publikasi dalam format cetak atau 

digital. Desain harus dapat menafsirkan informasi dengan baik, 

meningkatkan pengalaman membaca, menetapkan karakter dan 

struktur untuk publikasi. Contoh desain editorial adalah buku, 

majalah, koran, atau blog (hlm. 3). 

2.1.3.4.  Environmental design 

Environmental design mengacu pada tempat sebuah desain 

identitas, promosi atau informasi ditempatkan, yaitu lingkungan 

buatan atau alami. Desain interior dan eksterior juga termasuk ke 

dalam environmental design (hlm. 4). 

2.1.3.5.  Illustration 

Merupakan gambar buatan tangan yang digunakan untuk 

memperjelas, menggambarkan atau mendemonstrasikan informasi 

dalam format lisan atau tertulis (hlm. 4). 
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2.1.3.6.  Information design 

AIGA melalui Landa (2014) menjelaskan bahwa desain 

informasi merupakan bidang desain yang dapat membuat informasi 

kompleks dalam jumlah banyak dapat mudah dimengerti kepada 

sejumlah audiens. Contoh desain informasi adalah grafik, peta, 

piktogram, inforgrafis, ikon, instruksi digital dan cetak, dll (hlm. 4). 

2.1.3.7.  Interactive or experience design 

Merupakan jenis desain yang memungkinkan pengguna 

untuk berinteraksi dengan desain tersebut, biasanya dalam format 

digital seperti web, seluler, tablet, atau DVD. Formatnya dapat berupa 

situs web, media sosial, instalasi, permainan, dll (hlm. 6). 

2.1.3.8.  Motion graphics 

Merupakan desain yang bergerak dalam durasi tertentu 

dalam format digital di layar. Contohnya judul film, video pembuka, 

grafik desain untuk televisi, atau presentasi bergerak (hlm. 6). 

2.1.3.9.  Package design 

Merupakan desain dan perencanaan strategis untuk bentuk, 

struktur dan tampilan sebuah kemasan produk yang berfungsi untuk 

menjaga produk, mempromosikan merek, memberikan informasi dan 

juga sebagai pengalaman tertentu (hlm. 6). 

2.1.3.10. Promotional design and advertising 

Membuat sebuah desain spesifik untuk sebuah perusahaan 

yang berisi pesan khusus untuk menginformasikan, mempersuasi, 

mempromosikan dan memotivasi orang untuk membeli produk atau 

mengenal perusahaan tersebut. Iklan dan promosi memiliki banyak 

media, contohnya seperti situs web, poster, iklan digital, media sosial, 

dll (hlm. 8). 

 

 



 
 

18 
Perancangan Kampanye Sosial..., Jessica, Universitas Multimedia Nusantara 

  

2.1.3.11. Typographic design 

Merupakan area desain yang sangat spesifik dan fokus untuk 

membuat bentuk dan jenis huruf baru tertentu. Contohnya adalah jenis 

huruf khusus untuk klien dan hand lettering (hlm. 9). 

2.1.4.  Tipografi 

Tipografi adalah sebuah proses, seni yang dibuat sedemikian rupa 

sehingga bahasa dapat terlihat (Cullen, 2012, hlm. 12). Selain memberi 

informasi, tipografi juga mampu berbagi cerita dan mempengaruhi perilaku 

pengamatnya (hlm. 12). Proses memahami dasar tipografi meliputi 

mempelajari terminologi, anatomi dan arsitekturnya.  

 
Gambar 2. 18. Contoh kampanye dengan elemen tipografi yang dominan 

(Sumber : https://www.adsoftheworld.com/media/print/autism_forum_switzerland_f 
acial_expressions_1, 2016) 

 

2.1.4.1.  Anatomi huruf 

Huruf merupakan simbol yang merepresentasikan sebuah 

suara secara lisan maupun tertulis. Setiap huruf dalam alfabet 

memiliki karakteristik masing-masing yang harus dipertahankan agar 

dapat mudah terbaca dan dikenali (Landa, 2014, hlm. 44). Cullen 

(2012) menuliskan bahwa terdapat 32 komponen anatomi huruf, 

antara lain : aperture, apex, arc of stem, arm, ascender, axis, bowl, 

chin, counter, crossbar, crotch, descender, dot, double story, ear, eye, 

flag, finial, hook, leg, link, loop, overshoot, serif, shoulder, spine, 

spur, stem, stroke, swash, tail, terminal. 
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Gambar 2. 19. Anatomi huruf  

(Cullen, 2012) 

 

2.1.4.2.  Arsitektur huruf 

Arsitektur huruf adalah proporsi huruf dan hubungannya 

antara baris atau huruf lainnya. Berikut merupakan 10 komponen 

arsitektur huruf berdasarkan Cullen (2012). 

 
Gambar 2. 20. Arsitektur huruf 

(Cullen, 2012) 
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1) Ascender line adalah tinggi maksimal yang dapat dicapai oleh 

sebuah ascender. 

2) Ascent adalah tinggi maksimal sebuah huruf dari baseline sampai 

ascender line. 

3) Baseline adalah garis imajiner dimana huruf dan kata berdiam. 

4) Cap height adalah ukuran huruf kapital dari baseline bagian 

tertinggi huruf. 

5) Cap line adalah garis yang menandakan bagian tertinggi huruf 

kapital. 

6) Descender line adalah garis yang menandakan poin terendah dari 

descenders. 

7) Descent adalah ukuran maksimal descenders dari baseline. 

8) Leading adalah jarak vertikal dari satu baseline ke baseline 

lainnya. 

9) Mean line menandakan ukuran tertinggi sebuah huruf kecil tanpa 

menghitung ascenders dan descenders. 

10) X-height adalah jarak dari baseline dan mean line. 

 

2.1.4.3.  Klasifikasi huruf 

Terdapat banyak jenis huruf yang telah ada sekarang, namun 

Landa (2014) mengklarifikasikan 8 jenis huruf dasar berdasarkan 

gaya tulisan dan sejarah tersebut, antara lain :  

1) Old style atau humanist 

 
Gambar 2. 21. Jenis huruf old style 

(Landa, 2014) 

Merupakan jenis huruf yang muncul di sekitar abad 15, gaya yang 

lahir dari tulisan tangan yang ditulis dengan pulpen berujung 
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lebar.  Ciri old style adalah gaya huruf yang tajam, serif  

melengkung, dan axis yang miring (hlm. 47). 

2) Transitional 

Jenis huruf serif yang muncul di sekitar abad 18, memiliki 

karakteristik antara jenis old style dan modern yang geometris 

(hlm. 47). 

 
Gambar 2. 22. Jenis huruf transitional 

(Landa, 2014) 

3) Modern 

Jenis huruf serif yang muncul di sekitar akhir abad 18 dan awal 

abad 19, memiliki gaya huruf yang lebih geometris dibandingkan 

old style. Karakteristik jenis huruf ini adalah kontras yang tinggi 

antara batang huruf yang tebal dan tipis, serta axis yang vertikal. 

Jenis huruf ini lebih simetris dibandingkan 2 jenis sebelumnya. 

 
Gambar 2. 23. Jenis huruf serif modern 

(Landa, 2014) 

4) Slab Serif 

Jenis huruf serif ini muncul di sekitar awal abad 19, dengan 

karakteristik serif yang tebal dan seperti lempeng. 

 
Gambar 2. 24. Jenis huruf slab serif 

(Landa, 2014) 

5) Sans Serif  

Jenis huruf tanpa serif yang muncul di sekitar awal abad 19. 
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Gambar 2. 25. Jenis huruf sans serif 

(Landa, 2014) 

6) Blackletter 

Jenis huruf dengan garis yang tebal dan huruf yang pendek, 

seperti ditekan dari atas. Huruf ini terinspirasi dari tulisan naskah 

di abad 13 sampai 15. 

 
Gambar 2. 26. Jenis huruf blackletter 

(Landa, 2014) 

7) Script 

Jenis huruf yang mirip dengan tulisan tangan asli, biasanya 

berbentuk miring dan saling menyambung antar huruf. 

 
Gambar 2. 27. Jenis huruf script 

(Landa, 2014) 

8) Display   

Jenis huruf ini biasanya didesain untuk digunakan dalam ukuran 

yang besar, seperti headline dan judul. Jenis huruf ini akan sulit 

dibaca apabila digunakan sebagai bodytext. 

 
Gambar 2. 28. Jenis huruf display 

(Landa, 2014) 
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2.1.5. Logo 

Logo adalah sebuah alat untik untuk mengidentifikasi sebuah merek, 

proyek, organisasi, kampanye, dll (Landa, 2014, hlm. 246). Logo membantu 

audiens untuk dengan mudah merekognisi sesuatu. Biasanya logo adalah 

sebuah bagian dari proyek identitas yang lebih besar. Berikut adalah jenis-

jenis logo berdasarkan Landa (2014). 

2.1.5.1.  Logotype atau wordmark 

 
Gambar 2. 29. Contoh logotype logo Google 

(Sumber : https://design.google/library/evolving-google-identity/, n.d.) 

Nama proyek digambarkan kedalam bentuk tipografi atau 

lettering yang unik. 

2.1.5.2.  Lettermark 

 
Gambar 2. 30. Contoh lettermark logo IBM 

(Sumber : https://www.ibm.com/design/language/ibm-logos/8-bar, n.d.) 

 Logo yang digambarkan menggunakan inisial proyek. 

2.1.5.3.  Simbol 

Elemen visual atau tulisan yang bersifat gambar, tulisan, 

abstrak atau tidak merepresentasikan proyek sama sekali. 

1) Simbol pictorial 

 
Gambar 2. 31. Contoh simbol pictorial 

(Landa, 2014) 

Gambar yang merepresentasikan atau menggambarkan proyek. 
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2) Simbol abstrak 

 
Gambar 2. 32. Contoh simbol abstrak 

(Landa, 2014) 

Sebuah elemen visual yang simpel atau kompleks, perubahan, 

atau distorsi representasi dari sebuah objek. Simbol abstrak cocok 

digunakan saat membutuhkan logo stylized dan unik. 

3) Simbol nonrepresentational atau nonobjective 

 
Gambar 2. 33. Contoh simbol nonrepresentational 

(Landa, 2014) 

Dibuat secara mandiri tanpa berdasarkan observasi terhadap 

objek di dunia nyata. Simbol ini tidak menggambarkan apapun 

secara literal. 

4) Simbol letterform 

 
Gambar 2. 34. Contoh simbol letterform 

(Landa, 2014) 

Inisial proyek dalam huruf yang digunakan sebagai logo simbol, 

dan ditemani oleh nama proyek secara lengkap. 
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2.1.5.4. Character icon 

 
Gambar 2. 35. Contoh character icon Tokopedia 

(Sumber : https://www.tokopedia.com/about/news/, n.d.) 

Karakter dalam sebuah merek dagang yang menggambarkan 

sifat merek, organisasi, dll. 

2.1.5.5. Emblem 

 
Gambar 2. 36. Contoh logo emblem 

(Landa, 2014) 

Kombinasi kata dan elemen visual yang selalu bersama dan 

tidak bisa dipisahkan. 

2.1.6. Proporsi 

Menurut Landa (2014), proporsi merupakan hubungan perbandingan 

ukuran antara objek. Proporsi biasanya lekat dengan visualisasi manusia, 

contohnya seperti perbandingan ukuran kepala dan tubuh, letak mata, hidung, 

mulut pada wajah, dll. Dalam desain, proporsi dapat berarti susunan dan 

hubungan antara objek yang estetis, hamonis, dan dapat diterima. Proporsi 

dapat dicapai dengan pengalaman dan rasa seorang desainer, namun ada 

beberapa alat yang dapat membantu mencapai proporsi yang baik dan estetis. 
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2.1.6.1.  Fibonacci 

 
Gambar 2. 37. Kotak dan spiral Fibonacci 

(Landa,2014) 

Fibonacci merupakan sebutan bagi urutan numerik yang 

konsisten dan terus bertambah yang digunakan untuk membantu 

mewujudkan proporsi. Fibonacci dinamakan berdasar penemunya, 

yaitu Leonardo Pisano Fibonacci, seorang matematis Italia.  

 
Gambar 2. 38. Contoh visual kampanye dengan proporsi fibonacci atau golden 

ratio (Sumber : https://www.adsoftheworld.com/media/print/wwf_fireman? 
classNam e=collection-lb&contentid=38979&inline=true#collection-lb-content, 

2009 ) 

Perbandingan antara panjang dan lebar kotak Fibonacci, 

seperti 3/2, 8/5, 5/3, dst akan terus menghasilkan 1,6, perbandingan 

yang disebut Golden ratio. 

2.1.6.2.  Rule of thirds 

 
Gambar 2. 39. Rule of thirds 

(Landa, 2014) 
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Rule of thirds merupakan komposisi asimetris untuk 

membantu mewujudkan kesimbangan dan keindahan visual.  

 
Gambar 2. 40. Contoh penggunaan rule of thirds pada sebuah kampanye 

(Sumber : https://www.adsoftheworld.com/media/print/federal_ ministry_for_the_ 
environment_seals?className=collection-

lb&contentid=34068&inline=true#collection-lb-content, 2008) 

Cara penggunannya adalah dengan menempatkan rule of 

thirds di atas sebuah format atau medium, kemudian menempatkan 

focal point pada titik persimpangan garis. 

2.1.6.3.  Modularity 

 
Gambar 2. 41. Beberapa contoh module di atas format persegi panjang. 

(Landa, 2014) 

Dalam desain, modularity merupakan metode membagi 

bagian besar dalam sebuah komposisi ke dalam potongan yang lebih 

kecil agar lebih mudah dikelola. 

 
Gambar 2. 42. Contoh penggunaan modularity pada visual kampanye 

(Sumber : https://www.adsoftheworld.com/media/print/amcv_today?class 
Name=collection-lb&contentid=322243&inline=true#collection-lb-content, 2018) 
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2.2. Layout dan Grid 

Layout adalah penyusunan elemen-elemen desain, berkaitan dengan ruang 

yang mereka tempati dan menyesuaikan dengan skema estetika desain keseluruhan 

(Ambrose & Harris, 2011, hlm. 8). Layout bertujuan untuk membuat elemen visual 

dan teks dapat dengan baik diterima oleh audiens tanpa perlu bersusah payah. 

Audiens dapat dengan mudah menavigasi melalui berbagai informasi dengan 

tingkat kompleksitas yang beragam dengan layout yang baik (hlm. 8). Layout 

berkaitan erat dengan grid dan penciptaan ketertiban, namun pada intinya, desain 

layout adalah tentang menginformasikan, menghibur, memandu dan memikat hati 

audiens (hlm. 9).  

Grid adalah sarana untuk memposisikan dan menempatkan elemen dalam 

desain untuk memfasilitasi dan mempermudah pengambilan keputusan dalam 

penyusunan elemen-elemen desain (Ambrose & Harris, 2011, hlm. 26). Grid adalah 

sebuah rencana, bukanlah sebuah aturan mutlak yang harus diikuti (Tondreau, 

2019, hlm. 8). Singkatnya, grid merupakan pembagian konten dan elemen visual di 

atas sebuah format dengan garis vertikal dan horizontal (Landa, 2014). 

2.2.1.  Komponen grid 

Komponen utama dalam grid adalah margin, kolom, markers, 

flowlines, spatial zones dan modul.  

 
Gambar 2. 43. Komponen dasar grid 

(Tondreau, 2019) 

1) Kolom 

Kontainer vertikal yang dapat mengandung gambar atau teks. Lebar dan 

banyaknya kolom dapat bervariasi tergantung konten yang direncanakan. 
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2) Spatial Zones 

Kelompok modul yang membuat area khusus untuk teks, iklan, gambar 

atau informasi lainnya. 

3) Flowlines 

Garis semu yang digunakan untuk memandu pembaca melewati sebuah 

barisan informasi. Jarak di antara flowline disebut gutter. 

4) Modul 

Ruang individual yang dibagi secara konsisten, menghasilkan grid yang 

repetitif dan tertib. 

5) Margin 

Merupakan jarak antara potongan kertas atau frame terluar dengan 

konten. Margin juga dapat berisi informasi sekunder, seperti sitasi. 

6) Marker 

Marker adalah elemen yang membantu pembaca melakukan navigasi 

dalam keseluruhan dokumen dan biasanya ditempatkan di posisi yang 

sama antara halaman. Marker dapat berisi nomor halaman, header dan 

footer, atau icon. 

2.2.2. Jenis struktur grid 

Berikut adalah 5 struktur grid yang biasanya ditemukan berdasarkan 

Tondreau (2019, hlm. 11). 

2.2.2.1. Single-column grid 

 
Gambar 2. 44. Single column grid. 

(Tondreau, 2019) 

Kolom tunggal yang berisi teks dengan margin tertentu pada 

sebuah format, biasanya merupakan struktur paling dasar dalam 

sebuah buku (Landa, 2014). 
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Gambar 2. 45. Contoh single column grid pada kampanye 

(Sumber : https://www.adsoftheworld.com/media/integrated/womens_aid_love_is, 
2022) 

Biasanya grid ini digunakan untuk teks yang berkelanjutan, 

seperti esai, laporan atau buku. 

2.2.2.2. Two-column grid 

 
Gambar 2. 46.  Two-column grid 

(Tondreau, 2019) 

Grid ini digunakan untuk mengandailkan teks yang banyak 

dengan membaginya ke dua kolom yang berbeda. Pembagian lebarnya 

bisa sama atau berbeda. 

2.2.2.3. Multicolumn grid 

   
Gambar 2. 47. Contoh multicolumn grid 

(Tonderau, 2019) 

Terdiri dari banyak kotak, kolom dan baris yang terbuat dari 

garis vertikal. Multicolumn grid berfungsi untuk membagi konten dan 

elemen dalam jumlah banyak menjadi beberapa bagian yang dapat 



 
 

31 
Perancangan Kampanye Sosial..., Jessica, Universitas Multimedia Nusantara 

  

dikelola. Jumlah kolom dalam grid ini bisa lebih dari tiga dan sangat 

berguna untuk majalah atau situs web. 

 
Gambar 2. 48. Contoh penggunaan multicolumn grid pada kampanye 

(Sumber : www.adsoftheworld.com/media/print/samsonite_conquer_new_lands, 
2022) 

2.2.2.4. Modular grid 

 
Gambar 2. 49. Contoh modular grid. 

(Landa, 2014) 

Modular grid merupakan grid yang terdiri dari modul yang 

terbuat dari persimpangan kolom dan garis horizontal. Setiap modul 

atau beberapa kumpulan dapat diisi dengan teks atau elemen visual. 

Grid ini sangat baik dalam mengatur informasi kompleks yang biasa 

dapat ditemukan di kalendar, koran dan tabel. 

2.2.2.5. Hierarchical grid 

 
Gambar 2. 50. Hierarchical grid 

(Tondreau, 2019) 

Grid ini membagi halaman format ke dalam beberapa area, 

biasanya dibagi dengan kolom horizontal. Biasanya grid ini dapat 

ditemui di media digital, seperti website yang memudahkan proses 

membaca saat scrolling. 
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2.3. Ilustrasi 

Ilustrasi adalah seni sebagai bahasa visual dan sebuah medium untuk 

mengkomunikasikan pesan dengan konteks tertentu kepada audiensnya (Male, 

2017, hlm. 5). Ilustrasi tidak diatur oleh tren dan mode, yang membuatnya dapat 

diaplikasikan ke media apapun (hlm. 5, para. 3).  

2.3.1.  Jenis gambar 

Secara garis besar, Male membagi jenis gambar menjadi dua, yaitu 

literal dan kontekstual (Male, 2017, hlm. 99). 

2.3.1.1.  Ilustrasi literal 

 
Gambar 2. 51. Contoh ilustrasi literal pada kampanye WWF 

(Sumber : https://www.commarts.com/exhibit/wwf-print-campaign, n.d.) 
Ilustrasi literal cenderung mengarah untuk menunjukan 

deskripsi asli dari realita atau sebuah benda, kejadian, dsb dalam 

bentuk gambar (hlm. 100). Penggambaran ilustrasi literal masih dapat 

diberikan dramatisasi yang mendukung keindahan visual dari ilustrasi 

tersebut dengan batas tertentu dan tidak menghilangkan kebenaran 

realita yang ingin ditunjukan. 

2.3.1.2.  Ilustrasi konseptual 

 
Gambar 2. 52. Contoh ilustrasi konseptual pada kampanye WWF 

(Sumber : https://www.trendhunter.com/slideshow/wwf-campaigns, 2013) 
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Ilustrasi konseptual mengaplikasikan metafora terhadap 

penggambaran suatu benda, ide, teori, dsb. Ilustrasi konseptual 

mungkin menggambarkan beberapa elemen yang ada di realita, 

namun secara utuh, menjadi sesuatu yang berbeda dari realita (hlm. 

100). Biasanya, kampanye konservasi menggunakan jenis gambar 

konseptual dengan elemen asli yang ditambahkan beberapa elemen 

lain, dibuat sedemikian rupa untuk mendukung pesan kampanye. 

2.3.2. Gaya visual ilustrasi 

Menurut Male (2017), gaya visual adalah gaya khusus yang membuat 

seseorang dapat diidentifikasi melalui ilustrasinya, atau personal 

iconography (hlm. 99). Gaya visual yang ada di dunia sangatlah bervariasi, 

karena unik ke setiap individual ilustrator. Gaya visual ilustrasi dapat 

menunjukan genre yang didalami seseorang, seperti musik, seni murni, 

literatur, dll. Beberapa gaya visual berdasarkan kedekatannya dengan realita 

adalah hyperrealism, stylized realism, dan sequential imagery. 

1) Hyperrealism 

 
Gambar 2. 53. Contoh ilustrasi hyperrealism pada kampaye WWF 

(Sumber : https://www.trendhunter.com/slideshow/wwf-campaigns, 2013) 
Merupakan gaya visual yang diilustrasikan berdasarkan realita. Ilustrasi 

ini memiliki spark yang membawanya menjadi seolah hidup dan nyata. 

Walaupun diilustrasikan seperti realita, selain literal, gaya hyperrealism 

dapat diaplikasikan ke ilustrasi konseptual. 
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2) Stylized Realism 

 
Gambar 2. 54. Contoh stylized realism pada kampanye 

(Sumber : https://www.behance.net/gallery/23291673/Social-Media-Campaign-
Animal-Cruelty/modules/154697735, n.d.) 

Merupakan gaya visual yang memiliki elemen-elemen yang dilebih-

lebihkan atau dikurang-kurangkan dari realisme. Gaya visual ini juga 

lebih membebaskan artis dalam mengaplikasikan gaya pribadinya ke 

dalam ilustrasi. 

3) Sequential Imagery 

 
Gambar 2. 55. Contoh kampanye peduli lingkungan menggunakan komik 

(Sumber : https://www.instagram.com/justcomics_official/, n.d.) 

Merupakan sekumpulan gambar yang saling berhubungan, bertujuan 

untuk mengkomunikasikan sebuah pesan dan setiap gambar melanjutkan 

sebuah konteks dari gambar sebelumnya. Contoh dari sequential imagery 

adalah komik atau buku ilustrasi.  
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2.3.3.  Peran ilustrasi 

Male (2017) membagi peran ilustrasi ke dalam 5 konteks, yaitu 

dokumentasi, referensi dan instruksi; commentary (saran, kritik, respon, dsb); 

storytelling; persuasi; dan identitas.  

2.3.3.1.  Sebagai dokumentasi, referensi, dan instruksi 

Ilustrasi sebagai dokumentasi, referensi, dan instruksi 

memiliki peran yang besar dalam bidang edukasi, sains, teknologi, 

medis, sejarah, budaya, dan bidang lainnya yang membutuhkan 

depiksi literal terhadap sesuatu. Pada umumnya, dipercayai bahwa 

ilustrasi yang memegang peran ini harus memiliki gaya hyperrealism, 

namun Male (2017) menjelaskan gaya ilustrasi yang lebih bervariasi 

masih mampu melaksanakan peran ini dengan baik, contohnya seperti 

vektor, kartunis, semi-realism, dll. Beberapa contoh ilustrasi yang 

memegang peran ini adalah ilustrasi anatomi makhluk hidup, instruksi 

olahraga, dan instruksi pemasangan barang. 

2.3.3.2.  Commentary 

Ilustrasi yang memegang peran ini biasanya dapat ditemukan 

sebagai ilustrasi editorial. Ilustrasi editorial bertujuan untuk memberi 

saran, kritik, sindiran, atau sekedar gambaran visual atas konten 

jurnalistik di dalam sebuah media jurnalisme. Ilustrasi editorial dapat 

bersifat literal dan konseptual, beserta gaya visual yang sangat 

bervariasi. Topik ilustrasi editorial biasanya berkutat di politik, gaya 

hidup, dan sosial ekonomi tergantung dengan konten jurnalistik yang 

ditemani. Biasanya ilustrasi ini dapat ditemukan di koran, majalah, 

dan artikel. 

2.3.3.3.  Storytelling 

Ilustrasi disini berperan untuk memberikan representasi 

visual terhadap sebuah narasi fiktif dan mengkomunikasikan sebuah 

cerita. Gaya visual yang biasanya digunakan bersifat kartunis dan 

semi-realism. Beberapa contoh peran ilustrasi sebagai storytelling 
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adalah komik, ilustrasi di buku cerita anak, ilustrasi di kitab 

keagamaan, dan buku novel. 

2.3.3.4.  Persuasi 

Ilustrasi dengan peran ini dapat ditemukan di periklanan, 

propaganda, dan kampanye. Gaya ilustrasi terbatas dan harus 

disesuaikan dengan kebutuhan iklan dan merek.  

2.3.3.5.  Identitas 

Peran ilustrasi ini biasanya ditemukan untuk rekognisi merek 

dan perusahaan. Seperti persuasi, gaya visual untuk identitas merek 

terbatas dan harus menyesuaikan dengan acuan grafis yang telah 

dibuat sebelumnya. 

2.4. Fotografi 

Kata fotografi, dalam bahasa Inggris adalah photography, secara literal 

berarti menggambar dengan cahaya, yang turun dari bahasa Yunani photo, yang 

berarti cahaya dan graph yang berarti menggambar (Loughnane, 2011). Fotografi 

adalah salah satu bentuk dokumentasi dan komunikasi, dengan proses merekam 

sebuah gambar pada film atau kartu memori (hlm. 4, para. 1).  

2.4.1.  Jenis fotografi 

Fotografi sangat sering ditemukan dalam kehidupan modern, dengan 

berbagai jenisnya sebagai berikut (Ang, 2013, hlm. 246 - ). 

1) Travel 

 
Gambar 2. 56. Contoh fotografi travel 

(Ang, 2013) 
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Sesuai dengan namanya, fotografi travel adalah kegiatan memotret 

fenomena pada sebuah tempat berdasarkan perjalanan sang juru potret 

(hlm. 246 - 254). 

 

2) Portrait 

 
Gambar 2. 57. Contoh fotografi portrait 

(Ang, 2013) 

Adalah memfoto wajah makhluk hidup, terutama manusia (Ang, 2013, 

hlm. 258). Terdapat kategori-kategori lainnya dalam kategori ini, seperti 

foto portrait hewan peliharaan, anak-anak, bayi, orang tua, artis tertentu, 

formal, close-up, editorial, selfie dan lainnya.  

 

3) Documentary 

 
Gambar 2. 58. Contoh foto documentary yang menunjukan seorang anak sedang 

mencoba meraih balon yang seharusnya dibagikan oleh para tentara. 
(Ang, 2013). 

Fotografi documentary bertujuan untuk merekam sebuah subjek atau 

sebuah fenomena yang berdasarkan fakta dan benar terjadi. Contohnya 

adalah dokumentasi kegiatan sehari-hari dan dampak perubahan iklim 

pada masyarakat negara berkembang (hlm.  270). 
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4) Landscape and nature 

  
Gambar 2. 59. Contoh fotografi lanskap dan alam. Foto di atas merupakan bangkai 

gagak yang dikelilingi oleh kelopak bunga. 
(Ang, 2013) 

Adalah jenis fotografi yang memotret lanskap dan alam. Biasanya, 

fotografi ini mengandalkan keindahan alam itu sendiri, tanpa berusaha 

untuk menciptakan pesan yang bermakna tertentu. Namun karena 

fotografi lanskap sudah sangat banyak ditemui, Ang menyarankan untuk 

menambahkan gaya personal, kaitan emosi dan eksploitasi kemampuan 

fotografi untuk menciptakan dampak visual yang lebih kuat (hlm. 282). 

 

5) Sports 

 
Gambar 2. 60. Contoh fotografi olahraga 

(Ang, 2013) 

Jenis fotografi, yang sesuai dengan namanya, bertujuan untuk 

mendokumentasikan kegiatan olahraga dan atletnya. Selain dibutuhkan 

wawasan dan kemampuan fotografi yang handal, juru foto juga 

memerlukan kekuatan fisik yang mampu menunggu berjam-jam untuk 

potret yang sempurna (hlm. 294). 
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6) Architecture 

 
Gambar 2. 61. Contoh fotografi arsitektur pada sebuah kantor yang kosong 

(Ang, 2013) 

Bukan hanya memotret bangunan, fotografi ini lebih fokus pada estetika, 

keunikan dan karakter arsitektur dari sebuah bangunan (hlm. 306). 

7) Wildlife 

 
Gambar 2. 62. Contoh fotografi wildlife macan tutul jawa oleh Gembira Loka Zoo 

(Sumber : https://gembiralokazoo.com/collection/macan-tutul-jawa.html, n.d.) 

Adanya jenis fotografi ini didukung oleh teknologi yang mampu 

menciptakan foto dengan kualitas yang baik namun masih tetap dapat 

mempertahankan jarak aman antara juru foto dan satwa. Esensi fotografi 

ini adalah membawa audiens ke dalam personal space beragam satwa 

liar yang ada (hlm. 318). 

8) Fine art 

 
Gambar 2. 63. Contoh fotografi fine art 

(Ang, 2013). 
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Fotografi seni menonjolkan visi sang juru foto sebagai artis daripada 

perekaman sebuah fenomena. Jenis fotografi ini mengandalkan bantuan 

manipulasi gambar, contohnya dengan aplikasi photoshop dll (hlm. 330). 

2.5. Art Direction 

Art direction, secara literal adalah proses pengarahan organisasi elemen 

visual dalam berbagai media komunikasi, seperti film, program televisi, iklan, atau 

media cetak (Mahon, 2010, hlm. 11). Selain mendesain tampilan dari sebuah iklan 

agar estetik dan enak dilihat, proses art direction juga harus fokus untuk 

memaksimalkan dampak dari pesan iklan terkait. Terkadang, dalam art directing, 

seorang art director harus dapat mengabaikan prinsip dasar desain grafis atau 

estetika demi membuat iklan terlihat fresh dan dapat mencapai objektif komunikasi 

kampanye (hlm. 12). Tentunya, sebelum dapat melanggar prinsip dasar tersebut, 

seorang desainer harus memahaminya terlebih dahulu. 

Dalam lingkup profesional, art director adalah bagian dari tim kreatif yang 

berisi copywriter, social media director, video producer, yang diketuai oleh 

creative director (Moriarty, Mitchell, Wood & Wells, 2019, hlm. 276). Art director 

bertanggung jawab untuk melakukan eksplorasi layout, perspektif, gaya 

photographic atau ilustratif, tipografi dan membuat keputusan atas keseluruhan 

tampilan iklan (Mahon, 2010, hlm. 28). Mahon memiliki beberapa tips untuk 

membantu proses art directing dan membuat iklan berbeda dan memiliki element 

of surprise (hlm. 42). 

1) Seeing things differently 

Sebelum berusaha untuk mencari cara yang unik dalam menyampaikan pesan 

komunikasi, art director harus terlebih dulu mencoba melihatnya dengan cara 

lain, bisa dengan memutarbalikan perspektif atau melihat konsekuensi yang 

dihadirkan oleh brand produk atau jasa (hlm. 42). Contohnya, apabila sebuah 

produk menawarkan minuman manis dingin yang segar, daripada 

mengiklankan secara literal, art director dapat menggambarkan seolah semua 

masalah hidup audiens hilang apabila mereka meminum produk tersebut. 
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2) Doing things differently 

Komponen dasar dalam periklanan kreatif adalah kemampuan sebuah iklan 

untuk dapat mengejutkan audiens. Selain menggambarkan sebuah pesan 

dengan cara yang berbeda, mengacaukan eskpektasi audiens adalah cara lain 

untuk memberikan kejutan (hlm. 50). 

3) Give the audience something to discover 

Adanya kesempatan bagi audiens untuk mencari double meaning dalam sebuah 

iklan akan membantu meningkatkan engagement dan interaksi mereka dengan 

iklan tersebut (hlm. 54). Iklan menjadi lebih memorable karena harus diproses 

di benak audiens terlebih dahulu. 

4) Using ambiguous imagery 

Sama seperti poin sebelumnya, dibandingkan dengan kepercayaan bahwa 

sebuah komunikasi visual harus segera dipahami pesannya dalam sekali lihat, 

Mahon menyatakan bahwa dalam beberapa kesempatan, ambiguitas dalam 

visual iklan mengajak audiens untuk berpikir mengenai pesannya. Hal ini 

membuat audiens lebih mengingat produk atau jasa karena mereka harus 

memproses informasinya terlebih dahulu (hlm.  58).  

5) Establishing a visual hierarchy 

Adalah prinsip desain yang membantu elemen-elemen kunci dalam visual iklan 

untuk bekerja sama menyampaikan pesan iklan. Penentuan hirarki visual 

meminimalisis kompetisi antar elemen dan membuat alur pengamatan menjadi 

jelas (hlm. 64). 

6) Creating visual impact 

Creating visual impact bertujuan untuk menarik perhatian dalam cara yang 

relevan dengan pesan iklan. Selain beberapa poin di atas, seorang art director 

juga dapat bereksperimen dengan tata penempatan iklan tersebut untuk 

membuat dampak visual iklan yang kuat (hlm. 68). 

7) Simplicity and understatement 

Kesederhanaan dalam desain memiliki kecenderungan untuk membuat iklan 

lebih compelling, menarik perhatian dan memiliki hirarki visual yang mudah 

dikembangkan. Mahon menyatakan bahwa biasanya, good art directing 
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memiliki proses menghilangkan elemen daripada terus menambahkannya 

(hlm. 72). 

8) Creating a distinct look for the brand. 

Dengan jumlah produk dan jasa yang semakin banyak, unique selling 

proposition sebuah brand semakin sulit ditemui. Hal ini dapat diatasi dengan 

membuat tampilan yang khusus bagi brand melalui periklanan (hlm. 78). 

2.6. Copywriting 

Copywriting merupakan kegiatan menulis untuk menyuarakan sebuah pesan 

menggunakan suara brand, iklan atau kampanye (Shaw, 2012). Berbeda dari 

kegiatan menulis bebas tanpa batasan kreatifitas, copywriting memiliki batasan dan 

hanya bertujuan untuk menyuarakan keinginan klien. Walaupun begitu, kreatifitas 

penulis dan desainer masih sangat dibutuhkan dalam proses pembuatan 

copywriting. 

2.6.1. Komponen copywriting 

Moriarty, Mitchell dan Wells membagi kompoenen copywriting ke 2 

kategori utama, display dan body. Display  merupakan semua elemen yang 

mereka lihat saat membaca sekilas seperti headline, sub-headline, call-outs, 

dan tagline. Body adalah segala elemen yang didesain untuk dibaca dan 

dimengerti, seperti teks pada iklan dan takarir (hlm. 292). 

1) Headline : Kalimat yang berperan sebagai pembuka iklan. Biasanya 

headline menggunakan tulisan yang besar atau sebagai emphasis. 

2) Overline & Underline : Kalimat yang mengarah ke headline atau 

mengikuti setelah headline. Biasanya memiliki ukuran yang lebih kecil 

dari headline. Fungsi overline adalah untuk menyiapkan latar, underline 

untuk menjelaskan headline dan sebagai transisi ke body copy. 

3) Body copy : Merupakan teks dari iklan, ditulis dalam paragraf dan 

biasanya memiliki ukuran yang kecil daripada headline, overline dan 

underline. 

4) Subhead : Biasanya digunakan dalam teks yang panjang, subhead 

menandakan bagian baru dari sebuah paragraf. 
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5) Call-outs : Adalah kalimat yang ada di sekitar visual, biasanya berupa 

garis atau anak panah yang menunjukan elemen spesifik di sebuah visual. 

6) Captions : Takarir adalah kalimat yang menjelaskan apa yang sedang kita 

lihat di gambar. 

7) Taglines : Adalah kalimat pendek yang berisi ide utama atau konsep 

kreatif. Biasanya muncul di akhir body copy. 

8) Call to action : Adalah elemen yang mengajak orang untuk melakukan 

aksi, contohnya melakukan pembelian, donasi, membuka situs web, dll. 

2.6.2. Copywriting yang efektif 

Berikut adalah 11 cara untuk menulis copywriting yang efektif oleh 

Moriarty, Mitchell dan Wells (2019, hlm. 287). 

1) Ringkas. Gunakan kata dan kalimat yang pendek dan familiar. 

2) Spesifik. Buat pesan yang spesifik agar menarik perhatian dan mudah 

diingat. Hindari penggunaan pesan yang umum. 

3) Personawi. Arahkan pesan langsung kepada audiens, seperti 

menggunakan kamu, kita, aku, dll. 

4) Satu fokus. Pesan harus simpel dengan berisi satu tujuan, satu ide. 

Hindari pesan yang berisi beberapa ide dan tujuan. 

5) Conservational. Gunakan gaya bahasa yang biasanya digunakan dalam 

percakapan sehari-hari, seperti teman yang sedang berbincang. 

6) Orisinal. Gunakan pernyataan yang orisinal dan hindari clichés. 

7) Berita. Cerita yang dibungkus seperti sebuah berita lebih menarik 

perhatian. Pesan harus penting dan layak dijadikan berita. 

8) Frasa magis. Seperti pesan yang spesifik, frasa magis mudah diingat 

dan kuar. 

9) Variasi. Hindari blok kalimat dan kata yang panjang. Pecah copywriting 

ke dalam beberapa barisan. 

10) Deskripsi imaginatif. Gunakan bahasa yang figuratif yang dapat 

membangun sebuah gambar di kepala audiens. 
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11) Sebuah cerita dengan perasaan. Cerita adalah format yang menarik dan 

mereka memiliki kerangka yang menahan perhatian dan membangun 

ketertarikan. Poin paling penting adalah bagaimana cerita tersebut dapat 

menyentuh emosi audiens. 

 

2.7. Web UI design 

Situs web adalah sekumpulan halaman web yang saling terhubung di bawah 

sebuah nama domain (Landa, 2010, hlm. 226). Situs web bisa digunakan oleh 

berbagai macan pihak seperti perusahaan, organisasi, dan individu. 

Perancangan sebuah situs tidak dapat dipisahkan dari konsep UI/UX. UX atau 

user experience adalah perasaan abstrak yang didapatkan oleh pengguna saat 

menggunakan website. UI atau user interface adalah kombinasi komponen yang 

berinteraksi dengan pengguna sebagai bagian dari UX (Bank & Cao, 2014, hlm. 9). 

Dalam pembuatan website, UI perlu dirancang dengan baik untuk meningkatkan 

pengalaman (UX) positif yang dirasakan pengguna. Pada bagian ini, penulis hanya 

akan membahas komponen situs, hirarki visual UI dan indikasi sebuah situs yang 

baik berdasarkan Beaird dan George (2014). 

2.7.1. Anatomi situs web 

 
Gambar 2. 64. Komponen situs web 

(Beaird & George, 2014) 

Beaird dan George (2014) menyatakan ada 6 komponen dasar situs 

web yang biasanya ditemukan, yaitu containing block, logo, navigation, 

content, footer, dan whitespace (hlm. 8). 
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1) Containing block 

Kontainer adalah elemen tak kasat mata yang merupakan tempat untuk 

menaruh konten. Kontainer dapat diatur lebar dan ukurannya 

menyesuaikan dengan beragam ukuran media yang ada. 

2) Logo 

Logo berperan sebagai penunjuang identitas pihak terkait pada situs web 

yang diletakan pada identity block. 

3) Navigation 

Sistem navigasi haruslah mudah untuk dicari dan digunakan, biasanya 

ditemukan pada bagian atas situs web.  

4) Content 

Konten adalah isi dari sebuah situs web, biasanya berupa gambar, teks, 

atau video. Konten adalah alasan pengguna mengunjungi situs. Maka 

dari itu, penting untuk menjadikan konten utama sebagai focal point dari 

situs, sehingga informasi yang dibutuhkan dapat dicari dengan mudah. 

5) Footer 

Footer adalah indikasi halaman bawah atau akhir dari sebuah halaman, 

biasanya berisi copyright, kontak, dan informasi legal. 

6) Whitespace 

Whitespace, dalam desain grafis adalah ruang putih atau kosong, 

membantu mengarahkan mata pengamat dan memberikan pacing. 

2.7.2. Hirarki visual dan pola pada UI 

Website adalah sebuah bentuk seni visual yang tersusun dari ilmu 

estetika dan dicampur dengan prinsip bisnis (Bank & Cao, 2014, hlm. 32). 

Website mengikuti prinsip yang sama dengan kebanyakan bentuk seni 

lainnya, dengan memperhatikan komposisi, warna, ukuran, konten, dan apa 

yang tidak perlu dimasukan (hlm. 32, para. 1). 

1) Pola pengamatan 

Mata manusia secara otomatis ditarik ke titik-titik minat tertentu. 

Mayoritas pengguna cenderung mengikuti sebuah tren, walaupun ada 

beberapa yang berbeda. Alex Bigman melalui Bank dan Cao (2014) 
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menyatakan bahwa ada dua prediksi pola pengamatan dalam sebuah 

situs, khusus bagi mereka yang membaca dari kiri ke kanan (hlm. 34). 

a) F-pattern 

 
Gambar 2. 65. F-pattern pada pola pengamatan website 

(Bank & Cao, 2014) 

Dalam situs yang didominasi teks, pola ini muncul dari pengguna 

yang memindai konten dari bawah ke atas untuk mencari paragraf 

yang memiliki informasi yang menarik. Pengguna kemudian akan 

membaca secara biasa, membuat garis-garis horizontal yang 

membuat pola ini terlihat seperti huruf F.  

b) Z-pattern 

 
Gambar 2. 66. Z-pattern pada situs 

(Bank & Cao, 2014) 

Pola ini muncul pada situs yang tidak didominasi oleh teks. 

Pengguna mengarahkan mata mereka dari kiri ke kanan dahulu, lalu 

ketika konten tersebut sudah selesai, mereka berpindah ke bawah 

dan memulai pengamatan dari kiri ke kanan kembali. Pola ini bisa 

jadi datang dari kebiasaan membaca dari kiri ke kanan. Pola ini 

cocok bagi situs yang memprioritaskan  kesederhanaan dan CTA 

adalah takeaway utama. 

Memprediksi arah pengamatan pengguna dapat membantu desainer 

menempatkan informasi dan CTA penting pada tempat-tempat yang 
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strategis. Perlu diketahui bahwa pola-pola ini hanya berupa panduan dan 

bukan template. Desainer dapat berkreasi dan menciptakan atau 

menggabungkan kedua pola ini untuk membangun UI yang menarik dan 

menyesuaikan dengan  website mereka (hlm. 36, para. 1) 

 

2) Kontras 

 
Gambar 2. 67. Contoh kontras pada beragam elemen desain grafis yang juga 

terhubung dengan keseimbangan dan bobot visual 

Kontras adalah fenomena yang muncul di antara dua elemen yang saling 

berdekatan. Elemen yang dimaksud adalah elemen dasar pada desain, 

yaitu warna, tekstur, bentuk, arah, atau ukuran. Penyusunan dan 

penggunaan elemen tertentu menciptakan kontras yang membantu 

menyusun hirarki visual dalam website. Contohnya menggunakan warna 

kuning pada tombol CTA di situs yang didominasi oleh warna biru. 

Kontras tercipta dan membuat tombol CTA menempati hirarki yang 

tinggi setelah konten utama. 

 

3) Warna, ukuran, dan space 

Alex Bigman melalui Bank dan Cao (2014) menyatakan bahwa warna 

dan ukuran mengatur perhatian, dan spacing mengatur relasi antar 

elemen visual. 

a) Warna 

Mengacu pada teori warna dan prinsip desain grafis, yaitu 

keseimbangan, warna dengan tone tertentu mampu membantu 

mengarahkan arah pengamatan pengguna. Contohnya terbentuknya 

hirarki visual dari warna terang ke warna redup. 
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b) Ukuran 

Ukuran, elemen dasar prinsip grafis dapat membentuk hirarki visual 

dari yang besar ke kecil. 

c) Space 

Space mengacu pada penggunaan whitespace untuk membuat desain 

‘bernapas’ dan membantu menentukan hirarki visual berdasarkan dua 

elemen sebelumnya.  

 

4) Teknik blur untuk mengetes hirarki visual situs 

Dengan mengaburkan tampilan situs, membuat teks tidak terbaca, 

menghilangkan distraksi dan memunculkan ambiguitas antar elemen, 

membantu desainer untuk melihat website secara keseluruhan dan 

melihat elemen mana yang stand out.  

 

2.7.3. Good website design 

Website, seperti media lainnya, membutuhkan keseimbangan estetika 

dan kegunaan, sehingga pesan dapat disampaikan dengan baik kepada 

pengguna. Berikut adalah indikasi sebuah desain website yang baik 

berdasarkan Beaird dan George (2014). 

1) Pengguna terpuaskan oleh desain namun tertarik pada kontennya 

Salah satu aspek usability dalam situs web yang penting untuk 

diperhatikan adalah berapa lama waktu yang dibutuhkan oleh pengguna 

untuk memindai laman dan menemukan informasi yang mereka 

butuhkan. Pada website yang baik, desain harusnya menjadi saluran 

yang mempertemukan pengguna dan informasi, bukan menghalangi. 

2) Pengguna dapat berpindah dengan mudah melalui navigasi intuitif 

Blok navigasi, yang biasanya ditemukan pada bagian atas atau kanan 

kiri situs harus dapat terlihat dengan jelas dalam laman, dengan setiap 

tautan laman memiliki deskripsi singkat yang jelas.  
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3) Pengguna memahami setiap halaman sebagai milik situs 

Kesamaan dan konsistensi dalam tema atau gaya, walaupun dengan 

layout atau desain yang berbeda membantu setiap laman situs memiliki 

kesatuan antar satu sama lain. Hal ini membantu pengguna untuk 

memahami bahwa setiap laman adalah bagian dari situs. 

 

2.8. Prinsip animasi 

12 prinsip animasi dikenalkan kepada publik oleh animator Disney, Ollie 

Johnston dan Frank Thomas melalui buku The illusion of Life : Disney Animation 

yang rilis pada tahun 1981 (Brooks, 2017). Prinsip tersebut telah dipakai selama 

lebih dari 50 tahun, diawali dengan animasi Snow White and the Seven Dwarfs yang 

rilis pada tahun 1937, yang dianggap sebagai kebangkitan bagi film animasi (hlm. 

xii, para. 1). Perlu diingat bahwa prinsip ini tidak selalu harus dipakai, melainkan 

prinsip ini hadir untuk membantu animator memahami fundamentil untuk motion 

dan animasi (hlm. xii, para. 3). 

1) Timing (Physics of movement) 

Timing, atau pengaturan tempo dalam animasi mengacu pada seberapa lama 

sebuah objek bereaksi, atau seberapa lama sebuah adegan terjadi. Timing 

adalah dasar dari animasi. Dengan timing, animator dapat menentukan mood, 

seperti intens, tenang, malas, dll (hlm. 1). 

2) Slow in and slow out (Physics of movement) 

Sesuai dengan namanya, slow in adalah ketika sebuah benda sedang dalam 

proses untuk melaju dengan cepat, sementara slow out adalah ketika sebuah 

benda sedang dalam proses untuk berhenti. Prinsip ini sangat dipengaruhi oleh 

teori fisika, momentum dan inertia (kecenderungan untuk tetap diam). 

Contohnya ketika sebuah mobil sedang dalam proses untuk melaju, mobil 

tersebut memulai dengan lambat dan akhirnya dapat melampaui inertia-nya. 

Ketika mobil direm, mobil akan mencoba untuk melampaui momentumnya 

sampai ia akhirnya berhenti (hlm. 23). 
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3) Squash and stretch (Interpretation of motion) 

Squashing dan stretching pada sebuah objek membantunya memiliki ilusi berat 

dan fleksibilitas, namun objek terus memiliki volume yang tetap. Contohnya 

ketika sebuah balon air sedang jatuh dan ketika sudah menapaki tanah, karena 

volumenya tetap, perubahan bentuk terjadi dari bulat, teardrop, lonjong, 

gepeng, dan datar (hlm. 49). 

4) Anticipation (Storytelling aspect) 

Antisipasi adalah ketika sebuah objek mempersiapkan dirinya untuk 

melakukan sesuatu. Antisipasi membantu memandu audiens melalui aksi yang 

akan terjadi, dengan menekankan fokus pada hal penting yang akan terjadi 

selanjutnya (hlm. 73). 

5) Arcs 

Prinsip arcs berusaha untuk mengimitasi realita dan membuat animasi 

memiliki flow. Arcs mengacu pada sebuah path beragam macam pergerakan 

makhluk hidup.  Contohnya pada bola yang memantul akan membuat garis 

melengkung pada path-nya (hlm. 105). 

6) Staging 

Staging adalah cara untuk memandu perhatian pengamat pada hal yang 

penting. Contohnya pohon yang diletakkan di ujung-ujung frame agar sebuah 

bunga ditengahnya menjadi pusat perhatian (hlm. 137). 

7) Straight ahead and pose to pose 

Daripada animasi, aplikasi prinsip ini lebih mengarah pada proses atau metode 

animasi. Straight ahead adalah proses animasi dimana sang animator membuat 

sebuah gambar, dan lanjut menganimasikan gambar tersebut frame by frame 

sampai selesai. Sementara itu, dalam proses animasi pose to pose, sang 

animator menggambar beberapa key frames, kemudian mengisi frames di 

antara key frames tersebut dengan gambar yang disebut inbetweens (hlm. 167). 

8) Follow through and overlapping action 

Overlapping action adalah ketika dua pergerakan dalam sebuah objek terjadi 

dalam taraf yang berbeda. Follow through adalah ketika sesuatu terus bergerak 

ketika objek utama sudah berhenti (hlm. 197). 
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9) Secondary action 

Secondary action adalah beragam aksi yang dapat berdiri sendiri, namun 

berperan untuk mendukung cerita atau emosi yang ingin disampaikan dari aksi 

utama (hlm. 233). 

10) Solid drawing 

Dalam animasi, solid drawing mengacu pada simplifikasi objek yang 

memudahkan proses animasi. Walaupun begitu, objek harus tetap memiliki 

volume, bentuk, berat, proporsi, dan keseimbangan (hlm. 265).  

11) Exaggeration 

Exaggeration adalah melebih-lebihkan. Exaggeration tidak perlu selalu 

digunakan, namun seringkali digunakan untuk menekankan ekspresi, 

pergerakan, konsep, situasi, dan aspek lain dalam animasi (hlm. 305).  

12) Appeal 

Appeal adalah prinsip yang cukup abstrak. Appeal mengacu pada betapa 

menariknya sebuah karakter bagi audiens, tepatnya pada bagaimana audiens 

merespon atau bereaksi pada sebuah karakter. Tidak hanya tampak, audiens 

dapat tertarik pada sebuah karakter dari sifat mereka, cerita, pembawaan dll 

(hlm. 327).  

 

2.9. Kampanye 

Menurut Rogers dan Storey (1987) melalui Venus (2019) kampanye 

merupakan sebuah tindakan komunikasi yang bertujuan untuk mewujudkan 

dampak tertentu pada target audiens dalam jumlah besar dengan rentang waktu 

yang telah ditentukan (hlm. 9). Menurut Venus (2019), aktivitas kampanye 

setidaknya harus mengandung empat hal dasar, yaitu ditujukan untuk mewujudkan 

efek tertentu, jumlah audiens yang besar, memiliki batas waktu tertentu, dan 

dilakukan secara terurut (hlm. 9-10). 

Tujuan atau sasaran perubahan kampanye selalu berkaitan dengan 

pengetahuan atau awareness, sikap atau attitude, dan perilaku atau action (hlm.14). 

Aspek-aspek ini perlu dicapai secara bertahap untuk menghasilkan efek perubahan 

yang diharapkan. Venus (2019) menjelaskan terdapat 3 tahap dasar dalam 
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kampanye, yaitu tahap pertama untuk merubah pengetahuan (awareness), tahap 

kedua untuk merubah sikap (attitude), tahap ketiga untuk merubah perilaku audiens 

secara konkret dan terukur (action) (hlm. 15). Contoh pada tahap ketiga adalah 

setelah melihat kampanye, audiens melakukan aksi donasi, donor darah, atau 

membeli suatu produk. 

2.9.1.  Jenis Kampanye 

Larson (1992) melalui Venus (2019) mengategorikan kampanye 

dalam 3 jenis berdasarkan orientasinya, yaitu kampanye produk, kampanye 

kandidat, dan kampanye sosial atau isu (hlm. 16). Namun menurut Ross 

(1990) melalui Venus (2019), terdapat satu jenis kampanye yang belum 

masuk ke dalam kategori yang dibuat oleh Larson, yaitu kampanye hubungan 

masyarakat. 

2.9.1.1.  Kampanye produk 

Kampanye ini bertujuan untuk meningkatkan laba dan 

untung produsen atau perusahaan terkait. Biasanya, kampanye ini 

disebut juga sebagai kampanye komersial atau korporat. 

2.9.1.2.  Kampanye kandidat 

Kampanye ini didasari oleh keinginan kandidat tertentu 

untuk mendapat kepercayaan dan dukungan masyarakat sehingga 

dapat terpilih dan memiliki kekuasaan di kursi politik. 

2.9.1.3.  Kampanye sosial 

Kampanye sosial bertujuan untuk menangani masalah sosial 

melalui perubahan sikap khalayak tertentu yang relevan dan sesuai 

harapan. Contoh kampanye sosial adalah kampanye tentang penyakit 

tertentu, kampanye untuk donor darah, kampanye keamanan 

berkendara, dll. 

2.9.1.4.  Kampanye hubungan masyarakat 

Kampanye hubungan masyarakat bertujuan untuk 

meningkatkan reputasi sebuah organisasi terhadap audiens mereka. 
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2.9.2. Model perilaku konsumsi AISAS 

Di era dimana manusia terpapar informasi di mana-mana setiap saat, 

muncul fenomena baru dimana audiens membuat penghalang informasi dan 

hanya memproses informasi yang mereka butuhkan, atau disebut juga dengan 

istilah selective attention (Sugiyama & Andree, 2011, hlm. 51). Maka dari 

itu, penting bagi penyelenggara kampanye untuk merencanakan strategi 

komunikasi yang efektif agar dapat menjangkau pikiran audiens dan 

mendorong mereka untuk melakukan hal yang diharapkan. 

Terdapat dua cara untuk melewati penghalang tersebut, adalah dengan 

memaksa masuk atau menarik audiens keluar dan mencari informasinya 

sendiri (hlm. 59). AISAStm merupakan model perilaku konsumsi dan 

komunikasi transmedia yang dikembangkan oleh Dentsu, agensi pemasaran 

dan relasi publik dari Jepang. AISAS menarik audiens untuk mencari 

informasi tentang sebuah produk atau jasa dengan sendirinya. AISAS sendiri 

adalah kependekan dari attention atau perhatian, interest atau ketertarikan, 

search atau pencarian, action atau aksi, dan share atau berbagi. Berikut ini 

merupakan penjelasan tahapan AISAS. 

1) Attention 

Tahap pertama dimana audiens menaruh perhatian sebuah promosi 

produk, jasa atau kampanye. 

2) Interest 

Merupakan tahap lanjutan yang masih masuk tahap perhatian. Apabila 

promosi yang diperhatikan berhasil untuk menarik ketertarikan dan 

simpati audiens, mereka akan akan termotivasi untuk mencari informasi 

tentang produk di tahap selanjutnya. 

3) Search 

Merupakan tahap dimana secara mandiri, audiens mencari informasi 

tentang produk, jasa atau topik melalui perangkat digital atau 

konvensional. Pencarian ini dapat berupa mengunjungi situs web, 

mencari dan menonton iklan, mengunjungi profil media sosial, dll. Pada 
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tahap ini, audiens memulai keterlibatan tinggi dalam sebuah promosi atau 

kampanye.  

4) Action 

Setelah audiens mendapatkan informasi yang cukup tentang sebuah 

produk, jasa atau topik, hasil yang diharapkan adalah mereka melakukan 

aksi terkait promosi tersebut. Contohnya adalah melakukan donasi dan 

membeli produk. 

5) Share 

Setelah melakukan donasi, membeli produk atau aksi lainnya, di tahap 

ini audiens akan diajak untuk membagikan pengalaman mereka melalui 

ulasan, media pribadinya, bercerita ke teman, dll.  

 

2.9.3. Pesan kampanye 

Agar tujuan kampanye dapat tercapai, pesan haruslah dipahami oleh 

target audiens tujuan kampanye (hlm. 101). Karakteristik target audiens 

adalah patokan perancangan pesan kampanye. Agar pesan dapat dipersepsi, 

ditanggapi dan diterima oleh audiens, sebuah kampanye harus dapat 

menerjemahkan gagasan dasarnya dengan baik (Venus, 2019, hlm. 100). 

Walaupun begitu, Schement (2002), melalui Venus (2019) 

menyatakan terpaan pesan kepada audiens saja tidak cukup untuk mendorong 

perubahan terhadap masalah kampanye (hlm. 100).  Maka dari itu, dalam 

pelaksanaan kegiatan kampanye untuk menyampaikan pesan kepada audiens 

diperlukan aspek lainnya untuk mendukung perubahan perilaku audiens. 

Berikut adalah beberapa ciri pesan kampanye yang mampu menggugah 

kesadaran, menarik perhatian, dan menimbulkan efek yang diharapkan 

(Venus, 2019, hlm. 103-107). 

1) Memiliki overlapping of interest 

Dikarenakan audiens memiliki perhatian selektif dan penghalang 

informasi, maka pesan kampanye harus beririsan dengan kepentingan 

mereka agar mereka ingin melihatnya. 
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2) Ringkas, jelas, mudah diingat, dan mudah dibaca 

Karena pesan memiliki waktu yang terbatas untuk muncul di perhatian 

audiens, maka pesan inti kampanye harus disampaikan dengan ringkas, 

mudah diingat dan mudah dibaca. 

3) Bersifat argumentatif, etis dan dapat dipercaya 

Pesan harus memiliki alasan mengapa audiens harus melakukan saran 

pesan tersebut dengan sumber yang kredibel. Apabila menggunakan 

pesan yang diisi dengan informasi palsu, audiens akan menjadi apatis dan 

mengurangi rasa kepercayaan mereka.  

4) Konkrit dan berkaitan langsung dengan masalah 

Pesan harus memberi gambaran konkrit terhadap solusi masalah 

kampanye. Contohnya, kampanye politik dengan janji menaikan derajat 

ekonomi masyarakat. Agar lebih konkrit, pesan tersebut dapat diganti 

menjadi memberikan dana bagi masyarakat dan edukasi finansial agar 

mereka dapat memulai bisnis sendiri. 

5) Bersifat repetitif  dan koheren 

Pesan kampanye harus sama dalam setiap tahapannya dan kepada 

berbagai segmentasi audiens. Contohnya kampanye menjaga lingkungan 

yang mengajak masyarakat untuk membawa wadah makanan sendiri. 

Kepada anak-anak akan diajak untuk membawa wadah makanan saat 

jajan. Kepada pekerja kantoran akan diajak untuk membawa tumblr saat 

membeli kopi. 

6) Bersifat segmentatif 

Pesan harus disampaikan sesuai kelompok target audiens yang dituju. 

Kelompok yang dimaksud di sini adalah kategori nonpublik, orang yang 

tidak mengetahui keberadaan masalah; publik laten, menyadari masalah 

namun tidak terlihat di alamnya; publik sadar, menyadari dan berpikir 

tentang masalah namun tidak ada aksi; dan publik aktif, aktif bertindak 

untuk mencari solusi masalah yang dihadapi. 

7) Memperlihatkan perbedaan 

Pesan harus orisinal dan tidak mengikuti cliché. 
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8) Memberi solusi dan arah tindakan 

Pesan kampanye harus memiliki ajakan untuk beraksi dan memberikan 

contoh solusi yang dapat dilakukan audiens.  

 

2.9.4. Strategi pesan 

Strategi adalah pendekatan secara keseluruhan untuk mencapai tujuan 

komunikasi (Venus, 2019, hlm. 238). Berdasarkan Moriarty, Mitchell, Wood 

dan Wells (2019) strategi adalah bagaimana sebuah pesan kampanye perlu 

disampaikan, menyesuaikan dengan target audiens sehingga objektif 

komunikasi dapat tercapai (hlm. 264). Taktik adalah detail teknis yang 

dilakukan berdasarkan strategi tersebut. 

 
Gambar 2. 68. Contoh kasus tujuan kampanye, strategi dan taktiknya 

(Venus, 2019) 

 Salah satu strategi komunikasi paling sederhana adalah antara head 

dan heart, atau hard dan soft selling (Moriarty, Mitchell, Wood & Wells, 

2019, hlm 265). Hard sell adalah pesan yang penuh dengan informasi dan 

bertujuan untuk membuat audiens merespon dan memproses iklan dengan 

logika. Kesuksesan strategi ini didasarkan oleh asumsi bahwa target audiens 

menginginkan informasi tersebut dan akan membuat keputusan konsumsi 

yang rasional (hlm. 265, para. 2). Sementara itu, soft sell menggunakan 
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pendekatan emosional untuk membuat audiens merespon berdasarkan sikap, 

suasana dan perasaan yang dialami. Strategi soft sell digunakan dengan 

asumsi bahwa audiens memiliki ketertarikan yang rendah terhadap informasi 

yang ditawarkan, dan akan merespon dengan lebih baik apabila pesan dapat 

menyentuh emosi mereka (hlm. 265, para. 3).  

Selain kedua strategi sederhana di atas, terdapat juga beberapa sistem 

strategi yang lebih kompleks berdasarkan Frazer dan Taylor melalui 

Moriarty, Mitchell, Wood & Wells (2019, hlm 266). Perlu diketahui bahwa 

kedua strategi ini belum menggambarkan keseluruhan strategi yang ada, 

namun hanya mengidentifikasi beberapa strategi yang sering ditemui dalam 

periklanan. 

2.9.4.1. Enam strategi kreatif oleh Frazer 

1) Preemptive atau Mendahului 

Brand menjadi yang petama untuk menggunakan sebuah atribut, 

memaksa kompetitor lainnya untuk ikut-ikutan, walaupun 

sebenarnya atribut tersebut sering ditemukan. Biasanya 

digunakan untuk kategori produk jasa dengan perbedaan yang 

sedikit antar kompetitor, atau produk baru. Contohnya sebuah 

gerai kopi menjual kopi susu gula aren boba, yang kemudian 

diikuti gerai kopi lainnya. 

2) Unique selling proposition 

Menonjolkan atribut khusus yang hanya dapat ditemui di produk 

atau jasa tersebut dan memiliki keuntungan konkrit yang dapat 

didapat oleh konsumen. Biasanya digunakan dalam kategori 

produk jasa yang memiliki perkembangan teknologi dan inovasi 

tinggi. Contohnya sebuah laptop layar sentuh yang bisa berubah 

menjadi tablet. 

3) Brand image 

Membuat brand terlihat lebih unggul dari brand lainnya dari sisi 

psikologis dengan klaim tertentu. Biasanya digunakan oleh brand 

yang homogen dengan sedikit perbedaan antar kompetitor. 
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Contohnya sebuah brand fast fashion mengklaim bahwa produk 

mereka walaupun murah tetap berkualitas, tidak seperti yang 

lainnya. 

4) Positioning 

Menempatkan brand pada posisi tertentu di benak konsumen 

yang relatif dengan kompetisi dengan kompetitor. Biasanya 

digunakan oleh brand kecil yang ingin menantang market leader. 

Contohnya sebuah jasa pencarian taksi mempromosikan value 

proposition mereka berupa fitur negosiasi harga sampai sangat 

murah, membuat mereka dikenal sebagai jasa taksi terjangkau di 

benak konsumen, jika dibandingkan dengan jasa lainnya. 

5) Resonance 

Menggunakan situasi, gaya hidup dan emosi yang bisa 

diidentifikasi oleh audiens. Biasanya digunakan dalam kategori 

produk jasa yang sangat kompetitif tanpa ada perbedaan tertentu. 

Contohnya dengan menggunakan parfum ini, penggunanya akan 

merasa lebih pede dan terlihat lebih seksi dan menarik. 

6) Affective / anomalous / ambiguous 

Menggunakan pesan yang emosional atau ambigu untuk 

memecah ketidakpedulian. Biasanya digunakan ketika proosi 

kompetitor serius dan informatif. 

 

2.9.4.2. Roda enam strategi pesan oleh Ronald E. Taylor 

Professor Taylor melalui Landa (2010) membagi strategi 

pesan menjadi dua bagian, yaitu transmisi dan ritual. Sisi transmisi 

mengarah ke strategi rasional (head), sementara sisi ritual lebih 

mengarah ke strategi perasaan (heart). Terdapat aturan untuk 

menggunakan roda ini, sisi atas roda memegang hirarki yang lebih 

tinggi daripada sisi bawah roda. Desainer harus memulai secara 

counter clockwise dan runtut dari bagian ration, acute need, routine, 

sensory, social dan ego (hlm. 267). Namun, strategi final yang 
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dihasilkan dapat menggunakan beberapa bagian saja tanpa perlu 

mengikuti urutan yang runtut. 

 
Gambar 2. 69. Roda enam strategi pesan oleh Ronald Taylor 

(Landa, 2010) 

1) Ration (Transmisi) 

Strategi yang berdasarkan pada logika dan pikiran rasional. 

Biasanya menggambarkan alasan sederhana mengapa audiens 

akan menggunakan produk. 

2) Acute need (Transmisi) 

Acute yang juga dapat berarti genting, adalah strategi yang 

memanfaatkan situasi yang tidak diantisipasi oleh konsumen. 

Contohnya adalah produk obat yang digunakan untuk kesehatan, 

baju dansa untuk acara spesial, jasa membersihkan AC saat AC 

kotor, dll. 

3) Routine (Transmisi) 

Strategi ini berusaha untuk membuat sebuah kegiatan menjadi 

rutinitas. Contohnya produk pasta gigi, yang penggunaanya 

dipopulerkan kebiasaan menyikat gigi dua kali sehari sebelum 

dan sesudah tidur. 

4) Sensory (Ritual) 

Strategi pesan yang didasarkan pada indra perasa manusia, seperti 

suhu, rasa, penglihatan, dll. 

 



 
 

60 
Perancangan Kampanye Sosial..., Jessica, Universitas Multimedia Nusantara 

  

5) Social (Ritual) 

Strategi yang didasarkan pada keinginan untuk mempertahankan, 

menjaga atau merayakan hubungan dengan orang lain. 

6) Ego (Ritual) 

Strategi yang didasarkan pada citra diri yang dimiliki oleh 

konsumen pada masing-masing benak mereka. 

 

2.9.5. Taktik pesan 

Seperti yang telah dijelaskan pada bagian strategi, taktik adalah detail 

teknis yang dipilih, dilaksanakan dan dijalankan sesuai strategi untuk 

melakukan pendekatan kepada audiens dan mencapai tujuan komunikasi 

iklan. Moriarty, Mitchell, Wood & Wells (2019) membahas beberapa taktik 

yang sering ditemui dari sisi literary, psikologis dan penjualan. 

2.9.5.1. Taktik pesan berdasarkan Moriarty, Mitchell, Wood & 

Wells (2019) 

1) Lecture dan drama 

Lecture adalah informasi yang biasanya diberikan secara verbal, 

atau demonstrasi secara visual. Lecture memiliki banyak 

keuntungan diantaranya murah, efisien, informatif, dan to the 

point. Dalam lecture, audiens diberi tahu langsung oleh sang 

pengiklan tentang konten iklan. 

 

Sementara itu, drama mengandalkan audiens untuk membuat 

kesimpulan tentang brand berdasarkan cerita yang terbuat dari 

elemen-elemen yang ada dalam iklan. Dalam drama, audiens tidak 

diajak berkomunikasi secara langsung, namun pesan iklan 

disampaikan melalui cerita. 

2) Psychological appeal 

Psychological appeal mengacu pada perasaan yang dirasakan 

audiens yang membuat sebuah produk dan jasa lebih menarik. 

Perasaan tersebut dapat berupa rasa takut, keamanan, 
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kepercaayaan diri, dan juga logika. Contohnya, sebuah produk 

diklaim akan meningkatkan status sang pengguna, maka produk 

tersebut terlihat memiliki kualitas yang tinggi. 

3) Selling premises 

Taktik ini menyatakan alasan dibalik penawaran sebuah produk. 

Biasanya, alasan yang ditawarkan harus berdasarkan kenyataan 

dan sudah dibuktikan.  

 

2.9.5.2. Taktik pesan berdasarkan Robin Landa (2010) 

Selain lecture dan drama, Landa (2010) menambahkan satu 

taktik yang muncul setelah meningkatnya perkembangan teknologi 

dan populernya penggunaan media sosial, yaitu partisipasi. Dalam 

partisipasi, audiens memegang peran yang aktif dalam pesan iklan, 

sehingga mereka menjadi terlibat lebih dalam ke pengalaman dengan 

promosi tersebut. Contoh aplikasinya adalah dengan user generated 

content, situs web interaktif, atau sebuah pengalaman belanja yang 

unik (hlm. 109). 

Selain lecture, drama dan partisipasi, Landa (2010) 

memberikan beberapa taktik turunan yang lebih spesifik dari 3 taktik 

di atas. Perlu diketahui bahwa taktik-taktik ini dapat bisa saja 

overlapping dengan satu dan lainnya. 

1) Demonstration 

Menunjukan bagaimana produk atau jasa berfungsi, menargetkan 

pikiran rasional dan kebutuhan praktikal daripada keinginan. 

2) Comparison 

Membandingkan keunggulan produk brand klien dengan brand 

kompetitor, untuk menunjukan bahwa brand klien lebih superior. 

3) Spokesperson 

Menggunakan seseorang dengan status sosial yang tinggi, seperti 

artis, model, atau orang biasa untuk mewakili produk, jasa atau 

brand secara positif. 
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4) Brand icons and fictional spokes-characters 

Bagi brand atau grup yang tidak memiliki wajah, maka 

digunakan karakter fiksi, kartun, atau bahkan aktor untuk menjadi 

wajah yang ramah dan dapat terlihat terpercaya bagi audiens. 

Karakter ini akan digunakan terus-menerus untuk terus 

merepresentasikan brand. 

5) Endorsement 

Endorsement adalah ketika sebuah produk, jasa atau brand 

dipromosikan oleh orang dengan status sosial tinggi dan 

terpercaya. Biasanya endorsement dilakukan dengan mambayar 

artis untuk memberi ulasan atau testimoni produk tersebut.  

6) Testimonial 

Testimoni adalah pesan yang memiliki konotasi baik, 

disampaikan kepada audiens oleh ahli, keluarga dan bisa juga 

artis yang berisi pengalaman mereka dengan produk tersebut. 

Testimoni dilakukan dengan sukarela atas untuk menunjukan 

dukungan terhadap produk atau brand. 

7) Problem / solution 

Taktik ini digunakan ketika sebuah produk telah terjamin 

kegunaanya untuk menjadi solusi dari sebuah masalah di 

kehidupan audiens. 

8) Slice of life 

Menunjukan situasi kehidupan sehari-hari dimana audiens 

langsung dapat berkorelasi dengan konsep tersebut. Contohnya, 

menunjukan seorang sakit kepala karena kerja lembur, atau pilek 

karena hujan-hujanan. 

9) Storytelling 

Adalah format naratif dimana sebuah pesan disampaikan dengan 

diceritakan kepada audiens dengan menggunakan suara, gestur, 

atau gambar. 
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10) Cartoon 

Adalah panel sketsa piktorial atau beberapa urutan gambar yang 

menceritakan sebuah cerita pendek yang bertema atau 

berkomentar atas suatu hal. 

11) Musical 

Iklan yang pesannya disampaikan dengan musik, nyanyian dan 

dansa. 

12) Misdirection 

Menunjukan iklan yang mengarah ke suatu hal, namun tiba-tiba 

mengubah ekspektasi dengan berubah haluan dan menunjukan 

hal lainnya. 

13) Adoption 

Adalah taktik yang menggunakan jenis seni lainnya, seperti seni 

murni dan buku anak-anak. 

14) Documentary 

Menunjukan fakta dan informasi yang biasanya berisi tentang 

informasi sosial, sejarah, atau politis. Dalam periklanan, biasanya 

dokumenter digunakan untuk kampanye layanan masyarakat. 

15) Mockumentary 

Adalah iklan yang dibuat seperti selayaknya sebuah dokumenter. 

16) Montage 

Gabungan dari potongan pendek beberapa format iklan ke dalam 

sebuah sequence dan disatukan dengan musik, tema, atau vo. 

17) Animation 

Animasi adalah gambar bergerak yang terdiri dari adegan yang 

digambar, dilukis, atau dibentuk. 

18) Consumer-Generated Creative Content 

Muncul ketika sebuah brand mensponsori sebuah kegiatan 

kompetisi kreatif. 

19) Pod-busters 

Sebuah seri televisi pendek yang berisi skit tentang sponsor. 
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20) Entertainment 

Adalah sebuah bentuk iklan yang fokus untuk memberikan 

hiburan pada audiens daripada memonjolkan produk atau jasa. 

 

2.9.6. Media dan saluran kampanye 

Media adalah bagaimana sebuah pesan disampaikan kepada dan antar 

audiens, dan kembali ke penyelenggara kampanye. Medium adalah bentuk 

spesifik sebuah media, seperti poster (Moriarty, Mitchell, Wood & Wells, 

2019, hlm 348). Klingemann dan Rommele (2002) melalui Venus (2019) 

menjelaskan saluran kampanye merupakan semua bentuk media yang dipakai 

untuk menyampaikan pesan kampanye kepada target audiens (hlm. 141). 

Berikut ini adalah beberapa kategori media berdasarkan cara 

penyampaiannya, jangkauan dan bagaimana ia diperoleh. 

2.9.6.1. Berdasarkan cara penyampaiannya 

Menurut Venus (2019), terdapat 2 jenis saluran kampanye 

yang dikelompokkan dengan bagaimana cara pesan disampaikan, 

yaitu saluran langsung dan saluran tidak langsung. Saluran langsung 

berarti penyelenggara kampanye langsung menyampaikan pesan 

kampanye kepada target audiens, seperti diskusi publik dan seminar. 

Saluran tidak langsung berarti penyelenggara kampanye 

menyampaikan pesan melalui sebuah media, seperti media cetak, 

media digital, atau media sosial (hlm. 139). 

2.9.6.2. Berdasarkan jangkauannya 

Saluran-saluran media dapat dikelompokkan ke dalam 3 

kategori berdasarkan jangkauannya, yaitu above the line, through the 

line, dan below the line (Venus, 2019, hlm. 140).  

1) Above the line (ATL) 

Saluran ATL fokus mengarahkan pesan kepada pasar dalam skala 

besar dan tidak fokus terhadap sebuah segmentasi tertentu. 

Strategi ATL membantu produsen untuk meningkatkan citra dan 
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pengetahuan merek terhadap pasar luas. Contoh ATL adalah 

televisi, iklan koran radio. 

2) Below the line (BTL) 

Berkebalikan dengan ATL, strategi BTL fokus menyampaikan 

pesan pada segmentasi audiens tertentu. Promosi diciptakan 

khusus untuk menyesuaikan dengan segmentasi tersebut dan 

komunikasi bersifat personal. Contoh media BTL adalah sponsor 

dalam sebuah acara, pamflet, dan POP display. 

3) Through the line (TTL) 

Dapat dibilang strategi TTL adalah gabungan dari ATL dan BTL, 

yang dimana tujuannya adalah untuk berkomunikasi dengan 

konsumen dengan segala cara yang dapat digunakan. Strategi ini 

cocok untuk memperkenalkan merek baru dan mengingatkan 

audiens terhadap merek terkait. Contoh TTL adalah media sosial, 

spanduk online, dan artikel blog. 

2.9.6.3. Berdasarkan bagaimana media diperoleh 

1) Paid media 

Merupakan media dimana sang pengiklan harus membayar untuk 

melakukan promosi. Biasanya berupa media konvensional seperti 

iklan televisi, iklan editorial, iklan cetak, dll. (Moriarty, Mitchell, 

Wood & Wells, 2019, hlm. 77, para. 2). 

2) Owned media 

Merupakan media-media yang dimiliki dan dikontrol oleh 

pengiklan, seperti situs web, blog dan acara sponsor (hlm. 77, 

para. 3). 

3) Earned media 

Media yang dibetuk oleh konsumen dan media massa dan sama 

sekali tidak dipengaruhi oleh brand, membuatnya menjadi lebih 

kredibel. Hanya komentar yang bersifat positif tentang brand yang 

dapat dianggap earned media (hlm. 77, para. 4). 
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2.9.6.4. Seleksi media 

Venus (2019) menyatakan agar sesuai dengan jenis pesan 

dan karakteristik audiens, pemilihan media harus dilakukan dengan 

hati-hati. Tidak ada satu media yang cocok untuk semua jenis 

kampanye. Karena sangat bervariasi, maka harus diperhitungkan 

dengan baik media apa yang tepat untuk menyampaikan pesan 

tertentu. Berikut adalah sembilan aspek yang memengaruhi pemilihan 

media saluran kampanye (Venus, 2019, hlm. 159). 

1) Jangkauan 

Jumlah orang yang memiliki potensi untuk memberi perhatian 

terhadap kampanye berdasarkan jumlah seluruh populasi batas 

geografis tertentu. 

2) Tipe audiens 

Segmentasi demografis, geografis dan psikografis audiens yang 

berpotensial untuk memberi perhatian terhadap kampanye. 

3) Ukuran audiens 

Banyaknya audiens yang dapat dicapai berdasarkan tipe audiens. 

4) Biaya 

Ongkos produksi dan pembelian media. 

5) Tujuan komunikasi 

Hal yang ingin dicapai dan respon yang dibutuhkan dari 

kampanye. 

6) Waktu 

Skala waktu untuk mencapai tujuan, perkiraan durasi media, dll. 

7) Keharusan pembelian media 

Apakah media harus disewa dan bersinggungan dengan 

kampanye lainnya. 

8) Batasan atau aturan 

Peraturan penggunaan media. 
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9) Aktivitas pesaing 

Memperhitungkan gerak-gerik kompetitor dalam kampanye yang 

bersifat mengutamakan keuntungan. 

 

2.9.6.5. Karakteristik media 

Venus (2019) mempertimbangkan sisi positif dan negatif dari 

berbagai media massa dan sosial, yaitu sebagai berikut. 

1) Koran 

a) Positif : relatif murah, jangka waktu pendek, memiliki 

jangkauan luas, para pembaca dapat menentukan ukuran 

konsumsi. 

b) Negatif : Pasif, reproduksi terbatas, tidak dinamis, kurang 

menarik perhatian, aktivitas membaca terus menurun. 

2) Majalah 

a) Positif : Kualitas reproduksi menimbulkan pengaruh besar, 

pembaca mengetahui adanya iklan, jangka waktu lama, pesan 

dapat diasosiasikan dengan influencer. 

b) Negatif : Hanya dikonsumsi secara visual, waktu yang lama, 

tidak menumbuhkan hubungan. 

3) Televisi 

a) Positif : Representasi realita, repetisi, menghibur, memiliki 

kredibilitas. 

b) Negatif : Tidak selektif, terlalu ramai, mahal, aturan yang 

ketat, tidak fleksibel, audiens terlalu tersebar. 

4) Radio 

a) Positif : Digunakan secara luas, memiliki pembagian waktu, 

ada hubungan dekat dengan audiens, murah. 

b) Negatif : Hanya suara, bersifat sementara, radio digunakan 

sebagai latar belakang sehingga dapat terlewat, audiens 

sedikit. 
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5) Film 

a) Positif : Memiliki dampak yang besar dan mengikat. 

b) Negatif : Mahal, kurang detail. 

6) Billboard atau banner 

a) Positif : Murah, lokal, jangkauan luas. 

b) Negatif : Waktu sedikit untuk menaruh perhatian, audiens 

acak, mudah rusak. 

7) Poster atau spanduk 

a) Positif : Murah, praktis, sistematis, mudah digunakan dan 

didistribusikan, langsung berhubungan dengan audiens. 

b) Negatif : Ruang terbatas, rawan dirusak, bersifat sekilas. 

8) Pengiriman surat 

a) Positif : Produksi murah, dapat disimpan, detail, kredibel. 

b) Negatif : Mahal untuk dilakukan, minim respon, pemasaran 

junk mail dan telepon tidak populer. 

9) Promosi penjualan langsung 

a) Positif : Langsung berdampak pada penjualan. 

b) Negatif : Mahal. 

10) Banner digital 

a) Positif : Murah, aktif, pesan audio visual, cepat memberi 

informasi 

b) Negatif : Jangkauan terbatas, sulit untuk menentukan 

relevansi terhadap situs. 

11) Media sosial 

a) Positif : Sangat murah, cepat, personal dan privat, interaktif, 

aktual, terkini, memunculkan partisipasi, diskusi, aktivitas 

dan pendapat. 

b) Negatif : Susah dikontrol, informasi lain sangat banyak, 

mudah terlewat, pengelolaan intens. 
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2.10. Macan Tutul 

Macan tutul merupakan salah satu kucing besar dalam genus Panthera, 

bersaudara dekat dengan singa dan jaguar. Macan tutul memiliki 9 subspesies, 1 di 

Afrika dan 9 di Asia. Di antara kucing liar lainnya, macan tutul memiliki 

penyebaran yang paling luas. Berikut adalah subspesies macan tutul beserta dengan 

lokasinya oleh IUCN (2016). 

1) Panthera pardus pardus Linnaeus, 1758 : Afrika 

2) Panthera pardus nimr Hemprich & Ehrenberg, 1833 : Arab 

3) Panthera pardus saxicolor Pocock, 1927 : Asia barat daya. 

4) Panthera pardus melas Cuvier, 1809 : Jawa. 

5) Panthera pardus kotiya Deraniyagala, 1956 : Sri Lanka 

6) Panthera pardus fusca Meyer, 1794 : India. 

7) Panthera pardus delacouri Pocock, 1930 : Asia tenggara sampai Cina 

selatan 

8) Panthera pardus japonensis Gray, 1862 : Cina utara 

9) Panthera pardus orientalis Schlegel, 1857. Bagian timur jauh Rusia, 

semenanjung Korea dan Cina timur laut. 

 
Gambar 2. 70. Taksonomi macan tutul berdasarkan ITIS 

(ITIS, n.d.) 

Dalam IUCN Red List tahun 2016, spesies macan tutul masuk kedalam stasus 

“Vulnerable” atau rapuh. Status khusus “Endangered” atau terancam punah untuk 

spesies macan tutul di Asia Tengah dan Sri Lanka. Sementara untuk di daerah 

Timur Tengah, Rusia dan Pulau Jawa, macan tutul mendapat status “Critically 

Endangered” atau terancam punah dengan kritis (IUCN, 2016, hlm. 8). Macan tutul 
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jawa merupakan subspesies macan tutul yang berada dalam status paling kritis, 

setelah macan tutul arab dan macan tutul amur (hlm. 8). Berikut adalah taksonomi 

macan tutul berdasarkan ITIS (n.d.). 

 
Gambar 2. 71. Macan tutul dan macan tutul dengan melanism. 

(Sumber : https://www.instagram.com/p/CC0-NP3JMmO/, 2020)  

Macan tutul memliki tubuh depan yang sangat berotot, dengan bagian 

belakang tubuh yang ramping dan ekor yang memiliki panjang sekitar dua pertiga 

dari panjang tubuhnya (Hunter & Barrett, 2015, hlm. 465). Mereka memiliki 

panjang tubuh sekitar 95-123 cm untuk betina dan 91-191 cm untuk jantan, tinggi 

sekitar 60-95 cm, panjang ekor sekitar 51-101 cm, dengan berat 17-42 kg untuk 

betina dan 20-90 kg untuk jantan (Hunter & Barrett, 2015, hlm. 462; Ario, 2010, 

hlm. 81). Variasi warna kulit macan tutul adalah kuning krem, kuning tua, kuning 

kecoklatan, abu-abu, jingga, coklat sangat tua dan hitam, dengan bagian bawah 

tubuh yang berwarna krem sampai putih terang. Corak khas macan tutul berupa 

corak hitam mirip bunga yang mengelilingi sebuah titik besar yang memiliki warna 

berbeda dari warna dasar kulitnya. Terdapat macan tutul yang memiliki keseluruhan 

bulu berwarna hitam disebut dengan melanism, biasanya ditemukan pada habitat 

subtropis lembab, tropis, pegunungan, dan hutan kering (Hunter & Barrett, 2015, 

hlm. 466). Melanism merupakan hasil dari mutasi sebuah gen yang menyebabkan 

kelebihan pigmen pada kulit atau bulu hewan tertentu (Goldman, 2019; Schneider 

et al, 2012). Macan tutul dengan melanism dapat ditemukan di Malaysia dan Jawa, 

yang biasanya di Indonesia disebut dengan macan kumbang. Walaupun hitam, 

masih dapat terlihat corak tutul di tubuh macan kumbang. 
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Gambar 2. 72. Peta penyebaran macan tutul. 

(IUCN, 2016) 

2.10.1. Macan Tutul Jawa 

Macan tutul jawa diperkirakan berasal dari macan tutul di Asia Selatan 

yang bermigrasi lewat jembatan darat Malaya-Jawa atau Sundaland ke daerah 

Jawa sekitar 622 ribu tahun lalu (Wilting et al., 2016, hlm. 7). Ketika air laut 

mulai naik dan memisahkan pulau Sumatra, Kalimantan, dan Jawa, mereka 

terisolasi dan menjadi satwa endemik pulau Jawa. Terdapat hipotesis dimana 

macan tutul pernah hidup di Sumatra, namun mereka tidak dapat bertahan 

karena kurangnya satwa mangsa. Erupsi gunung Toba juga diperkirakan 

menjadi salah satu sebab kepunahan macan tutul di pulau Sumatra (hlm. 8). 

Dengan dipastikannya perbedaan antara subspesies macan tutul di Asia 

dengan macan tutul jawa, urgensi konservasi untuk macan tutul jawa ini 

semakin meningkat. 
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2.7.1.1.  Reproduksi 

Macan tutul jawa merupakan satwa soliter, hanya bertemu 

saat ada kebutuhan reproduksi. Macan betina umumnya memiliki 

masa kehamilan sekitar 90-106 hari, dengan jumlah 1-3 ekor anak 

setiap kelahiran. Anak macan tutul jawa akan hidup bersama induknya 

selama 18-24 bulan, menjadi dewasa pada umur 3-4 tahun. Masa 

hidup mereka berkisar antara 21-23 di konservasi, belum ada data 

masa hidup macan tutul di alam (Ario, 2010, hlm. 83). 

2.7.1.2.  Teritori 

Teritori mereka berkisar antara 5-15 km2, ditandai 

menggunakan urin, kotoran dan bekas cakaran pada tanah atau pohon. 

Macan tutul jantan aktif melakukan patroli disekitar teritori mereka 

untuk menghindari konflik dengan macan tutul lainnya. Macan tutul 

betina menandai lebih sedikit area dan lebih fokus untuk mencari 

makanan (Emmett, n.d., para. 1). Macan tutul memiliki toleransi yang 

tinggi terhadap aktivitas manusia dibanding kucing besar lainnya 

(Ario, 2010, hlm. 84).  

2.7.1.3. Makanan 

Macan tutul merupakan satwa karnivora yang memiliki 

rentang mangsa yang paling luas di antara spesies kucing lainnya, dari 

ungulata, burung, ikan, dan reptil (Hunter & Barrett, 2015, hlm. 468). 

Mereka aktif di malam dan siang hari untuk berburu. Di Indonesia, 

satwa mangsa mereka adalah rusa, kijang, kancil, dan babi. Macan 

tutul merupakan satu-satunya jenis kucing besar yang membawa 

mangsa mereka ke atas pohon (Hunter & Barrett, 2015, hlm. 475). 

Mereka memiliki kemampuan memanjat pohon dengan baik, dan 

kadang terlihat sedang beristirahat di dahannya (Sunquist et al., 2014, 

hlm. 56). 
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2.7.1.4. Habitat dan penyebaran macan tutul jawa 

Mereka memiliki toleransi tinggi terhadap habitatnya,dapat 

hidup di dataran rendah dan tinggi (Ario, 2010, hlm. 84).  Berdasarkan 

dokumen SRAK, macan tutul jawa tersebar di 49 wilayah secara 

merata dari Banten sampai Jawa Timur (Ario & Gunawan, hlm. 9-10).  
Tabel 2. 1. Perkiraan habitat macan tutul jawa 

 

 
Sumber : Ario & Gunawan (2016) 
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Tabel 2. 1. Perkiraan persebaran macan tutul jawa (lanjutan) 

 
Sumber : Ario & Gunawan (2016) 

 

2.11. Upaya Konsevasi Macan Tutul Jawa 

Konservasi merupakan perawatan dan perlindungan terhadap sumber daya 

alam seperti tanah, air, tumbuhan dan margasatwa sehingga mereka dapat bertahan 

untuk generasi selanjutnya. Tujuan konservasi adalah untuk menjaga 

keanekaragaman spesies, gen, ekosistem, beserta fungsi dasar lingkungan seperti 

siklus alami (National Geographic, n.d., para. 1). Konservasi mengupayakan 

penggunaan sumber daya alam yang bertanggung jawab oleh manusia (para. 2). 

Upaya konservasi bagi macan tutul jawa datang terutama dari pemerintah dan 

lembaga atau yayasan nirlaba. Sebagai salah satu upaya konservasi, macan tutul 

jawa ditetapkan menjadi fauna khas provinsi jawa barat berdasarkan SK Gubernur 

Jawa Barat No. 27 Tahun 2005. 

2.11.1. Strategi Dan Rencana Aksi Konservasi 

Strategi dan rencana aksi konservasi macan tutul jawa diterbitkan 

pada 2016 oleh Direktorat Jenderal Konservasi Sumber Daya Alam dan 

Ekosistem-Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan RI berdasarkan 

Peraturan Menteri Lingkungan Hidup dan Kehutanan RI No. 

P.56/Menlhk/Kum.1/201. Dokumen ini menjelaskan secara detail kondisi 

macan tutul jawa saat ini dan strategi konservasinya. Berikut adalah kondisi 

yang diharapkan, indikator sukses dan kegiatan terkait media informasi bagi 

masyarakat terkait upaya konservasi dalam dokumen SRAK (hlm. 35-39). 

Tidak terdapat penjelasan secara rinci tentang target audiens dari dokumen 

ini, namun berdasarkan wawancara dengan Prof. Riset. Dr. Ir. Hendra 
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Gunawan, M. Si. yang menjadi salah satu penulis dokumen ini, masyarakat 

luas yang dimaksud adalah lembaga non-pemerintah dan masyarakat yang 

dekat maupun jauh dengan habitatnya. 

1) Tersedianya data dan media informasi macan tutul jawa 

Indikator sukses : Meningkatnya kesadaran dan keterlibatan masyarakat 

luas untuk melestarikan macan tutul jawa. 

Kegiatan : 

a) Survei dukungan masyarakat untuk memantau keberhasilan 

kampanye konservasi secara nasional. 

b) Meningkatkan sosialisasi dan edukasi konservasi macan tutul jawa. 

c) Membentuk forum komunikasi konservasi macan tutul. 

d) Publikasi hasil penelitian macan tutul jawa. 

2.11.1.1. Pendirian Forum Konservasi Macan Tutul Jawa 

Forum Konservasi Macan Tutul Jawa atau FORMATA 

didirikan pada 30 Januari 2014 dalam Konferensi Nasional 

Konservasi Macan Tutul Jawa di Bogor (FORMATA, n.d). Forum ini 

didirikan berdasarkan mandat dokumen SRAK, tepatnya kondisi 

nomor 5 dan kegiatan nomor 3. Forum ini berperan sebagai wadah 

bagi lembaga, usaha, instansi atau pemerintah yang ingin mendukung 

upaya konservasi macan tutul jawa. 

Visi Formata adalah terwujudnya pelestarian macan tutul 

jawa melalui kesinergisan peran serta para pemangku kepentingan. 

Misi Formata adalah mempromosikan konservasi macan tutul jawa, 

meningkatkan kesada-tahuan tentang konservasi macan tutul jawa, 

dan memfasilitasi serta memberi dukungan untuk kegiatan konservasi. 

Saat ini, Formata diketuai oleh Dede Aulia Rahman, dosen IPB di 

departemen konservasi sumber daya hutan dan ekowisata. 

Berdasarkan hasil observasi penulis, walaupun sudah berdiri sejak 

2014, forum ini baru mulai aktif di media sosial Instagram pada 4 Juli 

2020. Saat ini, Formata aktif memberikan edukasi dan informasi 
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tentang upaya konservasi macan tutul jawa (Irene. P, komunikasi 

personal, Mei 13, 2021). 

2.11.2.  Ancaman Bagi Macan Tutul Jawa 

Di Indonesia, terdapat 4 ancaman utama bagi macan tutul jawa, yaitu 

ancaman habitat, konflik, dan perburuan ilegal (Ario & Gunawan, 2016).  

1) Fragmentasi hutan 

Fragmentasi hutan adalah pemisahan sebuah area hutan besar menjadi 

beberapa fragmen yang lebih kecil. Fragmentasi hutan menyebabkan 

satwa kesulitan untuk berpindah tempat dan berpotensi mengakibatkan 

inbreeding (Gunawan, 2019, hlm. 10). Perkembangan populasi manusia 

dan permintaan untuk pembangunan jalan, pemukiman dan 

pembangunan non kehutanan lainnya adalah beberapa alasan fragmentasi 

hutan Jawa terus terjadi. 
Tabel 2. 2. Luas tutupan lahan dan luas hutan di pulau Jawa 

 
Sumber : (Ario & Gunawan, 2016) 

Karena fragmentasi dan permintaan tersebut, habitat alami macan tutul 

jawa terus tergerus dan semakin mengecil. Walaupun begitu, belum ada 

penetapan kawasan perlindungan khusus untuk satwa macan tutul jawa. 

Dari kawasan hutan yang terfragmentasi, telah terdapat beberapa 

kepunahan lokal macan tutul jawa di 17 lokasi di pulau Jawa, antara lain 

Kesatuan Pengelolaan Hutan (KPH) Blora, Resort Pengelolaan Hutan 

(RPH) Segorogunung, Kesatuan Pengelolaan Hutan (BKPH) Barisan, 

RPH Pagersari, Gunung Lasem, Karangkobar, RPH Bruno, Badan,  

Kulonprogo, RPH Pasedan, Gunung Surojoyo, BKPH Jatilawang, KPH 

Semarang, Resort KSDA Gunung Clering, BH Sragen, RPH Sidamulih, 
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KPH Balapulang, dan RPH Gubug rubuh (Gunawan et al., 2010). 

Keseimbangan ekosistem menjadi goyah akibat kepunahan lokal dan 

berdampak pada populasi monyet ekor panjang dan babi hutan yang terus 

naik, menjadi hama bagi tanaman pertanian. 

 

2) Konflik dengan manusia 

Perubahan hutan menjadi lahan pertanian, perkebunan, permukiman atau 

peternakan membuat habitat macan tutul semakin bersinggungan dan 

berbatasan langsung dengan manusia, secara langsung meningkatkan 

risiko konflik. Ancaman bagi manusia berupa hewan ternak yang 

dimangsa dan serangan macan tutul jawa. Ancaman bagi macan tutul 

jawa adalah timbul rasa takut terhadap macan tutul jawa dimana akhirnya 

mereka diburu tanpa peralatan yang memadai. Biasanya, macan tutul 

yang diburu menggunakan perangkap atau jerat dapat menyebabkan 

kematian bagi satwa tersebut.  

 

Gunawan et al. (2013) melalui Ario dan Gunawan (2016) menyimpulkan 

3 penyebab macan tutul yang masuk ke pemukiman warga, yaitu macan 

tutul jantan muda yang berkeliling teritori baru, macan tutul yang 

memperluas pencariannya untuk mangsa karena habitat yang tidak 

memadai, dan mengikuti mangsa keluar habitat karena mangsa 

kekurangan makanan. 

 

3) Perburuan ilegal 

Perburuan dan perdagangan ilegal merupakan ancaman langsung yang 

membahayakan populasi macan tutul jawa. Macan tutul jawa masuk 

kedalam kategori Appendix I CITES, dimana perdagangan dalam bentuk 

apapun dilarang kecuali untuk kepentingan tertentu. Seperti macan tutul 

di berbagai belahan dunia, mereka diburu karena corak kulitnya.  
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2.11.3.  Perlindungan Hukum Bagi Macan Tutul Jawa 

Secara nasional, macan tutul jawa dilindungi di dalam Peraturan 

Menteri Lingkungan Hidup dan Kehutanan Republik Indonesia Nomor 

P.106/Menlhk/Setjen/Kum.1/12/2018. Macan tutul jawa juga masuk kedalam 

daftar prioritas spesies terancam punah bersama dengan 24 satwa lainnya 

(Ikhsan, 2015). Secara internasional, macan tutul jawa dilindungi oleh 

Convention on International Trade in Endangered Species of Wild Fauna and 

Flora atau CITES, dengan status Appendix I yang melarang semua bentuk 

perdagangan satwa terancam punah kecuali untuk keperluan tertentu 

(Convention on International Trade in Endangered Species of Wild Fauna and 

Flora, n.d.). 
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