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Abstract

Digital transformation has driven organizations to leverage social media as a primary communication channel for
conveying corporate social values. The "Ayo BerAKSI" campaign by Telkom’s Social Responsibility Center (SRC)
was developed as a visual communication initiative to support Corporate Social Responsibility (CSR) programs
through consistent and strategic digital content. This study aims to design visual campaign assets using a creative
approach that highlights the role of the Digital Creative Director in ensuring alignment between design elements and
corporate identity. The research methods include observation, informal interviews, and documentation of the design
process, which is divided into pre-production, production execution, and post-production stages. The final
deliverables consist of digital posters and social media content created based on visual communication principles
such as color selection, typography, and layout to enhance readability and message relevance. This study does not
focus on measuring audience perception, but rather on developing a visual identity that is communicative, consistent,
and adaptive. The findings show that structured visual communication and the strategic role of a Digital Creative
Director are essential in reinforcing social campaign messages and can serve as a reference for other organizations.
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Abstrak

Transformasi digital mendorong organisasi memanfaatkan media sosial sebagai sarana komunikasi utama dalam
menyampaikan nilai sosial perusahaan. Kampanye “Ayo BerAKSI” oleh Social Responsibility Center (SRC) Telkom
dirancang sebagai inisiatif komunikasi visual untuk mendukung program Corporate Social Responsibility (CSR)
melalui konten digital yang konsisten dan strategis. Penelitian ini bertujuan merancang aset visual kampanye dengan
pendekatan kreatif yang menekankan peran Digital Creative Director dalam menjaga keselarasan elemen desain
dengan identitas perusahaan. Metode penelitian meliputi observasi, wawancara informal, serta dokumentasi proses
perancangan yang terbagi dalam fase pra-produksi, eksekusi produksi, dan pasca-produksi. Hasil karya berupa poster
digital dan konten media sosial yang dirancang berdasarkan prinsip komunikasi visual, seperti pemilihan warna,
tipografi, dan tata letak untuk mendukung keterbacaan serta relevansi pesan. Penelitian ini tidak berfokus pada
pengukuran persepsi audiens, melainkan pada penciptaan identitas visual yang komunikatif, konsisten, dan adaptif.
Hasil menunjukkan bahwa komunikasi visual yang terstruktur serta peran strategis Digital Creative Director berperan
penting dalam memperkuat pesan kampanye sosial dan dapat menjadi referensi bagi organisasi lain.

Kata Kunci: Komunikasi Visual; Kampanye Sosial; Digital Creative Director; Media Sosial; Identitas Visual




I. PENDAHULUAN

Kemajuan teknologi digital telah mengubah cara individu dan organisasi berkomunikasi, memungkinkan
penyebaran informasi secara cepat dan interaksi tanpa batasan jarak (Alamsyah et al., 2024). Di Indonesia, digitalisasi
mendorong pertumbuhan industri kreatif dan memfasilitasi jangkauan audiens yang lebih luas melalui media sosial
dan kanal digital (Prasetyo et al., 2024). Visual kampanye yang dirancang dengan baik tidak hanya meningkatkan daya
tarik estetis, tetapi juga memperkuat pesan sosial dan membangun keterlibatan audiens (Wibowo, 2020).

Telkom Indonesia, sebagai salah satu BUMN terbaik (LinkedIn, 2025), melalui program CSR "Ayo BerAKSI"
berupaya mengkomunikasikan nilai sosial melalui kampanye visual digital. Kampanye ini difokuskan pada empat pilar
aksi: Aksi Warga, Aksi Bumi, Aksi Edukasi, dan Aksi UMKM, yang mendorong partisipasi aktif karyawan dan
masyarakat. Namun, implementasi kampanye masih menghadapi permasalahan ketidakkonsistenan elemen visual
seperti warna, tipografi, dan layout, yang menunjukkan ketiadaan sistem identitas visual yang terarah.

Di era media sosial yang menjangkau 139 juta pengguna di Indonesia (We Are Social, 2024), visual yang konsisten
terbukti meningkatkan interaksi hingga 50% (Hadi & Zakiah, 2021). Oleh karena itu, penting untuk merancang ulang
aset visual kampanye agar lebih strategis, komunikatif, dan sesuai karakter media digital (Hamdanil & Syafwandi,
2021). Digital Creative Director memiliki peran krusial dalam memastikan keseragaman, relevansi, dan efektivitas
visual (Francesca & Utami, 2022; Hendra Saputra, Nandang Wahyu A. B, S.Sn., 2020; Musliadi, Raden Firdaus
Wahyudi, 2025).

Penelitian ini berfokus pada peran Digital Creative Director dalam pengembangan sistem identitas visual
kampanye “Ayo BerAKSI” oleh Social Responsibility Center (SRC) Telkom. Perancangan aset visual yang konsisten
diharapkan dapat memperkuat citra Telkom sebagai institusi yang peduli sosial dan lingkungan, sekaligus
meningkatkan keterlibatan audiens digital secara maksimal.

II. TINJAUAN LITERATUR

A. Komunikasi Visual

Komunikasi visual merupakan cara menyampaikan informasi melalui berbagai elemen yang dapat dilihat dan
langsung ditangkap oleh indera penglihatan (Andhita, 2021). Elemen seperti gambar, warna, tipografi, dan simbol
memiliki peran penting untuk menyampaikan pesan dengan cepat, jelas, dan mampu membangkitkan emosi audiens
(Wibowo, 2020). Dalam era digital, komunikasi visual menjadi kunci di media sosial untuk menarik perhatian dan
mempermudah pemahaman audiens (Pratama et al, 2024). Elemen visual juga mendukung fungsi sebagai sarana
informasi, promosi, serta identifikasi (Wibowo, 2020). Dalam konteks kampanye “Ayo BerAKSI”, komunikasi visual
yang konsisten diperlukan untuk memperkuat pesan sosial dan membangun citra Telkom sebagai perusahaan yang
peduli pada isu sosial, pendidikan, dan lingkungan.

B. Digital Creative Director

Digital Creative Director berperan mengembangkan konsep visual kampanye digital dan memastikan konsistensi
di seluruh platform (Harell, 2017; Masura, 2020). Dalam kampanye “Ayo BerAKSI”, peran ini meliputi perancangan
konsep, pengawasan eksekusi visual, serta penyesuaian desain dengan karakter media digital agar pesan sosial dapat
disampaikan secara tepat dan komunikatif. Selain merancang aset visual, Digital Creative Director juga menjaga
keselarasan elemen visual agar mendukung narasi dan meningkatkan keterlibatan audiens (Lee & Lau, 2018).

Selain elemen, komunikasi visual juga memiliki fungsi utama: sebagai sarana informasi dan instruksi, presentasi
dan promosi, serta identifikasi (Wibowo, 2020). Dalam konteks kampanye “Ayo BerAKSI”, elemen dan fungsi visual
dirancang untuk menyampaikan nilai sosial Telkom secara konsisten dan menarik melalui berbagai media digital.
Rancangan aset visual seperti poster, video pendek, dan konten media sosial, dengan kemampuannya menjangkau
publik secara luas, media sosial membantu membangun hubungan interaktif dan memperkuat persepsi baik terhadap
brand di mata masyarakat. (Pratama et al., 2024).

C. Brand Awareness

Brand awareness adalah tingkat pengenalan dan ingatan audiens terhadap suatu merek (Khairunnisa et al., 2020).
Visual yang kuat dan konsisten mendukung terciptanya brand recognition dan brand recall, meskipun bukan fokus
utama kampanye ini (Aini et al., 2024; Aldila Salsha Nabila, 2021). Dalam konteks “Ayo BerAKSI”, elemen visual
yang terstruktur secara tidak langsung mendukung penguatan citra Telkom sebagai institusi yang aktif dalam aktivitas
sosial (Budiono & Slamet, 2022).



D. Media Sosial dan Peran Visual dalam Kampanye Digital
Media sosial menjadi saluran utama untuk distribusi pesan kampanye, memfasilitasi interaksi langsung dan
membangun keterlibatan emosional audiens (Herdioko & Karisma, 2022). Konten visual seperti ilustrasi, video, dan
grafik menjadi sarana efektif untuk menyampaikan pesan ringkas, menarik, dan mudah diingat (Anggraheni &
Haryanto, 2023; Arista et al., 2023). Dalam kampanye “Ayo BerAKSI”, media sosial digunakan sebagai platform
utama, dengan desain visual yang konsisten dan adaptif agar pesan sosial tersampaikan secara optimal.
E. Peran Digital Creative Director dalam Pemasaran Visual
Digital Creative Director bertanggung jawab merancang dan mengarahkan key visual sebagai panduan utama yang
diturunkan ke berbagai aset digital (Suyanto & Daniel Kurniawan, 2021). Proses perancangan visual meliputi tahap
pra-desain (riset dan analisis audiens), tahap desain (eksplorasi elemen visual), serta tahap pasca-desain (evaluasi dan
penyesuaian) (Calista & Hananto, 2022). Konsistensi elemen visual sangat penting untuk memperkuat identitas
kampanye dan mempermudah pengenalan di berbagai platform (Wahyudin & Erlandia, 2018).
F. Elemen Visual dalam Kampanye Sosial Digital
Elemen-elemen visual seperti logo, warna, tipografi, dan ilustrasi berperan penting dalam menciptakan komunikasi
visual yang kuat. Elemen-elemen ini membantu menyampaikan pesan secara logis sekaligus menyentuh aspek
emosional, sehingga memperkuat hubungan dengan audiens secara lebih manusiawi (Hasian & Rinaldo, 2019; Ulita,
2022). Konsistensi visual memperkuat pengenalan kampanye dan memperkuat hubungan psikologis dengan audiens
(Wulandari & Aldyan, 2023). Dalam “Ayo BerAKSI”, semua elemen dikembangkan berdasarkan key visual agar tetap
harmonis dan adaptif di berbagai media digital, memperjelas pesan sosial serta memperkuat keterlibatan publik.

[II. METODOLOGI PENELITIAN

Perancangan kampanye visual “Ayo BerAKSI” oleh Social Responsibility Center (SRC) Telkom mengusung
pendekatan strategis dan kreatif dalam menyampaikan nilai sosial perusahaan melalui media digital. Kampanye ini
memfokuskan pesan pada empat pilar utama: Aksi Warga, Aksi Bumi, Aksi Edukasi, dan Aksi UMKM. Subjek dalam
kampanye ini adalah Telkom Indonesia sebagai pelaksana program CSR, sedangkan objeknya adalah aset visual digital
yang dirancang untuk memperkuat pesan sosial dan identitas perusahaan di platform seperti Instagram, WhatsApp,
Diarium, dan Telegram.

Metode pengumpulan data yang diterapkan meliputi observasi, wawancara informal dengan tim SRC Telkom, dan
dokumentasi proses perancangan. Observasi dilakukan untuk memahami tren visual, gaya komunikasi digital, dan
kebutuhan audiens. Wawancara informal berfungsi untuk menggali insight terkait pesan yang ingin disampaikan dan
karakteristik target audiens, sedangkan dokumentasi mendukung keakuratan proses perancangan visual. Permasalahan
utama yang diidentifikasi meliputi belum adanya sistem identitas visual yang konsisten, ketidakteraturan dalam
penerapan elemen desain, serta belum adanya pedoman visual yang menyeluruh di berbagai kanal komunikasi.

Konsep komunikasi kampanye ini menekankan tiga aspek: pemilihan media digital yang relevan, perancangan
format konten yang edukatif dan partisipatif, serta strategi pesan yang mendorong emosi dan keterlibatan audiens.
Strategi visual dirancang menggunakan kombinasi konten informatif (educative content) dan konten interaktif
(engagement content), didukung visual yang konsisten dan storytelling untuk memperkuat narasi kampanye

Dari sisi kreatif, penulis mengembangkan konsep visual yang modern, komunikatif, dan adaptif di berbagai
platform digital. Elemen visual seperti warna, tipografi, ilustrasi, dan tekstur dirancang untuk mendukung keterbacaan,
menciptakan identitas yang kuat, serta membangun kedekatan emosional dengan audiens. Proses perancangan
dilakukan dalam tiga tahap: pra-produksi (riset, analisis referensi, perumusan konsep visual), produksi (pengembangan
aset visual), dan pasca-produksi (penyesuaian format dan finalisasi aset).

Seluruh proses perancangan diatur secara terstruktur oleh Digital Creative Director yang memimpin arah visual,
menjaga konsistensi desain, serta memastikan keselarasan pesan dengan identitas perusahaan. Dengan pendekatan ini,
kampanye “Ayo BerAKSI” tidak hanya menyampaikan pesan sosial secara informatif, tetapi juga membangun
keterhubungan emosional yang mendalam dengan masyarakat melalui visual yang representatif dan kohesif.secara
informatif, tetapi juga membangun keterhubungan emosional yang kuat antara perusahaan dan masyarakat.



IV.HASIL DAN PEMBAHASAN

Kampanye “Ayo BerAKSI” yang dirancang oleh Social Responsibility Center (SRC) Telkom merupakan bentuk
implementasi strategi komunikasi visual untuk menyampaikan nilai sosial perusahaan melalui media digital. Dalam
perancangan ini, penulis berperan sebagai Digital Creative Director yang mengarahkan proses kreatif secara
menyeluruh, mulai fase pra-produksi, tahap eksekusi produksi, hingga pasca-produksi, untuk memastikan konsistensi
dan keselarasan visual dengan identitas Telkom.

Pada tahap pra-produksi, dilakukan riset tren visual, analisis kampanye sejenis, perumusan konsep visual, dan
penyusunan content plan untuk berbagai platform seperti Instagram, WhatsApp, Telegram, dan Diarium. Tahap ini
menitikberatkan pada penetapan tema visual, gaya ilustrasi, pemilihan palet warna, serta pengembangan elemen
identitas seperti logo, tagline, dan pattern pendukung.

Tahap produksi mencakup pembuatan aset visual digital berupa poster, feed media sosial, dan materi pendukung
lain menggunakan perangkat lunak Adobe Photoshop dan Figma. Setiap karya dirancang agar komunikatif, adaptif,
dan sesuai dengan karakteristik masing-masing platform digital.

Pada tahap pasca-produksi, dilakukan penyesuaian format konten, optimasi ukuran visual, dan finalisasi aset untuk
keperluan distribusi. Penjadwalan unggahan disusun berdasarkan content plan agar pesan dapat tersampaikan secara
terstruktur dan tepat sasaran.

Kampanye ini menghasilkan lima konten utama, yaitu feaser kampanye, pengenalan tagline, open submission, alur
program, dan pengenalan tema Aksi. Seluruh desain mengusung elemen identitas visual Telkom secara konsisten
untuk memperkuat representasi nilai sosial dan memperjelas narasi kampanye. Strategi visual yang diterapkan
menggabungkan pendekatan estetika modern, storytelling emosional, dan pesan partisipatif.

Secara keseluruhan, hasil karya kampanye “Ayo BerAKSI” menunjukkan bahwa perancangan komunikasi visual
yang strategis, konsisten, dan dipimpin oleh peran Digital Creative Director dapat memperkuat citra sosial perusahaan
serta membangun keterhubungan emosional yang lebih mendalam dengan audiens digital.

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Social Responsibility Center (SRC) Telkom menunjukkan bahwa komunikasi visual yang dirancang secara
strategis, konsisten, dan terstruktur dapat mendukung kegiatan Corporate Social Responsibility (CSR) perusahaan.
Kegiatan yang dilakukan melalui tahapan pra-riset, pengumpulan referensi visual, penyusunan konsep desain,
produksi konten digital, serta adaptasi materi lintas platform seperti Instagram, Diarium, dan WhatsApp. Peran Digital
Creative Director menjadi kunci dalam memastikan keselarasan elemen visual, menjaga kohesivitas identitas
kampanye, serta memperkuat narasi sosial yang komunikatif.

Seluruh aset visual difokuskan untuk menyampaikan pesan sosial perusahaan secara relevan dan mudah dipahami,
tanpa berfokus pada pengukuran persepsi audiens atau efektivitas kuantitatif. Rancangan yang dihasilkan ini ditujukan
untuk menjadi pedoman dalam pengembangan kampanye visual serupa, serta menunjukkan bahwa desain komunikasi
visual dapat membangun keterhubungan emosional yang lebih mendalam antara perusahaan dan masyarakat. Oleh
karena itu, beberapa saran berikut ditujukan bagi kalangan akademisi maupun praktisi guna memperkuat serta
memperluas dampak dari kampanye serupa di masa mendatang:

A. Saran Akademis

*  Penelitian ini masih terbatas pada proses perancangan komunikasi visual tanpa melakukan evaluasi
dampak secara kuantitatif.

*  Disarankan agar penelitian selanjutnya menambahkan tahap evaluasi, seperti survei atau wawancara,
untuk mengetahui sejauh mana visual kampanye mendukung pemahaman dan partisipasi audiens
terhadap nilai sosial yang disampaikan.

*  Peneliti berikutnya juga dapat melibatkan audiens internal (karyawan) dan eksternal (masyarakat
umum) guna memperoleh sudut pandang yang lebih komprehensif.

B. Saran Praktis

*  Hasil karya ini dapat dijadikan acuan bagi tim komunikasi Telkom dalam mengembangkan konten
sosial di masa mendatang.

*  Disarankan untuk selalu menjaga konsistensi identitas visual dan memperkuat storytelling yang relevan.



*  Hasil karya ini dapat dijadikan acuan oleh tim komunikasi dan kreatif Telkom untuk kampanye sosial
berikutnya.
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