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BAB II  

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1. Plastik 

Stevens (2008) menyebutkan bahwa penggunaan plastik di dunia ini sangat tinggi, 

melebihi material apapun. Plastik digunakan untuk kemasan, bungkus, material 

utama ataupun untuk berbagai kegunaan lainnya. Dalam kehidupan sehari-hari, 

material plastik dapat ditemukan dengan sangat mudah, seperti pada kartu kredit, 

botol minum, dalam telepon genggam, bahkan mainan anak. Penggunaan plasti 

tidak dapat dipungkiri manfaat serta kegunaannya (hlm. 3).  

2.1.1. Penggunaan Kantong Plastik 

Banyak masyarakat memilih plastik karena biaya produksinya yang tergolong 

murah. Seperti yang dikatakan Stevens (2008), biaya produksi yang murah, 

memungkinkan plastik untuk diproduksi dalam skala besar atau dikenal dengan 

mass production. Dengan tinginya kebutuhan produksi plastik, biaya produksi yang 

murah menjadi titik temu sehingga sampai saat ini plastik masih menjadi bahan 

utama yang dipilih oleh para produsen dan distributor. Selain karena biaya produksi 

yang murah, plastik tergolong sebagai material yang sangat ringan. Oleh karena itu, 

plastik menjadi pilihan utama para distributor untuk mengemas produk yang akan 

didistribusikan. Berat yang ringan membuat ongkos pengiriman menjadi lebih 

rendah. Kedua hal tersebut mendorong peningkatan produksi plastik pada setiap 

tahunnya (hlm. 4-5).  
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Di luar masalah produksi dan distribusi, plastik memang diakui dapat 

menjadi material yang fleksibel menurut Stevens (2008). Beliau mengatakan bahwa 

plastik dapat dicampur atau digabungkan dengan material apapun dalam 

memproduksi suatu produk. Bahannya yang lebih kuat dan mudah digunakan 

dibanding kaca yang mudah pecah. Plastik juga lentur, dapat digunakan untuk 

pembungkus air sebab dapat berubah bentuk mengikuti air. (hlm. 12-15). 

Stevens (2008) kembali  meyebutkan bahwa produksi plastik dalam setahun 

mencapai 200 juta pound. Plastik-plastik itu sebagian besar digunakan untuk 

keperluan kemasan. Setelah produk dalam kemasan digunakan, maka plastik 

pembungkus hanya akan berakhir di tempat sampah. Padahal pada kenyataannya, 

plastik tidak dapat dibuang begitu saja, sebab plastik tidak dapat terdegradasi oleh 

tanah. Pembuangan plastik hanya dapat dilakukan dengan proses pembakaran (hlm. 

4-8). 

2.1.2. Bahaya Plastik Bagi Lingkungan 

Salah satu masalah mengenai plastik menurut Stevens (2008) ialah bahan 

pembuatnya. Plastik terbuat daru petroleum (crude oil), gas alam, dan coal. Bahan-

bahan tersebut adalah bahan alami yang memerlukan waktu puluhan tahun untuk 

dapat dihasilkan dan tidak dapat diperbaharui. Energi fosil ini tentunya terbatas 

sebab tidak diketahui pastinya berapa besar jumlahnya yang masi tersisa di bumi. 

Selebihnya, energi ini tidak dapat diperbaharui (hlm. 13-14). 

Stevens (2008) kembali mengungkapkan bahwa selain masalah produksi, 

sampah juga bermasalah pada saat pembuangan. Limbah plastik merupakan 
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limbah terbesar saat ini jika dibandingkan dengan limbah organik lainnya. 

Setengah dari sampah plastik dihasilkan dari bekas kemasan. Sepertiganya berasal 

dari bekas kemasan yang langsung dibuang setelah penggunaan.  Hanya plastik 

yang dibuat menjadi material yang lebih tebal, yang dapat bertahan lebih lama dari 

pada jenis plastik jenis lainnya seperti plastik pembungkus (hlm. 15). 

Stevens (2008) menambahkan, plastik yang tidak lagi terpakai sebagai limbah 

tersebut banyak ditemukan di perairan dan di daratan. Karena sifatnya yang tidak 

dapat terdegradasi, maka plastik hanya dapat tertimbun di darat ataupun 

mengambang di perairan. Sampah yang menjadi sampah juga menyebabkan 

masalah lainnya. Plastik mengandung bahan yang tidak amah lingkungan dan 

cendeung berbahaya bagi lingkungan dan makhluk hidup. Makhluk hidup seperti 

burung, ikan, dan lainnya dapat mati akibat keracunan memakan sampah tersebut 

atau terjerat di dalamnya. Pada lingkungan, sampah sering  ditemukan bahkan 

dijalan raya ataupun pantai. Sampah di pantai hampir 40-60% nya merupakan 

sampah plastik. Sampah tersebut dibiarkan begitu saja, sebab program 

pemungutan sampah tentuya akan membutuhkan lebih banyak biaya lagi (hlm. 16-

17). 

Beberapa alternatif pengganti telah dipikirkan menurut Stevens (2008). 

Beberapa materi seperti metal, kaca ataupun kertas sempat menjadi jawabannya. 

Metal memang kuat dan bisa digunakan kembali setelah pemakaian, namun metal 

terbuat dari bahan alam yang juga tidak dapat diperbaharui dan lebih mahal biaya 

produksinya dibanding plastik. Selanjutnya kaca, kaca terbuat dari pasir yang 

tersedia sangat banyak di alam serta murah. Kaca juga dapat digunakan kembali 
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setelah pemakaian serta dapat didaur ulang dengan proses pemanasan dan 

perubahan bentuk. Namun daya energi yang dibutuhkan dalam proses pembuatan 

pasir menjadi kaca, lebih tinggi dari pada produksi plastik. Selain itu, ketika 

menjadi sampah, kaca sama saja seperti plastik yang berbahaya bagi lingkungan. 

Materi kertas menjadi satu-satunya materi yang paling mendekati yang dapat 

menggantikan plastik. Sayangnya, kertas terbuat dari kayu pohon. Kayu pohon 

memang dapat ditanam kembali dan tidak akan punah, namun proses penanaman 

bibit pohon menjadi sebuah pohon memerlukan waktu yang cukup lama (hlm. 18-

19). 

Cara yang banyak diusung untuk menanggulangi masalah ini ialah dengan 

reuse-reduce-recycle, atau dalam bahasa Indonesia berarti menggunakan kembali, 

mengurangi, dan mendaur ulang. Bagi Stevens (2008), ketiga strategi tersebut 

memiliki batasan, artinya tidak dapat menjadi satu-satunya jalan keluar bagi 

masalah sampah plastik. Strategi menggunakan kembali tidak dapat diaplikasikan 

pada semua jenis produk plastik seperti pada bekas popok sebagai contoh 

nyatanya. Popok dalam proses produksinya menggunakan jutaan pound plastik 

setiap tahunnya. Strategi lain yaitu dengan mendaur ulang, mungkin dapat 

dilakukan, namun juga secara terbatas. Beberapa jenis plastik tebal dapat didaur 

ulang menjadi plastik kemasan yang lebih tipis, ataupun menjadi bentuk lainnya. 

Plastik kemasan yang tadi merupakan hasil daur ulang, apabila memungkinkan, 

dapat didaur ulang kembali menjadi lebih tipis lagi. Namun tentu ada titik tertentu 

dimana plastik sudah terlalu tipis dan tidak dapat didaur ulang lagi karena partikel 

polymer yang telah terbagi-bagi dan plastik tidak lagi kuat menahan berat. Daur 
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ulang pada plastik juga sulit dilakukan apabila plastik telah menyatu dengan 

material lain dalam bentuknya, seperti metal ataupun lainnya. Apalagi plastik 

berjenis thermosetting yang tidak bisa dihaluskan dan dibentuk ulang meskipun 

telah melalui proses pemanasan. Pada akhirnya jenis-jenis plastik tersebut tetap 

akan menimbun daratan dan menjadi masalah. Cara lain yang sering menjadi jalan 

keluar ialah dengan proses pembakaran. Namun  proses pembakaran dapat 

menyebabkan polusi akibat lepasnya senyawa kimia dari plastik saat terbakar. 

Karena itu, proses pembakaran masih sering dilarang atrau diprotes oleh 

masyarakat (hlm. 18-22). 

2.1.3. Plastik Oxium 

Menurut Indonesia Solid Waste atau InSwa (2014), keberadaan plastik yang tidak 

dapat didaur ulang mendorong adanya penelitian mengenai plastik yang 

degradable. Sejauh ini penelitian itu menghasilkan dua jenis plastik, yaitu plastik 

yang berbahan dasar pati (starch) seperti singkong dan jagung, dan plastik yang 

berbahan dasar seperti plastik konvensional, namun ditambahkan dengan zat aditif. 

Plastik jenis pertama merupakan plastik yang berlabel bioplastik karena dapat 

didegradas secara alamiah oleh tanah dalam waktu dua sampai tiga tahun di landfill. 

Plastik jenis kedua  mengalami penguraian yang cukup signifikan karena dipicu 

oxidasi alama seperti panas matahari, udara, atau kelembaban. Plastik jenis kedua 

ini disebut juga sebagai plastik oxo-degradable. Kedua Jenis plastik ini dipakai oleh 

banyak supermarket besar di Jakarta seperti Hypermart, dan Giant. 
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Selanjutnya InSwa (2012) kembali menerangkan bahwa plastik jenis oxo-

degradable ini menuai banyak kontra akibat dianggap bukan merupakan solusi 

sampah plastik. Hal ini dikarenakan plastik oxo-degradable memang mudah hancur 

dan rusak namun tidak sepenuhnya kembali ke alam. Penghancuran alami ini 

memang membagi plastik menjadi bagian yang kecil-kecil, namun plastik ini tetap 

berbahan dasar seperti plastik konvensional lainnya, maka tetap tidak dapat 

terdegradasi secara alami oleh mikroba tanah. Dewasa ini plastik jenis oxo-

degradable memang laku dipasaran akibat labelnya yang ramah lingkungan dan 

harganya yang relatif sama dengan plastik konvensioanal.  

 

Gambar 2.1 Visualisasi plastik yang terurai dan terpecah 

(Sumber: http://dhammacitta.org/) 

Pada jenis plastik pertama yaitu bioplastik juga ternyata dapat mengancam 

masalah pemanasan global. Bioplastik melepaskan gas methan (CH4) pada saat 

penguraiannya di landfill dengan kondisi anerob, dimana proses pencernaan pati 

oleh mikroorganisme menghasilkan biomassa dan gas methan. Gas methan ini 

merupakan penyumang gas efek rumah kaca yang kekuatannya 21 kali lebih kuat 

dibanding karbondioksida (CO2). Masalah lain juga muncul ketika masyarakat 
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tidak paham akan perbedaan kedua jenis plastik ini dan mudah percaya bahwa 

plastik tersebut adalah plastik ramah lingkungan. 

2.2. Kampanye Sosial 

Menurut Venus (2004), kampanye sosial adalah kegiatan komunikasi, baik secara 

langsung maupun tidak langsung untuk mempengaruhi masyarakat dengan sebuah 

rancangan berbagai kegiatan. Rancangan kegiatan tersebut dibuat untuk mencapai 

tujuan dalam jangka waktu tertu dan menciptakan sebuah pandangan baru dan 

mengundang masyarakat untuk ikut serta berpartisipasi (hlm. 3-8). Senada dengan 

Venus, Safanayong (2006) mengartikan kampanye sebagai kegiatan komunikasi, 

promosi, atau rangkaian pesan yang didesain secara khusus untuk memecahkan 

masalah. Masalah yang dimaksudnya dapat mencakup masalah komersial ataupun 

masalah sosial, budaya, serta lingkungan hidup. Tujuan utama dari kampanye 

sosial biasanya tidak dititik-beratkan pada keuntungan atau profit melainkan 

diarahkan pada sasaran yang memang sudah menjadi target, meliputi kesadaran, 

pengertian, keyakinan dan bertindak dalam waktu yang singkat (hlm. 19). 

Menurut Safanayong, pada dasarnya, kampanye sosial merupakan upaya 

sosialisasi mengenai kegiatan yang sedang atau akan dilakukan. Upaya sosialisasi 

ini dapat dilakukan menggunakan berbagai macam media komunikasi yang 

potensial. Media tersebut dapat merupakan media massa seperti surat kabar, 

majalah, radio dan televisi, serta media cetak seperti poster, brosur, dan pamflet 

(hlm. 20). 

Perancangan Visual..., Bibiana Dellavie, FSD UMN, 2015



18 

 

Kampanye memerlukan majemen dalam pelaksanannya. Pernyataan itu 

diungkapakn Venus (2004) karena menurut beliau kampanye merupakan tindakan 

komunikasi yang bersifat goal oriented, atau memiliki tujuan yang hendak dicapai. 

Pencapaian tersebut perlu diikuti oleh tindakan sistematis , terorganisasi dan 

strategis. Dengan demikian maka kampanye memrlukan sentuhan manajemen 

seperti kemampuan merancang, melaksanakan, mengendalikan, dan mengevaluasi 

program secara rasional, realistis, efisien, dan efektif (hlm.26). 

2.2.1. Jenis Kampanye 

Menurut venus (2004), ada 3 jenis kampanye yaitu: 

a. Product-oriented campaigns 

b. Candidate-oriented campaigns 

c. Ideologically or cause oriented campaigns 

Ketiganya memiliki maksud dan pendekatan yang berbeda. Pada kampanye sosial, 

jenis yang sesuai adalah ideologically or cause oriented campaigns. Jenis 

kampanye ini berorientasi pada tujuan khusus dan berdimensi pada perubahan 

sosial. Kampanye ini sering kali menangani masalah-masalah sosial yang 

berhubungan dengan perubahan sikap serta perilaku publik (hlm. 10-12). 

2.2.2. Perancangan Kampanye 

Dalam perancangan kampanye, Venus (2004) dan Ruslan (2008) memiliki 

kemiripan tahapan, yakni: 
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a. Analisis 

Tahap pertama dalam merancang kampanye menurut Ruslan (2008) ialah 

membuat analisis SWOT untuk memahami faktor-faktor internal dan eksternal 

yang dapat berpengaruh secara langsung seperti kekuatan, kelemahan, peluang, 

dan ancaman. Selain itu, analisis PEST yang dipengaruhi oleh faktor eksternal 

seperti politik, ekonomi, sosial, budaya, atau lainnya. Analisis PEST juga 

digunakan untuk mengetahui opini publik mengenai isu-isu yang tengah 

diperbincangkan (hlm. 99). Teori serupa juga diungkapkan oleh Venus (2004). 

Namun beliau menambahkan bahwa dalam melakukan analisis, diperlukan 

penelitian yang cermat dan terstruktur (hlm. 146-147). 

b. Objektif/Tujuan 

Ruslan (2008) menyebutkan bahwa langkah kedua ialah menentukan tujuan 

realistis yang ingin dicapai dari pembuatan kampanye sosial tersebut, baik 

dalam jangka panjang, maupun jangka pendek (hlm. 99). Hal ini diperkuat oleh 

Venus (2004), beliau berpendapat, tujuan harus bersifat realistis. Tujuan dapat 

berupa menyampaikan pemahaman baru, memperbaiki kesalahpahaman, 

menciptakan kesadaran, mengembangkan pengetahuan tertentu, 

menghilangkan prasangka, menganjurkan sebuah kepercayaan, mengonfirmasi 

persepsi, serta mengajak audien untuk melakukan sesuatu (hlm. 147-148). 
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c. Audien 

Venus (2004) berpendapat, “Kampanye tidak bisa ditujukan pada semua orang 

secara serabutan,” (hlm. 149). Hal ini diperkuat dengan ungkapan lain dari 

Grunig (dalam Ruslan, 2008) yang menyatakan bahwa tahap menentukan tarhet 

audien merupakan tahapan yang penting (hlm. 100). Kemudian Venus (2004)  

membagi sasaran kampanye menjadi tiga macam, yaitu latent public, yaitu 

kelompok masyarakat yang mengalami permasalahan yang berkaitan dengan 

pembahasan kampanye. Kedua, aware public, yaitu masyarakat yang 

menyadari keberadaan masalah dari topic kampanye, dan yang terakhir adalah 

active public, yang artinya masyarakat mengetahui dan familiar dengan masalah 

yang sedang terjadi dan mau bertindak sehubungan dengan permasalahan dan 

kampanye (hlm. 150). 

d. Pesan 

Ruslan (2008) menjelaskan bahwa ada empat langkah yang harus dilakukan 

dalam menyampaikan sebuah pesan dalam bentuk kampanye. Pertama, penting 

untuk mengetahui persepsi masyarakat terlebih dahulu dengan melakukan 

penelitian. Kedua, mengetahui perubahan persepsi masyarakat, untuk 

mengetahui keinginan mereka. Ketiga, ialah melakukan identifikasi dari unsur 

persuasif dan edukatif. Terakhir, mengolah pesan dengan sebaik mungkin 

sehingga bisa menjadi informasi yang lebih meyakinkan dan terpercaya (hlm. 

101). Hal lain ditambahkan Venus (2004) bahwa dalam membuat pesan, yang 

pertama perlu dilakukan ialah menentukan tema baru lalu mengelola pesan. 
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Menurutnya, pesan merupakan pernyataan spesifik yang dapat diturunkan 

menjadi berbagai variasi pesan yang dapat disesuaikan dengan kondisi audien 

(hlm. 150-151). 

e. Strategi 

Menurut Venus (2004), dalam melakukan kampanye, strategi menentukan 

apakah kampanye tersebut akan berhasil atau tidak. Strategi harus disusun 

sebaik mungkin sehingga tepat sasaran. Strategi menjalankan fungsi 

menghubungkan dan meyakinkan melalui tingkat ketepatan dan daya 

penyampaiannya. (hlm. 152-153). Untuk itu, Ruslan (2008), kembali 

menjelaskan bahwa diperlukan program yang terencana, terkoordinasi, kerja 

tim yang solid, prinsip yang kuat, serta alokasi dana dalam penyusunan sebuah 

strategi (hlm. 101). 

f. Skala Waktu 

Ruslan (2008) mengatakan bahwa penentuan deadline harus di buat sejak awal 

sebab perancangan kampanye tentu melibatkan banyak pihak. Dengan 

demikian, diperlukan koordinasi yang baik sehingga dapat diselesaikan secara 

tepat waktu (hlm. 103). 

g. Sumber Daya 

Menurut Venus (2004), sumberdaya dapat menyokong kamapanye sehingga 

dapat terlaksana dan selesai dengan tepat waktu (hlm. 157). Selanjutnya, Ruslan 

(2008) membagi sumber daya menjadi tiga bagian, yaitu manusia, dana 
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oprasional, dan perlengkapan atau keperluan teknis lainnya. Ketiga sumber ini 

diperlukan sehingga kampanye dapat berjalan dengan terorganisir dari segala 

seginya (hlm. 104). 

2.2.3. Model Kampanye  

Venus (2004) menjelaskan bahwa salah satu model kampanye ialah model 

Ostegaard yang dikembangkan oleh Leon Ostegaard yang merupakan praktisi 

kampanye dari Jerman. Diantara berbagai model kampanye yang ada, model ini 

dianggap paling memiliki unsur ilmiah. Identifikasi masalah faktual secara jernih 

merupakan kunci utama dari model ini. Dengan adanya identifikasi masalah faktual 

secara jelas, maka kampanye akan menimbulkan efek bagi audien. Tahap 

identifikasi ini disebut tahap prakampanye. Setelah menemukan masalah faktual 

yang akan diangkat, maka kemudian dicari hubungan sebab akibat dengan fakta 

yang ada. Hubungan sebab akibat ini harus benar secara nalar maupun valid (hlm. 

14-16).  

Selanjutnya model kampanye The Five Functional Stages Development 

dijelaskan Venus (2004) sebagai model kampanye yang paling umum digunakan 

karena sifatnya yang fleksibel dengan ketiga jenis kampanye yang ada. Model ini 

menenitikberatkan pada tahapan kegiatan kampanye. Tahap pertama dari model ini 

adalah Identifikasi yaitu menciptakan identitas kampanye berupa symbol, warna, 

slogan, atau apapun yang dapat dengan mudah dikenali oleh audien. Contoh nyata 

dari tahap identitas ini dapat kita lihat dari kampanye-kampanye pemilu (hlm. 18-

19). 
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 Tahap kedua yang diungkapkan Venus (2004) dalam model kampanye The 

Five Functional Stages Development ialah legitimasi. Tahap ini ialah tahapan yang 

didapatkan setelah kampanye yang dibuat, yaitu ketika kampanye diakui serta 

didukung oleh banyak pihak. Legitimasi dapat diperoleh dari dukungan public 

figure, Lembaga Swadaya Masyarakat tertentu, ataupun orang-orang biasa seperti 

masyarakat awam (hlm. 19). 

 Berikutnya ialah tahap partisipasi. Menurut Venus (2004), tahap ini sulit 

dibedakan dengan tahap legitimasi ketika dipraktikan. Ini karena ketika kampanye 

mendapat legitimasi maka dengan demikian kampanye juga mendapatkan 

dukungan yang bersifat parsitipatif. Partisipasi ini dapat berbentuk nyata ataupun 

simbolik. Partisipasi dikatakan nyata ketika partisipan ikut langsung menyebarkan 

kampanye dalam bentuk apapun serta mengikuti gerakan yang dilakukan atau 

bahkan memberikan dukungan dana. Lalu partisipasi dapat berupa simbolik ketika 

partisipan menggunakan atribut yang diberikan oleh pihak kampanye pada 

kehidupan kesehariannya (hlm. 19-20). 

 Selanjutnya Venus (2004) menyebutkan bahwa tahap keempat adalah 

penetrasi. Tahapan ini adalah ketika gagasan dari kampanye telah mendapat tempat 

dihati audien. Ini berarti kampanye yang dilakukan telah diketahui oleh masyarakat 

luas serta mendapat perhatian khusus dari audien (hlm. 20). 

Tahap terakhir kembali menggunakan model Ostegaard. Tahap terakhir 

yang diuraikan oleh Venus (2004) dalam Ostegaard adalah evaluasi. Evaluasi 

dilakukan untuk mengetahu efektifitas dari program kampanye. Apakah pesan-
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pesan diterima oleh audien, apakah audien dapat mengingat pesan-pesan tersebut, 

serta apakah mereka dapat menerima isi dari pesan tersebut. Selanjutnya, tahap 

evaluasi berlanjut pada evaluasi penanggulangan masalah atau disebut juga tahap 

pascakampanye. Tahap ini mengevaluasi keefektifan kampanye dalam mengurangi 

masalah yang telah diidentifikasikan satt tahap pra kampanye (hlm. 18). 

2.2.4. Teori Persuasi dalam Kampanye 

Venus (2004) mengatakan bahwa teori persuasi dapat membantu mengidentifikasi 

proses yang terjadi saat kampanye untuk mempengaruhi perubahan perilaku audien. 

Teori-teori tersebut antara lain: 

a. Teori Keyakinan Kesehatan 

Menurut Venus (2004) teori ini menjelaskan alasan yang diperlukan bagi audien 

untuk mengubah perilakunya. Walaupun terlihat berhubungan dekat dengan 

kesehatan, namun teori ini dapat dialikasikan untuk berbagai macam jenis 

kampanye. Teori ini menyatakan manusia akan mengambil tindakan untuk 

mencegah, menyaring, dan mengontrol berbagai konisi dirinya dalam konteks 

analogi penyakit (hlm. 31-33). Ada beberapa faktor dalam teori ini yakni: 

1. Persepsi akan kelemahan. Individu percaya bahwa dirinya berpeluang 

terkena penyakit. 

2. Persepsi resiko. Individu percaya bahwa penyakit tersebut jika menimpa 

dirinya maka hal itu akan tidak menyenangkan. 

3. Persepsi keuntungan. Individu percaya bahwa perilaku penanggulangan 

dapat mengurangi kerugian penyakit tersebut. 
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4. Persepsi akan rintangan. Individu percaya bahwa biaya yang nyata atau 

konsekuensi lainnya dari tindakan penanggulangan memiliki keuntungan 

yang lebih dibanding pengorbanan yang dilakukan. 

5. Isyarat untuk bertindak. Individu harus memiliki keinginan untuk melakuan 

perilaku tertentu. 

6. Kemampuan diri. Individu percaya bahwa dirinya dapat melakukan 

tindakan yang harus dilakukan. 

Enam faktor tersebut menurut Venus (2004) akan sangat membantu dalam 

proses perancangan kampanye. Dalam teori ini, pesan harus mencakup keenam 

elemen yang ada. Kampanye harus dapat meyakinkan audien bahwa audien 

mungkin terkena dampak negatif dari perilakunya selama ini. Kemudian audien 

harus sadar bahwa dampak negatif tersebut sangat merugikan dirinya. 

Selanjutnya setelah audien disadarkan, kampanye harus memberikan isyarat 

bagi audien untuk bertindak. Dengan demikian audien memiliki kesadaran dan 

keinginan untu merubah perilakunya dan percaya bahwa usaha yang ia lakukan 

dalam merubah perilakunya akan membawa keuntungan lebih besar 

dibandingkan dengan kerugian (hlm. 31-33). 

b. Teori Perilaku Terencana 

Seperti yang diungkapkan oleh Venus (2004), teori ini menjelaskan bahwa 

faktor utama yang membentuk sebuah perilaku adalah tujuan dari perilaku 

tersebut. Perilaku terbentuk atas perencanaan atau kesadaran seseorang akan 

tujuan yang hendak ia capai. Terdapat tiga faktor yang menentukan tujuan 

sebuah perilaku, yaitu: 
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1. Sikap terhadap perilaku. 

Hal ini adalah kepercayan individu pada dampak positif dan negatif serta 

pertimbangan-pertimbangan tertentu dari suatu perilaku yang memiliki 

konsekuensi masing-masing. Perilaku akan terlaksana bila dampak positif 

lebih besar dibandingkan dengan dampak negatif. 

2. Norma subjektif yang berhubungan dengan perilaku. 

Hal ini merupakan kepercayaan individu terhadap pemikiran orang-orang 

yang penting bagi dirinya. Kepercayaan ini sangat berhubungan dengan 

sejauh mana individu memiliki motivasi agardapat memenuhi harapan 

orang-orang yang penting bagi dirinya tersebut. 

3. Persepsi tehadap pengawasan perilaku. 

Faktor terakhir ini merupakan persepsi individu mengenai faktor eksternal 

yang dapat mempengaruhi tingkat kesulitan munculnya perilaku. 

Berdasarkan teori perilaku terancana ini, maka kampanye harus dapat 

membangun motivasi besar bagi audien. Konten kampanye harus mengandung 

pesan yang bersifat menyadarkan audien bahwa kampanye memiliki tujuan 

yang baik dan dapat menghindarkan audien dari dampak negatif perilakunya 

selama ini. Kampanye juga perlu menonjolkan banyak keuntungan positif bila 

program kampanye terealisasi. Selain itu, kampanye dapat berjalan lebih efektif 

apabila kampanye menggunakan peran opinion leader dari seseorang yang 

sekiranya berpengaruh bagi audien (hlm. 35-36). 
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c. Teori Disonansi Kognitif 

Menurt Venus (2004), teori ini dikemukan oleh Leon Festinger pada tahun 

1957. Menurut teori ini, keyakinan seserorang dapat berubah apabila mereka 

sedang mengalami konflik dalam dirinya sebab pada dasarnya keadaan 

psikologis manusia ingin selalu berada pada kondisi yang seimbang. Ketidak 

terjadi ketidakseimbangan maka individu akan merasa tidaknyamanan atau 

disebut dengan disonansi kognitif. Semakin besar disonansi maka semakin 

besar pula keinginan individu untuk mencapai keadaan seimbang atau 

konsisten (hlm. 36). 

 Besarnya disonansi yang dialami oleh seorang individu dapat menentukan 

kesadaran dan tindakan yang akan diambilnya. Kampanye akan membuat 

konflik atau disonansi kognitif pada audien mengenai perilaku mereka selama 

ini sehingga mereka sadar bahwa kesenangan mereka akan perilaku mereka 

selama ini dapat membawa dampak buruk. Selanjutnya audien akan 

melakukan tindakan yang dapat mengurangi disonansi dan ketidaknyamanan 

dalam dirinya tersebut. Selanjutnya kampanye perlu memberikan informasi 

yang merupakan tindakan preventif dari dampak buruk yang dapat terjadi 

akibat perilaku mereka selama ini (hlm. 36-37). 

d. Teori Pembelajaran Kognitif Sosial 

Seperti yang diungkapkan oleh Venus (2004), teori ini mulanya dikemukakan 

oleh Albert Bandura. Menurut teori ini, perubahan perilaku sangat dipengaruhi 

oleh faktor diluar individu serta lingkungannya. Seperti yang telah dibahas pada 
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teori perilaku terencana, individu akan memiliki motivasi untuk merubah 

perilakunya apabila hal tersebut mengandung lebih besar dampak positif 

dibanding negatif. Apabila perubahan perilaku tersebut merupakan sesuatu 

yang baru bagi individu, maka individu tersebut dapat mencontoh orang lain 

yang memiliki kesamaan dengan dirinya. Seperti pada role model example, 

individu dapat memepelajari sebuah perilaku dari orang yang dianggapnya 

penting dan berpengaruh. Teori ini telah banyak diaplikasikan dan dapat kita 

lihat secara nyata dari banyaknya masyarakat yang mengikuti pola perilaku artis 

(hlm. 40-41). 

2.2.5. Strategi Kampanye 

Ruslan (2008) menjelaskan, kampanye memerlukan strategi serta teknik 

komunikasi khusus dalam penyampaiannya. Dengan strategi dan teknik 

penyampaian yang sesuai, maka bukan saja informasi yang dapat disampaikan, 

melainkan juga penanaman nilai persiuasif pada audien (hlm. 36). Schramm (dalam 

Ruslan, 2008) mengatakan, pesan yang disampaikan dalam kampanye, dibuat 

dengan lambang yang mudah dimengerti oleh target. 

2.2.5.1. Mengusik Ekspektasi 

Strategi ini dijelaskan Parente (2006) sebagai strategi yang dapat membuat 

audien untuk berhenti sejenak dan memperhatikan kampanye. Dalam hidup, 

manusia pasti memiliki ekspektasi akan segala sesuatu dalam hidupnya. Hal 

inilah yang dijadikan dasar dalam teknik ini, membuat ekspektasi mereka 

berubah. Kampanye yang mengusik ekspektasi dapat membuat mereka 
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kaget namun juga mendapat pertahian mereka. Kuncinya, ketika audien 

mengekspektasikan sesuatu dalam kampanye, berikan hal lainnya. 

Kampanye harus kontras dibandingkan kampanye lainnya. Tantangan 

dalam strategi ini bukan saja bagaimana menarik perhatian audien, namun 

juga bagaimana menggugah ketertarikan audien (hlm 170-172). 

 

Gambar 2.2 Contoh iklan yang mengusik ekspektasi 

(http://adsoftheworld.com/) 

2.2.5.2. Fear Appeals 

Tankard dan Saverin (2010) menjelaskan bahwa fear appeals merupakan 

sebuah teknik komunikasi yang memunculkan rasa takut bagi audiennya. 

Beliau mengatakan,  fear appeals adalah strategi dalam komunikasi yang 

mengancam dan membuat audien targetnya menjadi takut dengan informasi 

yang disampaikan tersebut. Sebagai contoh, iklan asuransi yang 

menyampaikan masalah-masalah kesehatan yang dapat menimbulkan 

kematian, dengan demikian audien merasa takut dan mulai merasa 

membutuhkan asuransi (hlm. 187).  Tankard dan Saverin (2010) 
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menegaskan, tingkatan fear appeals harus sesuai agar dapat menjadi efektif 

penyampaiannya.  Namun beliau menambahkan, penggunan strategi fear 

appeals dapat mendorong emosi tertentu pada audien, seperti sedih dan 

terkejut. Apabila rasa marah yang tersulut, maka tingkat penerimaan pesan 

jadi berkurang (hlm.191-192). 

 

Gambar 2.3 Contoh kampanye sosial tidak menelepon saat sedang berkendara 

(Sumber: http://3.bp.blogspot.com/) 

 Hal senada juga diungkapkan oleh Schiffman dan Kanuk (2007). 

Mereka menyatakan bahwa fear merupakan komponen yang sering 

digunakan dalam komunikasi marketing. Meski demikian, beberapa 

research menyatakan bahwa penggunaan strong fear kurang efektif juka 

dibandingkan dengan mild fear. Hal ini disebabkan oleh fakta yang 

disampaikan meskipun sangat relevan namun merupakan informasi yang 

menakutkan sehingga kurang dapat diterima oleh audien. Mengubah 

kebiasaan merupakan hal yang sulit, jadi audien lebih memilih untuk 

menolak informasi tersebut. Sebagai contoh, pada topik bahaya dari 

merokok. Audien dapat menolak informasi tersebut dengan 
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mempertanyakan fakta (“Tidak ada bukti langsung bahwa merokok 

menyebabkan kanker”), kepercayaan bahwa mereka kebal terhadap fakta 

(“Itu tidak akan terjadi pada saya”), atau mengklaim bahwa mereka berhati-

hati sehingga tidak mungkin terkena bahaya dari fakta (“Saya hanya 

merokok rokok yang menggunakan filter”). Untuk itu, dalam komunikasi 

marketing harus menggunakan fakta yang reasonable namun tidak ekstrim 

karena strong fear tidak selalu cocok untuk diaplikasikan pada audien 

tertentu (hlm. 290-291). 

2.2.5.3. Strategi Kreatif 

Parente (2006) menungkapkan bahwa strategi ini memberikan guidelines 

bagi pemikiran, perasaan serta impresi yang akan dikomunikasikan melalui 

iklan dan komunikasi marketing. Strategi kreatif memiliki dapat dibentuk 

melalui berbagi format dan struktur, namun terdapat tiga elemen penting 

yang umumnya ada di dalamnya. Tiga elemen tersebut adalah: 

a. Strategic Focal Point 

Menurut Parente (2006)  Elemen ini merupakan aspek yang dimiliki 

produk, yang juga dapat dijadikan kekuatan strategi dalam kampanye. 

Contohnya pada brand Red Bull,  creative focal point mereka adalah 

“Red Bull gives you the energy to excel” (hlm. 157-158). 

b. Positioning Statement 

Parente (2006) mengatakan bahwa positioning adalah bagaimana merek 

menanamkan pemikiran atau perasaan tertentu pada konsumen 
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mengenai produk. Elemen ini membentuk konteks atau latar untuk 

pesan dalam kampanye (hlm. 158). 

c. Big Unifying Idea 

Parente (2006) kemudian menjelaskan bahwa elemen terakhir ini 

memberikan ide utama mengenai bagaimana kampanye dapat menjadi 

mudah diingat dan dikenali oleh audien. Ide ini harus merupakan ide 

yang unik dan kreatif namun tetap menggambarkan kelebihan produk. 

Contohnya pada produk Energizer, dimana dalam iklan, mainan kelinci 

terus hidup karena batrai Energizer tahan lama (hlm. 158). 

2.2.6. Media Kampanye 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), strategi media merupakan hal yang penting 

dalam komunikasi. Stratrgi media ini membahas mengenai penempatan iklan pada 

media yang spesifik dapat dilihat, dibaca, maupun didengar oleh target audien. 

Untuk dapat mengetahui media yang pas, perlu dilakukan observasi terhadap target 

audien mengenai keseharian mereka, termasuk media apa saja yang biasanya 

mereka pakai untuk membaca atau menonton. Sebelum memilih media utama 

kampanye secara spesifik, perancang iklan harus terlebih dahulu memilih kategori 

media secara general yang akan memperkuat pesan yang ingin ditanamkan pada 

target audien. Pemilihan ini tergantung pada jenis produk atau pesan yang akan 

diiklankan serta segmentasi pasar yang dipilih. Schiffman dan Kanuk (2007) juga 

mengatakan bahwa dibanding memilih satu jenis kategori media, akan lebih baik 

kalau melakukan strategi kampanye dengan menggunakan lebih dari satu media 

saja. Dengan demikian, media utama akan mengangkat pesan utama yang ingin 
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disampaikan, sedangkan media lainnya akan mendukung pesan tersebut dengan 

mengemukakan fakta sampingan lainnya (hlm. 284-285). 

 Salah satu media kampanye diungkapkan Kasali (2007), adalah media luar 

ruang atau lebih sering dikenal dengan above the line. Media yang dimaksud disini 

adalah media yang mencakup poster, spanduk dan papan reklme, TV, dan media 

lainnya yang bersifat mass media atau media massa sebagai media yang sering ada 

di ruang terbuka. Media ini merupakan media promosi tidak langsung karena tidak 

berinteraksi langsung dengan audien. Namun media ini terbukti dapat mencakup 

audien yang lebih luas (hlm. 131-132). 

2.2.7. Strategi Pesan Kampanye 

Menurut Venus (2004), kampanye selalu bemula dari penyampaian sebuah pesan 

atau gagasan. Pesan ini yang nantinya akan ditangkap dan dipersepsikan serta 

diterima oleh audien. Pesan dapat disampaikan melalui berbagai media seperti 

poster, spanduk, dan masih banyak lainnya serta menggunakan simbol baik secara 

verbal maupun non-verbal. Applbaum dan Anatol (dalam Venus, 2004) 

menyatakan bahwa kegiatan kampanye umumnya menggunakan pesan yang 

bersifat simbolis. Pesan kampanye dirancang sistematis menggunakan simbol-

simbol untuk memunculkan respon tertentu dari audien. Simbol-simbol yang 

digunakan tentunya harus merupakan simbol yang dapat dipahami maknanya 

sehingga maknyanya tidak bias ketika sampai pada audien. Maka dari itu, dalam 

merancang kampanye, diperlukan sikap hati-hati sehingga pesan yang dimaksud 

dapat tersampaikan sesuai dengan tujuan kampanye (hlm. 70-71). 
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Pendapat lainnya dikemukakan oleh Schiffman dan Kanuk (2007), menurut 

mereka pesan adalah pemikiran, ide, gambar, ataupun informasi dalam bentuk 

lainnya yang ingin disampaikan dan ditanamkan pada target audien. Dalam hal ini, 

penyampai pesan perlu mengetahui bentuk yang paling tepat untuk menyampaikan 

pesannya sehingga target audien dapat menangkap pesan tersebut dengan makna 

yang sesungguhnya ingin disampaikan. Penyampai pesan juga perlu terlebih dahulu 

memahami pesan yang ingin disampaikan dan mengapa pesan tersebut penting 

untuk disampaikan. Setelah memahami pesan yang ingin disampaikan, selanjutnya 

penyampai pesan harus mendesain strategi pesan melalui kata, gambar, ataupun 

keduanya yang nantinya akan dicerna dan diinterpretasikan oleh target audien 

(hlm.285). 

2.2.7.1. Susunan Pesan 

Dalam penyampaian pesan seringkali sulit untuk mempertimbangkan mana 

yang perlu disampaikan terlebih dahulu, kabar buruk atau pesan yang 

dimaksudkan terlebih dahulu. Hal ini terbukti mempengaruhi efek yang 

akan dirasakan dan didapat oleh audien yang menerimanya. Menurut 

Schiffman dan Kanuk (2007), materi pertama dalam sebuah iklan akan 

memiliki efek yang lebih besar atau dengan kata lain lebih efektif. 

Mengetahu hal ini, penting bagi penyampai pesan untuk mempelajari 

tingkat ketertarikan audien akan pesan yang akan disampaikan. Apabila 

rendah, maka akan lebih efektif bila penyampai pesan meletakkan fakta 

menarik (ataupun kabar buruk) disusunan pertama sehingga menarik 

perhatian audien. Baru setelah itu pesan disampaikan sebagai hubungan dari 
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fakta menarik tersebut. Hal ini akan meningkatkan kesadaran sekaligus 

menambah pengetahuan audien sehingga audien tertarik untuk membaca 

iklan itu seluruhnya (hlm. 290). 

2.2.8. Bahasa Non Verbal 

Bahasa non-verbal diuraikan oleh  Samovar, Porter, dan McDaniel, (2010) sebagai 

bahasa yang sudah menjadi bagian dalam kebiasaan serta kehidupan manusia. 

Mereka menggambarkan bahwa bahasa non-verbal ini ialah salah satu media 

komunikasi yang cukup efektif. Hal ini menurut mereka dapat dibuktikan melalui 

proses komunikasi antara orang dewasa dengan bayi yang hanya menggunakan 

bahasa non-verbal namun orang dewasa tetap dapat mengerti apa yang hendak 

disampaikan oleh bayi yang belum bisa berbicara. Bahasa non-verbal menjadi 

sebuah simbol yang penting yang dapat digunakan untuk menyampaikan pesan bagi 

orang banyak (hlm. 244). Pernyataan mengenai keefektifan bahasa non-verbal juga 

diperkuat oleh DeVito (2009) yang mengatakan bahwa bahasan non-verbal sangat 

efektif karena tergolong dapat mempersuasi seseorang untuk melakukan sesuatu 

(hlm. 124). 

 Samovar, Porter, dan McDaniel (2010) kembali menambahkan bahwa  

bahasa non-verbal penting karena menciptakan sebuah impresi yang kuat bagi 

lawan bicara. Hal ini mereka ungkapkan melalui penggambaran bagaimana 

persiapan yang benar-benar seseorang lakukan ketika akan menjalani interview atau 

bahkan ketika kencan. Persiapan yang mereka lakukan ini menunjukkan bahwa 

mereka peduli akan kesan yang akan diberikan orang lain melalui penampilan 
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mereka. Sebaliknya, merekapun sering menilai seseorang dari penampilan serta 

gestur atau bahasa tubuhnya. Maka dengan demikian bahasa non-verbal 

memberikan pengaruh besar bagi kegiatan berkomunikasi (hlm. 245). 

2.3. Perilaku Target Konsumen 

Schiffman dan Kanuk (2007) menjelaskan bahwa perilaku konsumen didefinisikan 

sebagai perilaku yang terlihat saat konsumen sedang mencari, membeli, 

menggunakan, mengevaluasi dan membuang produk ataupun jasa yang sekiranya 

mereka harapkan sesuai dengan ekspektasi mereka. Perilaku konsumen  dititik 

beratkan pada bagaimana mereka memilih untuk menggunakan waktu, uang serta 

tenaga mereka dalam proses konsumsi produk ataupun jasa. Hal tersebut 

menyangkut apa yang konsumen beli, mengapa konsumen membeli produk 

tersebut, kapan konsumen membeli, di mana konsumen membeli, seberapa sering 

konsumen membeli produk tersebut, seberapa sering konsumen menggunakannya, 

bagaimana mereka menilai atau mengevaluasi produk setelah membelinya, 

bagaimana dampak jangaka panjang dari pembelian tersebut serta bagaimana 

konsumen membuang produk setelah tidak lagi terpakai (hlm.2-3). Menurut 

Schiffman dan Kanuk (2007), perilaku konsumen penting untuk dipelajari sebab 

konsumen memegang peran besar dalam kegiatan ekonomi. Kegiatan ekonomi ini 

dapat menyeret beberapa aspek di dalamnya seperti tingkat produksi, ketersediaan 

bahan, distribusi, keuangan Negara, maupun tenaga kerja (hlm.4). 
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2.3.1. Segmentasi Pasar 

Menurut Schiffman dan Kanuk (2007), segmentasi pasar adalah proses pembagian 

pasar menjadi beberapa segmen dengan beberapa pembeda. Pembeda tersebut dapat 

berupa kebutuhan, daya beli, tingkat pendidikan, selera, karakter, jenis kelamin, 

serta masih banyak lagi. Menurut mereka, strategi segmentasi pasar akan 

mengurangi persaingan head-on yang hanya bersaing dalam segi harga. Dengan 

adanya strategi pembagian segmen pasar maka harga bukan lagi menjadi 

persaingan utama. Desain muncul sebgai faktor persaingan lain sehingga media 

promosi dapat menjadi nilai tambah untuk daya beli sebuah produk selain dari segi 

kualiatas dan harganya (hlm.44.) 

Audience atau konsumen, menurut Schiffman dan Kanuk (2007),  terdiri 

dari beberapa individu. Perlu diingat bahwa masing-masing individu memiliki 

karakteristik, kebutuhan, keinginan, pengetahuan serta pengalaman tertentu yang 

berbeda-beda satu sama lain (hlm.284). Untuk itu, segmentasi perlu dibuat sehingga 

individu-individu ini berkumpul pada suatu kelompok tertentu yang bersifat lebih 

homogen (hlm. 45). Pernyataan serupa diungkapkan oleh Venus (2004), 

menurutnya, audien tidaklah homogeny melaikan terdiri dari berbagai keragaman 

kelompok. Keragaman inilah yang mendorong munculnya perbedaan keinginan, 

kebutuhan, dan cara merespon lingkungan (hlm. 124). Dengan demikian, menurut  

Schiffman dan Kanuk (2007), melalui segmentasi ini maka produsen dapat 

memuaskan masing-masing grup sesuai dengan segmentasinya sebab telah 

dikelompokkan sesuai dengan kesamaan karakteristik, pengalaman, pengetahuan, 

kebutuhan dan keinginan. Tujuan yang paling utama dari strategi segmentasi ini 
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ialah mengetahui media apa yang paling sesuai dan pas untuk mempromosikan 

produk. Observasi dan survei dilakukan untuk mempelajari karakteristik konsumen 

menurut segmentasinya sehingga dapat menentukan teknik promosi yang sesuai 

(hlm. 45). 

2.3.1.1. Wanita Sebagai Konsumen 

Wanita sebagai konsumen memiliki karakter tersendiri menurut Kartajaya 

(2006). Menurutnya, berbeda dengan pria, wanita mampu menganalisis 

serta menilai beberapa hal sekaligus. Wanita menggunakan emosi saat 

berbelanja karena didorong oleh pengamatan yang dilakukannya secara 

stimultan (hlm.16). Karena atas dasar emosi atau feeling, maka pelanggan 

wanita umumnya memilih produk yang dapat memberikannya value dari 

produk atau layanan sebuah produk (hlm. 27). 

 

Gambar 2.4 Gambaran dari nilai value bagi kaum wanita 

(Sumber: Marketing in Venus) 

Kartajaya (2006) mengatakan bahwa dalam marketing kepada kaum 

hawa, brand harus memiliki kharisma. Brand awereness, brand association, 

dan brand loyalty tidak lagi cukup. Merek yang memiliki kharisma 

tersendiri akan memberikan rasa emosional, intelektual, dan value terhadap 

pelanggan serta membentuk semacam koneksi spiritual dengan pelanggan. 

Dengan demikian pelanggan tidak lagi sekedar setia kepada merek, namun 
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juga fanatik sebab pelanggan diasosiasikan seperti bergabung dengan 

sebuah agama (hlm. 71-73). Untuk menjadi merek yang kharismatik, perlu 

timbul rasa hormat antara pelanggan terhadap merek. Disamping itu, merek 

perlu memiliki daya yang besar dalam menginspirasi pelanggan sehinga 

Nampak seperti panutan pagi pelanggan (hlm. 76-78). Untuk membangun 

nilai kharismatik pada brand, diperlukan kesabaran dan konsistensi. Salah 

satu jalannya ialah dengan melakukan emotional branding (hlm. 82). Selain 

kharismatik, Kartajaya (2006) menambahkan bahwa sebuah produk dapat 

laku dipasaran bukan hanya karena produk atau konten yang ia jual saja, 

namun lebih besar pada konteks atau bagaimana ia menjual produknya. 

Sekali lagi wanita adalah makhluk yang emosional, wanita membeli sesuatu 

tidak hanya didasari dengan pemikiran rasional. Sebuah merek dapat 

mengembangkan konteks atau bagaimana cara ia menjual serta memasarkan 

produknya. Contohnya pada brand Nike. Nike tidak hanya menawarkan 

sepatu, sebab banyak merek lain yang juga memberikan sepatu dengan 

kualitas yang baik. Nike memiliki banyak pelanggan karena ia menjual 

idenstitas dan ekspresi diri. Desain dari iklan serta sepatunya yang 

merupakan konteks, tidak hanya konten (hlm. 148-154). 

Positioning menurut Kartajaya (2006) adalah alat pemasaran yang 

ampuh yang dibangun dibenak pelanggan terhadap prospek dari produk 

(hlm. 119). Parente (2006) menambahkan bahwa positioning adalah 

bagaimana pengiklan menanamkan gambaran atau rasa tertentu yang 

mereka inginkan terhadap konsumen mengenai produk (hlm. 143). Karena 
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sifat wanita yang cenderung lebih emosional, maka positioning bagi 

Kartajaya (2006) harus menaklukkan hati pelanggan. Sasaran utama merek 

pada segmentasi wanita, bukan lagi benak, melainkan hati mereka. Penting 

bagi sebuah merek untuk memahami emosi dan perasaan terhadap produk 

dengan demikian dapat menghasilkan pengalaman yang memorable 

terhadap pelanggan. Pengalaman memorable ini dapat dicapai dengan 

berbagai cara salah satunya dengan desain produk dan materi komunikasi 

yang merangsang otak kanan pelanggan. Hal ini dapat membuat pelanggan 

jatuh hati kepada merek (hlm. 119-133). Senada dengan Kartajaya, Brennan 

(2009) juga mengungkapkan bahwa cara dalam memenangkan hati 

konsumen wanita ialah dengan menyentuh hatinya. Sampai saat ini, story 

telling masih menjadi metode yang kuat untuk menyentuh hati wanita (hlm. 

191). 

Marketing dengan pelanggan wanita memerlukan kejujuran menurut 

Kartajaya (2006). Kejujuran ini penting untuk dibangun untuk memberikan 

rasa percaya bagi konsumen. Data yang disajikan harus akurat sebab wanita 

memiliki kemampuan yang lebih tinggi dibanding pria dalam mengetahui 

apakah seseorang sedang berbohong atau tidak. Produk harus berhati-hati 

dengan positioning yang mereka buat. Umumnya positioning  yang 

digunakan oleh produk adalah kalimat yang secara tidak langsung terlihat 

seperti janji.  Contohnya pada mobil kijang yang memposisikan produknya 

sebagai “mobil keluarga”. Maka dengan slogan tersebut, kijang mengatakan 
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bahwa sebuah keluarga tidak lagi memerlukan dua atau tiga mobil lain di 

rumahnya, satu kijang sudah cukup (hlm. 135-137). 

Teknik terakhir dalam marketing terhadap wanita menurut 

Kartawijaya (2006) adalah komunitas. Wanita memiliki sifat gemar 

berkumpul dan dari kegiatan tersebut, segala macam jenis pembicaraan 

dapat terjadi (hlm 190). Hal ini diperkuat oleh Brennan (2009) yang 

mengungkapkan fakta bahwa secara bilogi, wanita meiliki level oxytocin 

yang tinggi, dimana rasa kersamaan terjalin lewat kedekatan. Bercerita dan 

berkumpul mengaktifkan kenikmatan dalam otak wanita, maka dari itu 

mereka gemar bersosialisai (hlm. 62).   Dari sinilah Kartawijaya (2006) 

menyatakan bahwa kelompok wanita merupakan teknik yang cukup 

signifikan, dimana pelanggan yang menggunakan produk tertentu dapat 

mempromosikan produk tersebut dengan komunitasnya. Apabila konsumen 

sudah sangat loyal dengan merek anda maka mereka dengan sukarela akan 

menjadi salesman yang fanatkik (hlm. 190-191). Hal serupa juga 

diungkapkan oleh Brennan (2009), menurutnya, wanita memiliki 

kemampuan verbal yang lebih berpengaruh dibanding pria. Mereka dapat 

membicarakan detail dari sebuah produk kepada kelompoknya (hlm. 71). 

2.4. Desain dan Komunikasi Visual 

Dalam bukunya, Lauer dan Pentak (2005) mendefinisikan desain sebagai susunan 

dari elemen-elemen yang menghasilkan sebuah pola visual. Desain dibuat dengan 

perencanaan, tidak hanya terjadi begitu saja. Desain merupakan bidang kreatif 
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dimana sebuah desain dapat membantu problem solving terhadap masalah visual. 

(hlm. 4-5). 

2.4.1. Simbol dalam Pesan 

Pricken (2002) menggambarkan simbol sebagai gambar visual yang berdiri sebagai 

sebuah objek dari sebuah konsep ataupun situasi. Fungsi simbol ini terasa ketika 

informasi yang ingin disampaikan tidak dapat diungkapkan lewat kata (hlm. 94). 

2.4.2. Psikologi Warna untuk Komunikasi 

Warna menurut Ambrose dan Harris (2005) adalah media komunikasi non-verbal 

yang paling sering digunakan. Manusia seringkali memiliki reaksi tertentu terhadap 

beberapa warna. Warna digunakan untuk mereperesentasikan emosi dan pemikiran 

yang kadang tidak dapat dilakukan oleh elemen lain. Selain itu, warna bisa menjadi 

pengalih perhatian dalam sebuah desain (hlm. 6). Untuk itu, ada arti psikologis yang 

dimiliki oleh masing-masing warna, yaitu: 

a. Merah 

Merah menurut Ambrose dan Harris (2005), sering diasosiasikan dengan 

amarah, bahaya, darah. Ambrose dan Harris juga mengatakan, terdapat 

penelitian yang mengindikasikan bahwa warna merah melepas zat epinephrine 

di dalam tubuh yang dapat membuat manusia bernapas lebih cepat serta 

meingkatkan detak jantung dan tekanan darah. Merah mewakili semangat, 

dinamis dan energik. Dalam psikologis, ini berarti hasrat, gairah, sikap 

profokatif, dan menggoda. Warna merah dapat dipakai untuk menarik 
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perhatian, sebab merah merupakan warna yang meminta untuk dilihat (hlm. 

108). 

b. Pink 

Ambrose dan Harris (2005) menjabarkan pink sebagai warna yang hangat, 

bersemangat, seru dan merupakan warna yang feminim. Pink sering 

diasosiasikan dengan cinta dan keromantisan, serta hidup yang sehat. Ketika 

warna merah dalam pink lebih kuat, maka warna pink menjadi warna yang lebih 

terang dan memberikan makna muda. Namun ketika warna merah dalam pink 

berkurang, maka warna pink merepresentasikan kelembutan dan sifat 

kedewasaan (hlm. 110). 

c. Kuning 

Ambrose dan Harris (2005) mnjabarkan bahw kuning merupakan warna yang 

terang dan bahagia, mengingatkan pada musim hangat, matahari dan bunga 

serta daun yang gugur. Kuning dapat merepresentasikan banyak emosi; kuning 

terang menggambarkan kebahagiaan, sedangkan kuning-kehijauan 

diasosiasikan dengan penyakit dan wabah. Kuning pucat menggambarkan sikap 

pengecut dan datar. Karena sifatnya yang terang sehingga mudah dilihat dan 

ditemukan, warna kuning juga sering dipakai untuk penanda bahaya (hlm. 114). 

d. Hijau 

Hijau menurut Ambrose dan Harris (2005) memiliki arti psikologis hidup, 

memulai hal baru, kesehatan dan alam. Warna ini menggambarkan maahluk 

hidup serta lingkungan. Hijau juga sering diasosiasikan dengan kedamaian. 
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Warna hijau merupakan warna lembut yang memberikan rasa keseimbangan, 

harmonisasi dan kestabilan. Hijau sering dipakai untuk isu alam. Disisi lain, 

hijau juga dapat mereprentasikan rasa iri, cemburu, dan kurang berpengalaman 

(hlm. 120). 

e. Putih 

Ambrose dan Harris (2005) menuliskan putih diasosiasikan oleh budaya barat 

dengan kebaikan, kesucian, kebersihan, kesederhanaan, dan ruang kosong. 

Sementara bagi budaya timur, putih berarti berduka. Putih merupakan warna 

natural yang baik untuk kontras. Putih yang menyerupai peach,  digambarkan 

sebagai warna yang bersahabat; putih krem merupakan warna tenang; putih 

kebiruan dianggap lebih dingin . Memberikan banyak ruang putih pada desain 

dianggap dapat memberi drama dan eksklusifitas pada desain tersebut (hlm. 

126). 

f. Hitam 

Ambrose dan Harris (2005) mengatakan bahwa hitam merupakan negasi dari 

semua warna. Hitam identik dengan kematian dan kemuraman. Namun hitam 

merupakan warna yang menggambarkan keseriusan, konservatif, seksi, elegan 

dan eksklusif. Ekslusifitas dari hitam melebihi warna-warna lain, maka dari itu 

hitam sering dihubungkan dengan barang mewah. Hitam juga memiliki makna 

berat namun juga aman (hlm. 128). 

Ambrose dan Harris (2005) mengatakan, kombinasi warna dapat 

memberikan efek tertentu pada desain. Warna-warna dapat menciptakan ilusi optik 
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sehingga memandu mata untuk menagkap kenyataan yang berbeda. Warna-warna 

juga dapat membangun identitas dari suatu perusahaan, dengan asosianya terhadap 

perusahaan tersebut. (hlm. 140-144). 

2.4.3. Tipografi dalam Kampanye 

Jury (2006) menjelaskan bahwa tipografi selalu terlibat dalam segala aspek 

kehidupan manusia. Tipografi merupakan disiplin ilmu serta praktik professional 

yang merupakan mediasi antara konten dari sebuah pesan pada proses penerimaan 

oleh pembaca. Dalam arti sederhana, tipografi merupakan cara seseorang untuk 

menggambar, kemudian menuliskan huruf-huruf , mempresentasikan kata dan 

paragraf serta mengaturnya dalam sebuah layout. Menurut Jury, tipografi 

memegang aspek penting dalam penyampaian pesan sebab seringkali dalam 

membaca, audien sulit menangkap pesan yang ada karena hal-hal sederhana seperti 

jarak pemenggalan kata, maupun bentuk paragraph yang tidak memandu mata 

untuk membaca secara linear. Disamping itu, pemilihan tipografi memiliki 

kemampuan untuk memberikan karakteristik tersendiri pada sebuah pesan atau 

teks. Tipografi terdiri dari alfabet, tanda baca, angka, spasi, serta paragraf (hlm.8-

20). 

2.4.3.1. Spasi 

Menurut Jury (2006), spasi memiliki fungsi dari sekedar memberikan 

jarak antar huruf maupun kata. Spasi atau ruang kosong mampu 

memberikan tonjolan lebih bagi segmen yang dianggap penting. Spasi dan 

teks seringkali dikombinasikan untuk menghasilkan makna bagi teks 
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tersebut. Selain menghasilkan makna lebih, pengaturan spasi juga dapat 

memberikan ruang bagi teks tertentu sehingga mudah ditemukan dan 

dibaca. Hal ini dikarenakan spasi memberikan jeda bagi pembaca, 

sehingga penulis dapat memberikan penekan bagi kata tertentu serta 

membentuk teks untuk menghasilkan ritme tertentu. Spasi memiliki 

aturan tertentu yang bergantung pada jenis teks yang digunakan agar 

terlihat seimbang (hlm. 94-95). 

 Spasi antara kata maupun baris mampu mempengaruhi tingkat 

keterbacaan kata bagi Jury (2006). Kata dengan jarak spasi yang cukup 

akan menjadi lebih kuat dan saling membantu antar kata untuk bisa 

terbaca. Pengaturan ini dapat disebut dengan tracking. Selanjutnya untuk 

spasi antar baris, pengaturannya disebut dengan leading. X-heights pada 

tiap jenis huruf memiliki pengaruh bagi pengaturan leading (hlm. 138-

141). 

 

Gambar 2.5 Contoh pengaplikasian ruang kosong 

(Sumber: https://angieng47.files.wordpress.com/) 
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Gambar 2.6 X-heights serta bagian-bagian dalam tipografi 

(Sumber: http://ileenieweenie.com/) 

 

 

Gambar 2.7 Leading dan tracking pada tipografi 

(Sumber: http://designshack.net/) 

2.4.3.2. Nonarbitary Line Breaks 

Nonarbitary Line Breaks menurut Jury (2006), merupakan pengaturan letak 

teks yang tidak berpacu pada satu garis tertentu yang telah diatur. Peletaken 

teks seperti ini digunakan umunya untuk keperluan linguistik ataupun 

penekanan semantik tertentu. Penulis umumnya memilih peletekan 

semacam ini untuk mengatur pembaca untuk membaca garis demi garis. Ini 

berarti setiap garis memiliki alur tertentu serta yang menginginkan pembaca 

untuk menyimak makna setiap garis dengan baik (hlm. 102-10). 

 

Gambar 2.8 Penggunaan Nonarbitary Line Breaks 

(Sumber: https://secretlycameron.files.wordpress.com/) 
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2.4.4. Layout untuk Poster 

Menurut Ambrose dan Harris (2005), layout  adalah pengaturan bentuk dan ruang 

dengan segala elemen desainnya. Layout bertujuan untuk menyajikan desain dan 

elemen teks yang komunikatif dan dapat diterima atau dimengerti pembaca dengan 

mudah. Layout yang baik akan memandu pembaca sekalipun dalam memahami 

informasi yang kompleks (hlm. 11).  

Membuat layout dalam sebuah halaman kertas, Ambrose dan Harris (2005) 

menyarankan untuk terlebih dahulu memahami tujuan dari publikasi tersebut serta 

memahami target audien. Contohnya dalam membuat novel atau proyek seni, 

keduanya memerlukan jenis layout yang berbeda karena keduanya memiliki 

karakter yang berbeda. Layout terdiri dari garis-garis pemandu yang tidak terlihat 

(hlm. 18). 

 Menurut Ambrose dan Harris (2005), gambar dalam layout dapat 

diaplikasikan dengan banyak cara. Gambar dapat disajikan dengan posisi-posisi 

tertentu menggunakan aturan grid sehingga terlihat seimbang dan tetap harmonis 

meski dipadukan dengan elemen desain lainnya. Gambar yang memenuhi seluruh 

halaman dapat menambah kesan dinamis pada desain (hlm. 60-61). 

2.4.4.1. Grid 

Grid menurut Ambrose dan Harris (2005) berfungsi mengatur posisi segala 

elemen desain dalam layout yang berkaitan dengan pengukuran fisik serta 

ruang yang proposional. Grid dapat membantu desainer untuk lebih efisien 
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dalam mendesain karena telah mengatur pemilihan komposisi peletakan 

elemen dengan sendirinya. Grid menuntun pemilihan layout namun bukan 

berarti layout adalah grid (hlm. 53). 

Ambrose dan Harris (2005) menyebutkan, hal lain dalam grid adalah 

baseline grid. Baseline grid merupakan pondasi dari konstriksi desain. 

Dari baseline grid dapat dihasilkan panduan akurat untuk peletakan 

elemen desain dalam layout (hlm. 54). 

 

Gambar 2.9 Contoh Grid System 

(Sumber: http://www.designingfortheweb.co.uk/) 

2.4.4.2. Hirarki 

Ambrose dan Harris (2005) menjelaskan bahwa hirarki adalah penuntun 

visual yang masuk logika dan tersusun rapih untuk heading atau judul yang 

didampingi oleh body text atau isi teks. Judul utama atau judul A, biasanya 

diketik dengan ukuran dan ketebalan yang berbeda, umumnya lebih besar, 

dan kadang dengan gaya penulisan yang berbeda untuk menunjukkan 

dominasinya. Selanjutnya, judul tingkat dibawahnya seperti judul B dan C, 

ditulis dengan ketebalan dan ukuran dibawah A serta dengan pilihan gaya 

lain seperti digarisbawahi atau italic. Lalu untuk isi teks, dituliskan terpisah 
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jarak dari judul C, dengan ukuran yang lebih kecil lagi untuk tetep 

memberikan fokus utama pada judul (hlm. 76). 

 

Gambar 2.10 Hirarki pada Teks 

(Sumber: http://blog.thepapermillstore.com/) 

2.4.5. Foto Dokumenter 

Foto dokumenter atau foto jurnal menurut Langford dan Bilissi (2008) digunakan 

untuk menggambarkan keadan nyata yang ada. Bila digabungkan dengan cerita 

visual serta teknik fotografi yang baik, maka dapat menjadi media komunikasi yang 

kuat. Subjek dari foto ini biasanya adalah kegiatan manusia serta hubungan manusia 

dengan lingkungan sekitarnya, atau bahkan bencana yang sedang terjadi (hlm. 183). 

 Langford dan Bilissi (2008) mengungkapkan, untuk membuat foto 

dokumenter, terlebih dahulu fotografer harus menentukan tema cerita yang ingin 

diangkat. Dengan menentukan tema, maka fotografer akan lebih mudah 

menentukan aspek dan subjek yang akan dilibatkan dalam proses foto. Untuk 

menangkap foto kegiatan manusia, diperlukan bantuan autofocus dari kamera. 

Jangan hanya mengambil satu atau dua foto, melainkan penting untuk mengambil 

banyak gambar sehingga dapat dipilih foto yang terbaik nantinya. Foto jenis ini  

memerlukan 35mm atau 70-200mm, flashgun, serta tripod (hlm. 183-184). 
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Gambar 2.11 Contoh Foto Dokmenter 

(Sumber: https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/) 

 

Gambar 2.12 Contoh Foto Dokumenter 

(Sumber: http://121clicks.com/) 

2.4.6. Poster untuk Kampanye Sosial 

Poster menurut Landa (2011) adalah sebuah media yang dapat ditujukan bagi 

kegiatan apapun yang poster dipajang pada tembok di tempat umum atau public, 

sehingga banyak orang bisa melihatnya. Poster dapat berfungsi sebagai media untuk 

menampilkan informasi, data penawaran, jadwal ataupun display. Selain itu, poster 

juga dapat digunakan sebagai media untuk mengajak serta mempromosikan audien 

mengenai tempat, acara, kegiatan, atau apapun yang dapat dipromosikan.  Biasanya 
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poster dicetak dalam jumlah yang banyak dan dipajang di beberapa tempat 

sekaligus (hlm. 166-172). 

 Landa (2011) mengatakan bahwa apabila desain dari poster tidak menarik 

dan menggugah selera, maka fungsi poster sebagai media promosi, tidak lagi 

berlaku. Poster memiliki potensi untuk memprovokasi audien akan pesan yang 

dikandungnya. Untuk itu desain poster harus diperhatikan, termasuk bagaimana 

memasukan pesan ke dalamnya (hlm. 172). Ada beberapa dasar dalam mendesain 

sebuh poster menurut Landa (2011): 

a. Menarik perhatian 

Menurut Landa (2011), poster dapat membukua mata audien akan hal baru serta 

mengajak mereka untuk melakukan apapun termasuk kegiatan sosial. Hal ini 

dapat terjadi apabila poster bisa menarik perhatian audien, baik dari desain, 

pesan, maupun temanya (hlm. 176). 

b. Visual yang menarik 

Untuk menarik perhatian audien, landa (2011) menyarankan agar poster 

didesain dengan visual yang menarik dan berbeda dari sekelilingnya tempat ia 

dipajang nantinya. Bagaimana seorang desainer dapat memvisualisasikan 

kegiatan yang akan dibuat, bagaimana desainer menterjemahkan pesan menjadi 

visual yang unik dan memberikan emosi pada audien, hal tersebutlah yang akan 

menentukan apakah visual poster menarik atau tidak (hlm. 176). 
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c. Mengkomunikasikan pesan 

Dalam hal ini, menurut Landa (2011), hirarki memainkan peranan penting. 

Hirarki dapat mengatur komposisi pesan yang akan disampaikan. Desainer 

dapat mengkombinasikan teks, gambar, serta elemen desain apapun untuk 

memberikan harmonisasi bagi hirarki. Hirarki inilah yang akan menuntun mata 

audien untuk mendapatkan pesan yang ingin dikomunikasikan oleh desainer 

(hlm. 176). 

d. Single surface 

Landa (2011) menjelaskan, keuntung dar poster yang merupakan single surface 

ialah desainer hanya perlu memikirkan desain satu sisi saja tanpa perlu 

memusingkan kesinambungan desain dengan halaman-halaman selanjutnya 

seperti pada buku. Namun karena hanya mendesain satu sisi permukaan, maka 

desainer harus memilih, elemen mana yang ingin ditonjolkan (hlm. 176). 

 

Gambar 2.13 Poster Kampanye 

(Sumber: https://s-media-cache-ak0.pinimg.com/) 
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2.4.7. Logo 

Logo didefinisikan Landa (2011) sebagai aplikasi desain yang menjadi bagian dari 

sebuah brand dan menjadi identitas dari brand tersebut. Dengan sebuah hanya logo, 

seseorang seharusnya dapat mengenali brand atau grup yang dinaunginya. Dapat 

dikatakan bahwa logo adalah identitas visual. Namun tidak hanya sebagai identitas 

visual, logo juga membawa pesan mengenai kualitas dan pencitraan dari sebuah 

brand (hlm. 247). 

 Landa (2011) mengkategorikan logo menjadi beberapa macam yaitu: 

a. Tanda Kombinasi. Landa (2011) menjelaskan bahwa logo ini merupakan 

kombinasi dari kata dan simbol (hlm 247). 

 

Gambar 2.14 Logo Kombinasi 

(Sumber: http://3.bp.blogspot.com/) 

b. Emblem. Logo jenis terakhir menurut Landa (2011) ini, adalah kombinasi dari 

kata dan visual yang selalu menjadi satu kesatuan (hlm. 247). 

 

Gambar 2.15 Emblem Logo 

(Sumber: http://www.nadlanu.com/) 
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Dalam mendesain sebuah logo, Landa (2011) memamparkan bahwa 

desainer perlu terlebih dahulu memahami perusahaan secara mendalam, visi-misi, 

tujuan serta karakteristiknya. Logo harus memiliki konsep, dengan demikian logo 

memiliki arti dan makna, bukan hanya sekedar identitas bagi perusahaan. Pertama-

tama desainer dapat menggunakan nama perusahaan sebagai acuan konsep desain. 

Setelah itu masuk dalam langkah visualisasi dan komposisi. Nama perusahaan ini 

bisa divisualisasikan dalam berbagai bentuk dan komposisi sehingga dapat menarik 

perhatian konsumen. Logo tidak memiliki aturan form tertentu (hlm. 256-260).  

 

2.4.8. Strategi Desain untuk Kampanye Sosial 

a. Bermain dengan Kata 

Pricken (2005) berpendapat bahwa bermain dengan kata adalah membuat 

gambar dengan mereka. Ketika kita dapat mempermainkan huruf atau kata, 

maka dapat muncul makna baru atau bahkan pesan di dalamya. Dengan cara 

seperti ini, mempresentasikan pesan dapat menjadi lebih menarik, jelas, bahkan 

efektif (hlm.138). 

 

Gambar 2.16 Iklan dengan permainan kata dan gambar 

(Sumber: http://mediame.com/) 
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b. Exaggeration 

Menurut Pricken (2005), iklan dapat menggunakan makna yang melebih-

lebihkan untuk mendapatkan perhatian dari audien. Selain itu hal ini dapat 

memberikan penekanan pada keuntungan dari produk. Satu hal yang perlu 

dipastikan, ilalah pesan yang disampaikan harus jelas untuk menghindari 

kesalahpahaman yang akan merujuk pada pemahaman negatif dari audien 

mengenai produk (hlm. 58). 

 

Gambar 2.17 Iklan yang menrapkan exaggeration 

(Sumber: http://wordsinverses.com/) 
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