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TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Anak-Anak

21.1. Defini§l? .

Menur

jaan, definisi
anak ada 1 15 (lima
belas t ditarik au wanita
yan - i ‘nak yang

sedan engalami

Gambar 2.1 Anak-anak Indonesia

Sumber: http://libregraphics.asia/tags/anak-anak-0
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2.1.2. Tahap Perkembangan Anak

Menurut Piaget dalam Slavin (2012), ada empat tahap dalam perkembangan

kognitif yang dialami mag ahap tersebut ditandai dengan

munculnya kema

da dalam tahap

Anak-anak

3eberapa kunci
pemikiran g anak (Vygotsky

dalam Slavin, 20124

1. Private speech

Zona perkembangan proksimal digambarkan sebagai wawasan yang belum

dipahami anak, tetapi dapat dipelajari dengan bimbingan dari orang
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dewasa atau yang lebih kompeten. Perkembangan kognitif anak dapat

berkembang secara potensial lewat sosiokultural.

3. Scaffolding

selama masa awal
ingga akhirnya
benuh dalam

ang tua ke

gis, dimana
proses belajar

satu sa ona perkembangan

Gambar 2.2 Anak-anak belajar di kelas dalam kelompok belajar

Sumber: dokumentasi penulis
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Berdasarkan teori perkembangan tersebut dapat disimpulkan bahwa
seorang manusia mengalami perkembangan pesat di masa anak-anak. Bimbingan

dari guru dan dukungan dari teman-teman diperlukan oleh anak-anak yang masih

dalam tahap awa ebut didukung dengan
pengajaran <u sekolah. Hasil
bertahap pada

itas diri. Ini

dalam garis
kemiskinan. embiarkan secara
terpaksa anak-ana Wanto, 2010: 337). Muller

(1980) menjabarkan bahwa: “kemiskinan dan ketimpangan struktur institusional

adalah variabel utama yang menyebabkan kesempatan masyarakat, khususnya

kesempatan bersekolah yang sama dengan anak-anak lainnya, bahkan

dalam situasi krisis mereka harus mengorbankan sekolahnya.
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2. Gelombang anak putus sekolah yang tinggi dan angka siswa melanjutkan
sekolah ke SMP (Sekolah Menengan Pertama) yang rendah mampu

menyebabkan anak-anak_yang_masih bersekolah tetapi dalam status

angka-angka tersebut.

3. Pada akh g, menjadi alasan

a semakin

ak yang tidak

Sekali (199 kuat antara pendidikan

dengan pendapatan, dimana sema nggi pendidikan seseorang maka akan
semakin tinggi pula pendapatannya (Sekali, 1995: 104-105). Ini mengindikasikan
n be

aja dan rnya harus

uarganya akan terus

Berdasarkan kajian data Lembaga Gerakan Nasional Orang Tua Asuh, 80,2 %
anak belum dibantu dari total anak di DKI Jakarta yang memerlukan bantuan

untuk dapat mempertahankan status sekolah mereka. Dalam data tersebut tercatat
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sejumlah 32 ribu anak masih membutuhkan bantuan orang tua asuh, bahkan data
tersebut hanya berasal dari sekolah-sekolah yang telah ditemui oleh Lembaga

Gerakan Nasional Orang Tua Asuh

Mo Propinsi
EDLE SLTPLE TOTAL

1968
138
148
BES
168

20

5018
9641
2 581

1.084

SULAMNES] TENGHAH
Fii} SULAMNESI TENGGAR M 101 [i] [i] o ] [i] 101
21 SULAWES| SELATAN 1.531 Q Q o 14 Q 1.545
X BALI 477 101 [i] i o [i] 578
x HUSA TEMGGARA BARAT 44 i i ] ] i} 44
2164
T2
211

1813

a 3

TOTAL 29,189 29384 241 o 14 i} A2.382

Tabel 2.1 Jumlah Anak Yang Belum Dibantu
Sumber: Data Lembaga Gerakan Nasional Orang Tua Asuh
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Sementara itu, jumlah anak asuh yang telah dibantu per 2012/2013 adalah

sebagai berikut:

Propinsi

TOTAL

399

22

150

204

220

1.250

2161

2707

102

33

383

10437

Tabel 2.2 Jumlah Anak Asuh Yang Telah Dibantu Periode 2013 / 2014
Sumber: Lembaga Yayasan Gerakan Nasional Orang Tua Asuh

ut, terjadi
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Jumlah Anak Asuh per Tahun

70000

permutu menjadi
penting tatkala 51 anak (Tampubolon,
1997: 18). Anak-anak an yang harus dipenuhi untuk
mendukung perkembangannya. Kurangnya pemenuhan kebutuhan anak dapat

berpengaruh pada proses belajar anak.

Gambar 2.3 Anak-anak SD di Mimika, Papua
Sumber: http://majalahselangkah.com/content/siswa-sd-di-mimika-belajar-2-minggu-ikut-un
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Berdasarkan pada penelitian studi kasus tentang pelayanan gerakan

nasional orang tua asuh (T 30-33), kebutuhan anak dalam masa

sekolah terbagi 3

grupa peralatan

upa bia

Gambar 2.4 Beberapa kebutuhan sekolah anak-anak dari seragam hingga tas

Sumber: http://metro.news.viva.co.id/news/read/348436-dki-raih-penghargaan-sekolah-kebutuhan-khusus
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Bentuk kebutuhan fisik yang memerlukan garis ekonomi adalah
diantaranya kebutuhan peralatan sekolah, pakaian sekolah, dan buku-buku

pelajaran. Kebutuhan peralatan_sek terdiri atas: buku tulis, pensil tulis,

ballpoint, buku gan gnggambar, penggaris, tas
sekolah, karet™pt . Sementara itu,

rok, seragam,

Than tersebut
tidak terl ah yang mampu

mendukung pro ndukung terciptanya

pemerintah
mengadakan program pendanaan pendidikan. Pada tahun 2005 pemerintah

mengadakan program Bantuan Operasional Sekolah (BOS). Bantuan Operasional
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Sekolah berfungsi sebagai penyedia pendanaan biaya operasional non personalia
bagi pendidikan dasar sebagai pendukung terlaksananya program wajib belajar.

Menurut Peraturan Menteri Pendidikan dan Kebudayaan Republik Indonesia No.

76 Tahun 2012, peng

Dl B negeri dan

pungutan

Miskin (B 3 OS yakni untuk
mendukung pra g mampu, tetapi tidak
sama dengan dana BOS pperasional sekolah, dana BSM
langsung pada kebutuhan anak-anak lewat orang tua. Namun, berdasarkan hasil

penelitian Karding (2008), dana bantuan penerima BSM pun tersalurkan secara

tangan langsung dari masyarakat untuk membantu anak-anak yang membutuhkan.
Maka dari itu, diterbitkanlah Keputusan Bersama Menteri Sosial, Menteri Dalam

Negeri, Menteri Pendidikan dan Kebudayaan, dan Menteri Agama Republik
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Indonesia tentang Bantuan Terhadap Anak Kurang Mampu, Anak Cacat, dan
Anak Yang Bertempat Tinggal di Daerah Terpencil Dalam Rangka Pelaksanaan

Wajib Belajar Pendidikan Dasar 9. Tahun. Dalam pasal 2 tercantum:

anak cacat, dan anak
juan memberikan

n pada satuan

itah maupun
Waja jib belajar

- en Sosl

usan {0 1996 yang

a Asuh dari

ar bai
|

pemerintah terse iri enjadi wadah fokus
terhadap masa depan™p akan nasional ini merupakan
milik seluruh lapisan masyarakat. Konsep bantuan dengan status orang tua asuh

hanya berfokus pada bantuan biaya kebutuhan sekolah atau pendidikan, bukan

meningkatkan, dan mengembangkan kepedulian dan peran serta

masyarakat sebagai orang tua asuh dalam rangka menunjang wajib belajar
pendidikan dasar sembilan tahun secara terpadu dan berkesinambungan”

(Departemen Sosial Republik Indonesia, 1996: 3).
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est 1996

gai sasaran
dalam Venus,
2009:7). K ak variasi metode
ahan tertentu dan cara
penyelesaiannya dalam “ditentukan (Rajasundaram dalam
Ruslan, 1997: 24). Tindakan dalam kampanye dilandaskan pada prinsip persuasi

yakni mengajak dan mendorong khalayak untuk melakukan sesuatu yang telah

rkan atas

ai definisi
koordinasi
gerakan ikasi tu dengan
berlandaskan prinsip persuasi dalam kurun waktu tertentu menciptakan dampak

penyelesaian kepada khalayak.
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2.2.2. Fungsi Kampanye

Menurut Ostergaard dalam Venus (2009), ada tiga aspek utama yang berkaitan

dengan perubahan dalam akeness, attitude, dan action. Tahap

pertama kampa af pengetahuan. Tahap

dulian khalayak.

pagaimana

lian merasa

2.2.3. Jenis

Charles U. Larson dal2 enis kampanye ke dalam tiga

kategori yakni: product-oriented campaign, candidate-oriented campaign, dan

ideologically or cause oriented campaign (Larson dalam Ruslan, 1997: 25-26).

kebutuhan sekolah mereka sehingga dapat menjadi bekal dalam perkembangan

diri menuju taraf hidup yang berkualitas.
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2.2.4. Taktik Kampanye

Dalam kegiatan kampanye, terdapat di dalamnya usaha persuasi untuk merangkul

opini dan persepsi masyara 4. Taktik persuasi tersebut antara

lain adalah partisi g, cognitive disonance,

icing, dan red-he Ik persuasi yang

g menyajikan

ting fenomena
tersebut (Mu erbagi dalam tujuh
ragam yakni: Modé! Kampanye Ostergaard,
The Five Functional Stages Development Model, The Communicative Functions

Model, Model Kampanye Nowak dan Warneryd, dan The Diffusion of Innovations

yang perlu diperhatikan dalam model ini adalah:

a. Efek yang dikehendaki harus jelas dan tegas. Dalam kampanye

sosial ini jelas diceritakan bahwa efek yang diharapkan muncul
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adalah berupa khalayak berkenan berdonasi untuk mencukupi

kebutuhan sekolah anak-anak.

a_perhitungan potensi kampanye

ertolak belakang yang

uarakan tentang
Dby anak-anak

unikas

sebad

panye ini

untuk komunikasi
asi antarpribadi tersebut

diterapkan oleh penulis dalam bentuk media yang dapat berjalan

dua arah dan memiliki interaksi pribadi.

kesadaran,
wa pilihan
lis adalah

rupa na bentuk

kepedulian tersebut memang seharusnya dilakukan.
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g. Pengirim pesan atau komunikator. Kredibilitas di mata penerima

pesan harus dimiliki oleh seorang atau kelompok komunikator.

Dalam kampanye.ini_penulis diwadahi oleh sebuah lembaga yang

bereg a asuh yakni LGN-OTA

Nasio
M
AU c

dala )mpok Penerima

sosial

efek kognitif,

ikehendaki

3si tentang

. olah. Sisi
I dan peduli
,‘efek yang
an untuk turut

1di orang tua asuh.

a

Faktor
yang di-
manipulasi

Capai-
an
Efek

Pesan
uran
edia

Gambar 2.6 Model Kampanye Nowak dan Warneryd
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2.3. Desain Komunikasi Visual

Perancangan solusi lewat studi desain komunikasi visual digunakan oleh penulis

dalam berupaya mengajak mendukung pendidikan anak-anak

Indonesia, Esensi dari desain

pat atas suatu

an tertulis,
akhirnya

n desainer

Menurut 3t secara intuisi;
berdasar bisika _ ya atau kemampuan
mengetahui atau me tau dipelajari; bisikan hati;

gerak hati.” Dengan menekankan pada sisi intuitif tersebut, visual yang dihasilkan

oleh seorang desainer harus mampu berbicara secara emosional kepada sasaran

leh le ikir ainer yangintuitif atau

el prin ko kasi visual
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2.3.1. Elemen Komposisi Desain

1. Garis

Dasar dari ng berkesinambungan. Titik

a dapat membentuk

lurus

enyeluruh
pentuk yang
yakni: persegi,
asi  bentuk memiliki

kualitas d.a

3. Warna
ecara kuat
kan energi
, menarik
komposisi
visual (Landa et al., 2007; Poulin, 2011).
31
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4. Tekstur

Tekstur merupakan elemen yang mampu mengaktifkan perasaan lihat

dan sentuh dalam

aan suatu obyek. Apabila tekstur
ersebut menjembatani
mposisi tertentu.

. penglihatan,

posisi
ompo

membentuk
al, ritme, dan
kesatuan (L@ omposisi ini yang
dijadikan sebagai pe

angan kampanye sosial.

Keempat prinsip ini saling berhubungan guna diperoleh hasil desain yang tepat.

2.3.3. Dasar - Dasar Desain

da rakat, tipografi
ksama. rafi adalah
entitas yang hidup dan dapat menyuarakan motif atau perhatian yang berbeda

(Ryan dan Conover, 2004: 72). Lima obyektif dari sebuah tulisan adalah:

32

Perancangan Kampanye..., Lusiana Udjaja, FSD UMN, 2014



1. Menarik perhatian audiens. Penggunaan jenis tulisan disesuaikan dengan

pesan yang ingin disampaikan kepada audiens.

ulit audiens.

Nyaman untuk diba

inya dalam

black letter,
serifs atau S, scripts, dan
miscellaneous. Penulis mengg a spesifikasi sans serifs

adalah tidak memiliki serifs: g ya persih dan terbuka. Ini membuat

Fotografi adalah sebuah proses penemuan dan dokumentasi dengan tujuan yang

beragam. Keseluruhan proses fotografi tersebut dinilai bersifat subyektif dan
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memiliki keterkaitan dengan pilihan personal. Fokus utama yang digunakan oleh

penulis adalah fotografi ilustrasi (Ryan dan Conover, 2004: 232-276).

2.3.3.3. llustrasi

llustrasi adalah Ide dan imajinasi

tanpa batasan

dak tampak,

5), lingkup
1. GraphiE: b

Yaitu: editorial design, corporate and promotional design, poster design,

package design, environmental design, television & cinema design.

ukeBook jacket,

n majalah,
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3. llustration

Yaitu: magazine editorial, newspaper editorial, cover, buku, book jacket,

kepentingan perusah omik, self-promotion, kalender,

iklan papan reklame,

levisiopfcrafts,
blic s

postings),
osi institusi,

on konvensional)

5. Interactive

Yaitu: promosi produk, public service, minisite, aplikasi situs, promosi

diri, katalgg online,.majalah onli ferensi kasi, hiburan atau game,

Berlandaskan pada penjabaran tersebut, media yang digunakan oleh

penulis adalah dalam kategori advertising dan peminatan guerilla atau non
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konvensional. Pemilihan kategori advertising karena definisi sebuah iklan yang
sesuai dengan tujuan dari kampanye. Iklan adalah sebuah pesan komunikasi yang

spesifik ditujukan kepada audiens, dibangun untuk mengajak, memberi informasi,

mempromosi, atau @ a sebuah perusahaan atau

npaikan pesan

meni lap dialog

8: 3)

=Ta 200

media non

Kan unsur media yang
variatif, termasuk broadca reen-based media, out-of-home,
serta salah satunya media non konvensional (Landa, 2011: 326). Sissors dan

Bumba (1994) mengemukakan bahwa media non_konvensional juga dapat

omunikasi
digunakan
tradisional

s, baik itu

koran, majalah, radio, televisi, dan outdoor (Sissors dan Bumba, 1994: 5).
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2.3.4. Guerilla atau Ambient Advertising

Fundamental dari guerilla advertising atau ambient advertising adalah menggapai

perhatian audiens dalam yjang tidak diprediksi, menargetkan

audiens pada erkontribusi  sehingga

menumbuhkan p dalam cara yang

Ambient advertising muncul atau ditempatkan pada media tidak berbayar
yang terletak di lingkungan publik, tempat atau lokasi dimana iklan tidak

seharusnya ada, seperti pada sisi jalan, balon udara, pintu toilet umum, mobil dan
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truk yang dicat, pegangan cangkir, pada bawah lubang golf, ATM screen,
mousepads, atau dinding konstruksi pembangunan (Landa, 2004: 230, 2011: 353;

Duncan, 2008: 378).

Kelebihag

publisit

gerbang, atau dinding, sebaliknya area publik adalah lokasi yang terbuka dan
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dapat diakses oleh siapa saja dari komunitas mana pun tanpa ada larangan

(Madanipour dalam Wiley dan Sons, 2000: 117).

Area publik di kotagh

lam pe
|

gi-sejumlah kelompok masyarakat

sehingga dapat 1 leskipun perlahan-lahan

area personal me an sebagai lokasi

yang be Wiley dan

\
, area p
=

g

L

. v
[
" e

e

Sons, 20(

pers )Ient ad
ber MDA )

Anya upaya

gai tempat

g.

I

A\,

HAT GOES AROL!
% ":

bar 2.8 Amb advertising kampanye'sosial ang penghargae
Sumber: http://jeski.org/bbs/board.php?bo_table=main&wr_id=3
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