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Visual campaign planning “Visual How to value creation in modern life” Total pages xiii + 5 

Chapter + 26 Sub chapter + 31 Sub sub chapter + 2 Pages of bibliography 

 

This social campaign invented caused by the problem about creations that often happens be-

cause of lack of awareness and understanding of importance of appreciation of creation. There-

fore the social campaign “How to value creation in modern life” are created. Using the litera-

ture research method from the journal and interview process at campaign targets and work 

activist that resulting a qualitative data between two party to be used for writing material as 

well as Main media results and supporting media on this visual campaign. So the solution that 

given from this campaign is the information about creations that would take a shape of info-

graphic and motion graphic that would be shared in particular social media as well as other 

supporting media like webinar, poster, sticker, and pin button that designed so the information 

could reach the campaign target, that is young adult so it could get rid of the negative stigma 

about creations in society. 
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ABSTRAK

Perancangan visual Kampanye “Visual How to value creation in modern life” Jumlah Hala-

man xiii + 5 Bab + 26 Sub Bab + 31 Sub Sub Bab + 2 Halaman Daftar Pustaka 

 

Kampanye sosial ini tercipta karena permasalahan di era modern mengenai karya yang 

sering terjadi karena kurangnya kesadaran dan pemahaman tentang pentingnya apresiasi 

terhadap suatu karya. Maka dari itu terciptalah kampanye sosial “How to value creation 

in modern life”. Yang menggunakan metode riset dari jurnal dan proses wawancara kepa-

da target kampanye dan sesama penggiat karya yang menghasilkan data kualitatif antara 

kedua belah pihak yang akan digunakan menjadi materi penulisan maupun hasil media 

utama dan pendukung dalam kampanye visual ini. Maka solusi yang diberikan dari kampa-

nye ini adalah informasi tentang karya dalam bentuk infograϐik dan motion graphic yang 

disebarkan dalam media sosial tertentu serta media pendukung lainnya seperti webinar, 

poster, stiker dan pin yang di desain agar informasinya dapat mencapai target kampanye 

tersebut yaitu orang dewasa muda agar dapat menghilangkan stigma negatif tentang karya 

di masyarakat. 
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I. PENDAHULUAN 

Dewasa ini di era modern yang serba 

digital, masyarakat tidak jauh dengan suatu 

hal yang disebut karya atau kreasi. Pent-

ingnya peranan suatu karya sangat mem-

pengaruhi kehidupan kita saat ini, namun 

sebuah karya kurang mendapat apresia-

si, menimbulkan stigma atau asumsi yang 

sudah menjamur di masyarakat terutama 

orang dewasa muda yang masih awam ten-

tang karya, terlebih lagi kurangnya kesada-

ran masyarakat kepada pentingnya nilai 

dari karya intelektual atau yang sering kita 

jumpai dengan istilah HKI (Hak Kekayaan 

Intelektual) yang berhubungan dengan hak 

cipta dalam karya. Dimana pada stigmanya 

karya itu terbilang sangat mudah dan mu-

rah untuk dibuat. Padahal yang sebenarnya 

terjadi adalah proses pembuatan karya itu 

sudah melalui beberapa tahap yang rumit, 

salah satunya adalah proses kreatif. Sebagai 

contoh, kasus kurangnya apresiasi terhadap 

karya yang dapat kita jumpai adalah pen-

curian karya. Contoh pencurian karya yang 

baru baru ini terjadi pada desain poster per-

ayaan ‘hari raya kartini’ yang didesian oleh 

BEM dan  dicatut seorang publik ϐigure ‘miss 

indonesia’.  Seorang publik ϐigur mencuri 

poster digital perayaan ‘hari raya kartini’ 

dari mahasiswa BEM Fisip UI, dengan cara 

mengunggah ulang poster perayaan terse-

but yang watermark dari kampus itu sudah 

dipotong (crop) dan menyisipkan logo dari 

akun bisnisnya ke dalam poster yang sudah 

dipotong tersebut. Namun 

kiriman tersebut sudah dihapus oleh pelaku 

setelah dihubungi oleh pihak BEM ϐisip UI, 

akan tetapi pelaku tidak merespon balik 

pesan tersebut yang artinya tidak menun-

jukan itikad baik kepada pihak BEM ϐisip UI 

selaku penggagas desain poster. Perbuatan 

tersebut mengundang komentar yang tidak 

menyenangkan dari masyarakat awam mau-

pun desainer. Kasus  pencurian karya terse-

but mencerminkan kurangnya apresiasi ter-

hadap proses pembuatan dan penggunaan 

suatu karya. 

Hal ini terjadi karena kurangnya pengertian 

dan kesadaran tentang nilai dari karya itu 

sendiri di masyarakat. Maka dari itu penu-

lis ingin membuat kampanye berupa visu-

al campaign mengenai penghargaan nilai 

karya di kehidupan modern yang berjudul 

“How to Value Creation in Modern life” den-

gan tujuan agar dapat menyatukan persepsi 

antara kedua target, yaitu orang yang akan 

beranjak dewasa yang masih awam dan juga 

profesional. 

II. METODE PENELITIAN

Metode yang diguakan dalam Kampa-

nye Apresiasi karya guna mengedukasi mas-

yarakat ini adalah secara Kualitatif, dimana 

mengumpulkan Data berdasarkan wawan-

cara, buku-buku, dan jurnal-jurnal peneli-

tian yang diuraikan. Teknik pengumpulan 

data dengan Teknik Observasi atau turun ke 

lapangan secara langsung, ke pameran se-

bagai tempat observasi tentang proses pen-

gamatan karya. Wawancara yang dilakukan 

kepada seorang creator dimana target uta-

ma dalam wawancara untuk penelitian ini 

seorang kreator yang berkutat di komunitas 

atau forum yang sudah pernah membuat 



suatu karya. Studi kepustakaan pengum-

pulan data lewat buku ϐisik maupun digi-

tal yang terkait dengan tema apresiasi dan 

karya.

III. TINJAUAN TEORITIS

1. Apresiasi Pengertian Apresiasi 

Istilah apresiasi berasal dari bahasa 

Inggris appreciation yang berarti penghar-

gaan, penilaian dan pengertian. Bentuk kata 

itu berasal dari kata kerja to appreciate yang 

berarti menghargai, menilai, dan menger-

ti. Apabila istilah kata kerja tersebut diter-

jemahkan ke dalam bahasa Indonesia maka 

akan berubah menjadi mengapresiasi. (Ha-

yati & Muslich, 2012) 

Bentuk apresiasi yang mengarah ke 

karya ataupun seni adalah konsep yang se-

cara mendalam menjangkau seni itu sendi-

ri. Orang dapat menghargai seni tetapi juga 

tidak menyukainya dan menganggapnya 

mengerikan di waktu yang bersamaan. 

Apresiasi atau penghargaan untuk Karya 

seni dapat dilihat atau dialami oleh penik-

mat, atau bisa dari konteks seniman atau 

pencipta dan apa yang mereka coba lakukan. 

Apresiasi dapat dilakukan dari tingkatan 

dan aspek yang bermacam macam. (www.

russonstudio.com).

2  Karya Pengertian Karya 

Pengertian karya atau kreasi selalu 

mengarah kepada suatu proses penciptaan 

lewat proses kreatif. Kreasi dapat dimenger-

ti sebagai hasil dari sebuah kreativitas. Leb-

ih lanjut (Sumaryanto, 2001) mengemuka-

kan, kreativitas adalah kemampuan berpikir 

tentang sesuatu dengan cara yang baru un-

tuk dapat menemukan pemecahan masalah 

yang unik. Vogel dalam Sumaryanto (2001). 

Tidak jarang pula kreasi dikaitkan dengan 

seni. Seperti yang dikemukakan oleh Soe-

darso SP ( Mikke Susanto, 2002:101) yang 

mengatakan bahwa kreasi adalah karya ma-

nusia yang mengkomunikasikan pengala-

man-pengalaman batinnya; pengalaman ba-

tin tersebut disajikan secara indah sehingga 

merangsang timbulnya pengalaman batin 

pula pada manusia lain yang menghayatinya. 

Karya seni adalah sebuah karya ciptaan 

manusia yang disajikan kepada sekelompok 

orang yang telah siap dalam batas tertentu 

untuk memahami karya tersebut. Seseorang 

akan bisa memahami sebuah karya seni jika 

orang tersebut memiliki dan menggunakan 

pranata yang sama dengan pranata pencip-

ta karya seni tersebut. Antara seniman dan 

penonton harus menggunakan pranata yang 

sama atau hidup di dalam atmosfer kesenian 

yang sama sehingga keduanya bisa saling 

memahami dan saling menghargai. Atmos-

fer yang sama inilah yang kemudian disebut 

dunia seni (Desmond, 2011: 40).

3. Kampanye 

Kampanye menurut dalam buku Ma-

najemen Kampanye karangan Drs. Antar Ve-

nus, M.A. Mendeϐinisikan kampanye sebagai 

serangkaian tindakan komunikasi yang ter-

encana dengan tujuan menciptakan efek 

tertentu pada sejumlah besar khalayak yang 

dilakukan secara berkelanjutan pada kurun 

waktu tertentu. 

(Rogers dan Storey, 1987) Johnson-Cartee 

and Copeland (1997: 21) menyebut kam-



panye sebagai anorganized behavior, harus 

direncanakan dan diterapkan secara siste-

matis dan berhati-hati. Hal ini menunjukkan 

bahwa kegiatan kampanye membutuhkan 

sentuhan manajemen yakni merancang, 

melaksanakan, mengendalikan, dan men-

gevaluasi suatu program kegiatan secara 

rasional, realistis, eϐisien, dan efektif (Venus, 

2009: 26). 

Jenis jenis Kampanye 

Menurut Venus (2004), berdasarkan 

tujuannya kampanye dapat diklasiϐikasikan 

menjadi empat jenis, yaitu: 

1. Kampanye Sosial. Adalah suatu ke-

giatan berkampanye yang meng-

komunikasikan pesan-pesan yang 

berisi tentang masalah sosial ke-

masyarakatan, dan bersifat non 

komersial. Tujuan dari kampanye 

sosial adalah untuk menumbuhkan 

kesadaran masyarakat akan geja-

la-gejala sosial yang sedang terjadi. 

2. Kampanye Bisik. Yaitu kampanye 

yang dilakukan melalui gerakan 

untuk melawan atau mengadakan 

aksi secara serentak dengan meny-

iarkan kabar angin. 

3. Kampanye Promosi. Adalah kegia-

tan kampanye yang dilaksanakan 

dalam rangka promosi untuk 

meningkatkan atau mempertah-

ankan penjualan dan sebagainya.  

4. Kampanye Politik. Yaitu kampanye 

yang menyampaikan pesan-pe-

san kepada masyarakat agar mas-

yarakat memperoleh informasi 

tentang apa dan bagaimana suatu 

partai, program maupun visin-

ya. Dengan demikian masyarakat 

dapat memahami maksud dan tu-

juan dari partai tersebut untuk me-

nentukan dipilih atau tidak. 

Jenis Kampanye Berdasarkan Ori-

entasinya.
Menurut Ruslan (2007), berdasarkan 

orientasinya terdapat tiga jenis kampanye, 
yaitu sebagai berikut: 

1. Product Oriented Campaign. Kegia-
tan kampanye ini berorientasi pada 
produk dan bertujuan komersial, 
Aktivitas kampanye yang dilaku-
kan biasanya menyelenggarakan 
kegiatan-kegiatan sosial sebagai 
salah satu cara membangun image 
yang baik bagi suatu perusahaan.  

2. Candidate-Oriented Campaign. 
Atau biasa disebut dengan kampa-
nye politik. Lebih mengacu pada 
kampanye yang berorientasi utama 
seorang kandidat demi kepentin-
gan politik. Dengan dilatarbelakan-
gi sebuah tujuan yaitu memperoleh 
dukungan dalam melaksanakan 
suatu kegiatan politik.  

3. Ideological or Cause Oriented Cam-
paign. Kampanye yang mempunyai 
orientasi tujuan yang bersifat khu-
sus. Kampanye ini memiliki tujuan 
yang jelas dan spesiϐik akan adan-
ya perubahan berdimensi sosial. 
Yang secara langsung maupun ti-
dak langsung melibatkan lapisan 
masyarakat. Kegiatan kampanye 
biasanya dilakukan oleh lemba-

ga-lembaga sosial non-proϐitable 



 Jenis kampanye berdasarkan medi-

anya 

Menurut Nimmo (2011), berdasarkan 

media yang digunakan, terdapat beberapa 

jenis kampanye, yaitu sebagai berikut: 

(1) Kampanye tatap muka. Kampanye 

yang dilakukan oleh tokoh utama 

masyarakat untuk memperkuat 

golongan yang setia serta mem-

publikasikan gaya pribadi. Bentuk 

kampanye tatap muka berupa ora-

si kandidat, debat kandidat dan 

blusukkan atau terjun lapangan 

langsung yang dilakukan oleh kan-

didat.  

(2) Kampanye Elektronik. Media elek-

tronik termasuk saluran atau me-

dia kampanye massa. Yang terma-

suk media elektronik adalah radio 

dan televisi, namun telepon (hand-

phone) juga merupakan alat komu-

nikasi politik yang penting. Saat ini 

handphone sudah menjadi inovasi 

dalam komunikasi elektronik yang 

juga mempunyai akibat terhadap 

bidang politik. 

(3) Kampanye Cetak. Kampanye cetak 

masih merupakan alat utama kan-

didat politik untuk berkomunikasi 

dengan khalayak massa. Kepus-

takaan kampanye (poster, sebaran, 

brosur, foto, dsb.) masih tetap mer-

upakan bagian bagi politik kon-

temporer seperti bagi pembicara 

politik di atas unggul pada zaman 

pionir. 

4  Media 

(Cangara. Dalam buku Pengantar Ilmu 

Komunikasi, 2006) menyebutkan bahwa, 

media merupakan alat atau sarana untuk 

menyampaikan pesan dari komunikator 

kepada khalayak. Dalam hal ini media yang 

paling mendominasi dalam berkomunikasi 

adalah panca indra manusia, seperti mata 

dan telinga. Pesan yang diterima panca in-

dra kemudian diproses oleh pikiran untuk 

menentukan reaksi/ sikapnya, baru kemudi-

an dinyatakan dalam tindakan. Jenis media 

komunikasi bermacam macam, mulai dari 

media tradisional sampai media.

Media Sosial 

Media sosial atau social media mer-

upakan sarana bagi konsumen untuk berb-

agi informasi, teks, gambar, audio, dan video 

dengan satu sama lain dan dengan perusa-

haan dan sebaliknya (Philip Kotler dan Kev-

in Keller, 2012). 

Sedangkan, deϐinisi lain mengenai me-

dia sosial adalah sebuah situs jaringan sosial 

seperti layanan berbasis web yang memun-

gkinkan individu untuk membangun proϐil 

publik atau semi-publik dalam sistem ter-

batasi, daftar pengguna lain dengan siapa 

mereka terhubung, dan melihat dan men-

jelajahi daftar koleksi mereka yang dibuat 

oleh orang lain dengan suatu sistem. (Hen-

deri, Muhammad Yusup, Yuliana Isma Graha, 

2007). 

Poster 

Poster  adalah  media  pe mbe-

lajaran  berbentuk  i lust rasi   

gambar  yang 



disederhanakan, dibuat dengan uku-

ran besar, bertujuan untuk menarik per-

hatian, dan isi atau kandungannya berupa 

bujukan, memotivasi, atau mengingatkan 

sauatu gagasan pokok, fakta atau peristiwa 

tertentu (Ahmad R, 1997) 

 

5. Desain komunikasi visual 

Menurut Widagdo (1993:31) desain 

komunikasi visual dalam pengertian modern 

adalah desain yang dihasilkan dari rasional-

itas. Dilandasi pengetahuan, bersifat rasion-

al, dan pragmatis. Jagat desain komunikasi 

visual senantiasa dinamis, penuh gerak, dan 

perubahan. Hal itu karena peradaban dan 

ilmu pengetahuan modern memungkinkan 

lahirnya industrialisasi. Sebagai produk ke-

budayaan yang terkait dengan sistem sosial 

dan ekonomi, desain komunikasi visual juga 

berhadapan pada konsekuensi sebagai pro-

duk massal dan konsumsi massa. 

Terkait dengan itu, T. Sutanto (2005:15-

16) menyatakan, desain komunikasi visual 

senantiasa berhubungan dengan penampi-

lan rupa yang dapat diserap orang banyak 

dengan pikiran maupun perasaannya. Rupa 

yang mengandung pengertian atau makna, 

karakter serta suasana, yang mampu dipa-

hami (diraba dan dirasakan) oleh khalay-

ak umum atau terbatas. Dalam pandangan 

Sanyoto (2006:8) desain komunikasi visual 

memiliki pengertian secara menyeluruh, 

yaitu rancangan sarana komunikasi yang 

bersifat kasat mata. 

Sedangkan menurut Sumbo Tinarbu-

ko, desain komunikasi visual dapat dipaha-

mi sebagai salah satu upaya pemecahan ma-

salah (komunikasi, atau komunikasi visual) 

untuk menghasilkan suatu desain yang pal-

ing baru di antara desain yang baru (Tinar-

buko, 1998).

Unsur Unsur Desain Komunikasi Visual 

Menurut Anggraini dan Nathalia 

(2014) Desain komunikasi visual memiliki 4 

unsur yang terdapat didalamnya, diantaran-

ya adalah : 

(1) Garis  

Merupakan salah satu unsur desain 

yang menghubungkan antara satu titik 

poin dengan titik poin yang lain. 

(2) Bentuk  

Bentuk adalah segala sesuatu yang 

memiliki diameter, tinggi, dan lebar. 

Bentuk dasar pada umumnya adalah 

kotak, lingkaran, segitgia, lonjong, dan 

lain-lain.  

(3) Warna  

Warna merupakan salah satu ele-

men yang dapat menarik perhatian, 

meningkatkan mood, menggambarkan 

citra sebuah perusahaan, dan lainnya.  

(4) Ukuran  

Ukuran dapat diartikan sebagai perbe-

daan besar kecilnya suatu objek. Pemi-

lihan ukuran visual dalam membuat 

desain diperlukan anda dapat mem-

perhatikan bagian mana yang sangat 

penting, penting, dan kurang penting. 

Fungsi Desain Komunikasi visual 

Dalam perkembangannya selama be-

berapa abad, menurut Cenadi (1999) de-

sain komunikasi visual memiliki tiga fungsi 

dasar, yaitu: 



(1) Sarana Identiϐikasi 
Identitas perusahaan dapat men-
gungkapkan pesan dan gagasan peru-
sahaan tersebut. Begitu juga dengan 
produknya, harus memiliki identitas 
yang mencerminkan nilai jual dan 
kualitas produk tersebut. Sehingga 
produk itu mudah dikenali dan baik 
citranya yang akan berdampak pada 
angka penjualan. Konsumen akan 
lebih memilih membeli air mineral 
dengan menyebutkan merek A dari-
pada hanya mengatakan membeli air 
mineral saja, jika identitas produk 
terbentuk dengan baik. 

(2) Sarana Informasi dan Instruksi 
Misalnya : Peta, diagram, simbol, in-
fograϐis dan penunjuk arah. Pesan 
akan dianggap berguna jika disam-
paikan kepada komunikan yang te-
pat dan pada kondisi yang tepat, juga 
dalam bentuk yang mudah dipahami. 
Kemudian, dipresentasikan secara lo-
gis dan konsisten. Contohnya, seperti 
tanda dan rambu lalu lintas, simbol 
telepon umum, toilet, restoran dan 
lain-lain yang bersifat informatif dan 
komunikatif, dan mudah dibaca oleh 
orang dari berbagai latar belakang 
berbeda. Sehingga, komunikasi visu-
al ini haruslah bersifat universal. 

(3) Sarana Presentasi dan Promosi 
Tujuan ini pun dapat kita lihat ketika 
para pengusaha yang menyebarkan 
pamϐlet atau poster sebagai promo-
si untuk memberitahukan informasi 
bahwa terdapat produk yang dapat 
digunakan oleh konsumen. Singkat, 
jelas, dan padat akan mudah diin-
gat oleh pembaca. Umumnya, untuk 
mencapai tujuan tersebut, maka pe-
san yang disampaikan harus bersifat 
persuasif dan menarik. 

IV. PEMBAHASAN

Konsep Perancangan 

Perancangan kampanye visual “How to value 

creation in modern life” untuk  masyarakat 

umum memerlukan strategi kreatif dalam 

tampilan visualnya. Pesan dan daya Tarik vi-

sual merupakan sesuatu yang penting dalam 

sebuah produk agar mampu menarik perha-

tian audience.

1. Konsep Visual 

(1) Logo

(2) Ilustrasi 

Gambar 1 logo kampanye “how to 
value creation in modern life” 

Sumber : data pribadi 

Gambar 2 Contoh ilustrasi  
Sumber: Data Pribadi 



(3) Tipograϐi

(4) Warna 

Konsep warna yang digunakan 

adalah warna - warna biru

Dari pemilihan warna diatas akan di-

gunakan sebagai warna utama dalam post-

er. Perancangan visual infograϐik, poster dan 

media lainnya menggunakan warna sky blue 

sebagai warna utama. 

Gambar.4 Tipograϐi Messenger 
Sumber: Data Pribadi 

Gambar 5 Warna – warna biru
Sumber : data pribadi

2. Konsep Logo 

Logo kampanye sosial ini tercipta 

dari gabungan dari dua kata yang 

diambil dari judul kampanye yai-

tu apresiasi dan karya, yang men-

jadi dua kata kunci utama dalam 

pembuatan logo. Kata apresiasi 

disimbolkan menjadi tangan yang 

mengacungkan jempol, sedangkan 

kreasi disimbolkan oleh alat tulis 

yaitu pena. 

Logo dari kampanye “ How to val-

ue creation in modern life “ memi-

liki pesan untuk menghargai suatu 

karya. Menggunakan warna skyblue 

memiliki arti kesadaran, santai, dan 

juga keterbukaan dalam komunika-

si.

Gambar 6 pena dan jempol 
Sumber : data pribadi 

Gambar 7 skyblue 
Sumber : data pribadi 



Gambar 8 Contoh logo dengan 
judul kampanye 

Sumber : data pribadi 

3. Konsep infograϐik 

Konsep yang diterapkan dalam 

poster sebagai media utama da-

lam visual kampanye “how to 

value creation in modern life ?“ 

adalah menyampaikan informa-

si yang benar dan meningkatkan 

kesadaran tentang apresiasi ter-

hadap karya. Seluruh post akan 

diisi dengan warna biru sesuasi 

dengan Dengan palet warna serta 

jenis tipograϐi yang sudah di sam-

paikan di agar memberikan kesan 

informatif dan dapat mudah di-

mengerti namun santai. 

4. Konsep Media 

Konsep media meliputi pemili-

han media serta karakteristik dan 

analisa media. 

Pemilihan Media 

Media Utama : 

(a)   Konten media sosial Infograϐik 

(b)  Konten media sosial motion  

 graphic 

Media pendukung : 

(a) Poster 

(b) Stiker 

(c) pin 

 Karakteristik dan analisa media utama 

 (1) Media utama, Media Sosial infograϐik 

Kelebihan: 

a) Berfokus pada konten gambar yang 

dinamis, Tidak kaku 

b) Sebagai wadah promosi yang cukup 

diminati. 

c)  Media sosial relatif lebih  m u r a h 

banyaknya masyarakat aktif  di media 

sosial. 

Kekurangan:  

a) Sebagian besar pengguna menggu-

nakan untuk hanya untuk bersosialisa-

si. 

b) Trafϐic yang luas membuat frekuen-

si konten tidak bertahan lama.  

 

Karakteristik dan analisa media pen-

dukung 

(1) Media Utama motion graphic

Kelebihan : 

Tidak monoton karena disertai anima-

si. 

Kekurangan :  

Karena berbentuk video maka me-

makan kuota penontonnya lebih ban-

yak daripada gambar infograϐik. 

 (2) Media pendukung Webinar, kelebi-

han : 

a) Dapat dijangkau masyarakat tanpa 

mempermasalahkan jarak.

b) Menjadi alternatif seminar ϐisik.

c) Menghemat biaya seminar.

Kekurangan :  

a) Terkendala koneksi, jika koneksi 

dari salah satu pihak mengalami gang-

guan maka komunikasi seminar tidak 

akan berjalan lancar. 



b) Karena webinar menggunakan 
format live streaming menggunakan 
kuota yang besar, tidak semua orang 
mampu membeli kouta dengan jum-
lah banyak untuk melakukan live 
streaming. 
(3) Media pendukung, Poster 
Kelebihan : 
a) Dapat menjangkau masyarakat 
tanpa menggunakan kuota 
b) Dapat diletakan di di tempat 
umum Kekurangan :  
c)  Lebih cepat rusak karena berben-
tuk ϐisik 
d)  Poster hanya bisa dilihat di lokasi 
tertentu 
 (4) Media pendukung, stiker. 
Kelebihan : 
a) Biayanya murah dan mudah me-
masangnya. 
b) Bisa dibuat sebagai hiasan  
c) Pemasangan stiker tetap di tem-
pat tidak akan berubah. 
d) Menambah keindahan pada ben-
da yang di tempelkan Kekurangan :  
e) Bila stiker sudah menempel, sulit 
dicabut kembali. 
f) Hanya berisi logo dan judul dari 
kampanye 
 (5) Media pendukung, Pin 
Kelebihan : 
a) Bisa menjadi media promosi.
b) Mudah di pasang dan di lepas
c) Dapat digunakan sebagai akseso-
ris 
d) Bentuknya simple dan murah 
Kekurangan
e) Hanya dapat di pasang pada ben-
da yang mempunyai serat seperti 
kain 

f) Ukuran benda yang kecil, sehing-
ga sulit mengetahui visualnya dari 
kejauhan 
g) Bentuknya yang kecil menyebab-
kannya mudah hilang 
h) Bentuknya yang kecil menyebab-

kannya mudah rusak 

Rancangan Terpilih 
Dari berbagai desain yang sudah dibuat 
kemudian digunakan sesuai dengan kebutu-
han masing-masing media. 

1. Media utama konten media sosial 
Media utama dalam perancangan ini 
adalah konten dari media sosial ins-
tagram feed & post facebook, dengan 
alasan merupakan media yang mam-
pu menarik masyarakat umum dan 
di era digital yang cenderung aktif di 
media sosial yang menjadi sasaran 
promosi yang diminati dan untuk 
melihat beberapa konten tersebut 
terdapat informasi yang dikemas se-
cara menarik. 
Tampilan untuk konten media uta-
ma dalam Instagram Feed. 

Gambar 9 Tampilan media utama 
konten dalam Instagram Feed 

Sumber: Data Pribadi 



Gambar 10 Media utama konten feeds infograϐik 
dalam Instagram 

Sumber: Data Pribadi   

Tampilan untuk media utama konten dalam 

Facebook 

Gambar 11 Tampilan media utama konten dalam 
facebook page 

Sumber: Data Pribadi 

Gambar 12. Thumbnail media utama video motion 
graphic dalam facebook 

Sumber: Data Pribadi

Gambar 12. Thumbnail media utama video motion 
graphic dalam facebook 

Sumber: Data Pribadi
Gambar 14 Tampilan untuk media utama poster 2 

Sumber: Data Pribadi 

2. Media Pendukung Poster 

Media utama dalam perancangan ini adalah 

media ilustrasi, dengan alasan merupakan 

media yang mampu membangun kesadaran 

audiens kepada pesan yang ingin disam-

paikan sekaligus menyisipkan akun media 

sosial yang akan dibuat, karena dalam buku 

ilustasi tersebut terdapat informasi  gaya 

busan milenial yang dikemas dalam ciri 

khas masing-masing Tampilan untuk media 

Poster.

Gambar 13 Tampilan untuk media 
pendukung poster 1 

Sumber: Data Pribadi 



3. Media pendukung Webinar 

Tampilan untuk media pendukung Webinar. 

4. Media pendukung Stiker 

Tampilan untuk media pendukung stiker 

5. Media pendukung Pin 

Tampilan untuk media pendukung pin.

 

Gambar 15 Tampilan untuk Thumbnail video media 
pendukung Webinar

Sumber: Data Pribadi

Gambar 16 Media pendukung sertiϐikat
untuk webinar 

Sumber: Data Pribadi 

Gambar 17 Media pendukung stiker 
Sumber: Data Pribadi 

Gambar 18 Media pendukung pin 
Sumber: Data Pribadi 

V. SIMPULAN 

Apresiasi terhadap karya atau kreasi sangat 
jarang ditemui di era modern ini, terutama 
di indonesia, yang menyebabkan stigma dan 
asumsi masyarakat yang berdampak negatif 
terhadap industri kreatif yang berhubungan 
dengan karya. 
Dengan adanya perancangan kampanye 
sosial How to value creation in modern life 
merupakan salah cara agar masyarakat 
dewasa muda yang belum begitu menge-
tahui persoalan mengenai karya menjadi 
lebih mengerti dan terbentuk keadarannya 
untuk mengapresiasi suatu karya sehingga 
menghilangkan stigma dan asumsi negatif 
terhadap suatu karya. Kampanye ini ditu-
jukan bagi para masyarakat dewasa muda 
yang belum begitu mengerti tentang karya 
terutama mahasiswa dan pelajar. Namun 
tak hanya mahasiswa dan juga pelajar, ku-
rangnya wawasan tentang karya juga sering 
ditemui oleh para orang orang di usia dan 
kalangan pekerja, yang menyebabkan ku-
rangnya sikap profesional dalam menangga-
pi hal yang berkaitan tentang karya di dunia 
pekerjaan, namun kampanye ini memang 
lebih ditujukan kepada golongan mas-
yarakat yang masih muda untuk mencegah 
agar tidak menjadi seperti orang tersebut di 

masa depan.
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