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Abstrak: Child grooming merupakan bentuk kekerasan seksual berbasis manipulasi 
emosional yang marak terjadi di media digital dan menjadi ancaman serius bagi remaja, 
terutama di Kota Bandung yang memiliki penetrasi internet tinggi namun rendah literasi 
digital. Penelitian ini bertujuan untuk melakukan perancangan kampanye visual digital yang 
komunikatif dan partisipatif guna meningkatkan kesadaran orangtua dan remaja terhadap 
bahaya child grooming. Metode yang digunakan adalah pendekatan kualitatif melalui 
wawancara dengan ahli, kuesioner terhadap audiens target di Bandung, observasi media 
sosial, serta studi literatur. Analisis data dilakukan menggunakan metode SWOT, AOI, dan 
AISAS. Hasil perancangan berupa kampanye Ngerti Bareng dengan media utama berupa 
booth eksperimen sosial interaktif, serta didukung oleh media sosial seperti Instagram dan 
TikTok. Kampanye ini menekankan komunikasi lintas generasi yang empatik. 
Kesimpulannya, pendekatan visual partisipatif dalam kampanye sosial efektif untuk 
meningkatkan pemahaman dan keterlibatan audiens dalam isu perlindungan anak secara 
digital. 
 
Kata kunci: Perancangan, Child Grooming, Kampanye Digital, Remaja, Orangtua, 
Bandung, UNICEF. 

 
 

Abstract : Child grooming is a form of sexual violence based on emotional 

manipulation that is increasingly prevalent in digital spaces and poses a serious threat 

to teenagers, especially in Bandung, where internet penetration is high but digital 

literacy remains low. This study aims to develop a visual digital campaign design that 

is communicative and participatory to raise awareness among parents and teenagers 

about the dangers of child grooming. A qualitative approach was used, including 

expert interviews, questionnaires targeting audiences in Bandung,
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social media observation, and literature review. Data analysis employed SWOT, AOI, 

and AISAS frameworks.The result is a campaign titled Ngerti Bareng, with its main 

medium being an interactive social experiment booth, supported by content on 

platforms like Instagram and TikTok. The campaign emphasizes empathetic 

intergenerational communication. In conclusion, a participatory visual approach in 

social campaigns proves effective in enhancing public understanding and 

engagement in protecting children in the digital age. 

 
Keywords: Campaign Design, Child Grooming, Digital Campaign, Teenagers, Parents, 
Bandung, UNICEF. 

 

PENDAHULUAN 

Fenomena child grooming yang marak di era digital menjadi ancaman 

serius bagi remaja, terutama mereka yang masih dalam fase pencarian 

identitas dan belum memiliki literasi digital yang memadai. Dalam konteks 

Indonesia, khususnya Kota Bandung, remaja berusia 13–18 tahun menjadi 

kelompok rentan terhadap taktik manipulatif yang digunakan oleh pelaku 

grooming daring melalui media sosial seperti TikTok dan Instagram. Data 

menunjukkan bahwa 67% remaja di Bandung pernah membagikan informasi 

pribadi secara online, sementara 42% pernah menjalin komunikasi intens 

dengan orang asing. Fenomena ini diperburuk oleh kurangnya kampanye yang 

komunikatif dan partisipatif yang mampu menjangkau karakteristik generasi 

digital saat ini (Gen Z) serta keterlibatan aktif dari orang tua. 

 
Studi terdahulu (Smahel et al., 2020; Raziah & Jaman, 2024) menyoroti 

bahwa media sosial menjadi lahan subur bagi para pelaku grooming, yang 

memanfaatkan celah dalam pengawasan keluarga dan kerentanan psikologis 
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remaja. Kampanye formal yang telah dilakukan pemerintah atau lembaga 

sosial, seperti “Internet Aman untuk Anak” dari Kemen PPPA, dinilai belum 

cukup efektif, karena bersifat satu arah dan kurang relevan secara visual 

maupun emosional. Hal ini menuntut adanya pendekatan baru dalam 

kampanye edukatif, dengan pemanfaatan strategi komunikasi visual yang 

lebih segar dan melibatkan remaja sebagai agen perubahan. 

 
Secara teoretis, penelitian ini mengacu pada teori Social Learning 

(Bandura) yang menjelaskan bagaimana perilaku terbentuk dari observasi dan 

penguatan lingkungan. Pendekatan ini dipadukan dengan prinsip-prinsip 

desain komunikasi visual dan strategi kampanye sosial interaktif. Penelitian ini 

berupaya menyajikan novelty melalui rancangan kampanye digital visual 

edukatif dengan pendekatan psikologis dan komunikasi dua arah yang sesuai 

dengan budaya digital Gen Z. 

 
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk merancang kampanye digital 

visual yang komunikatif dan partisipatif dalam upaya meningkatkan kesadaran 

remaja dan orang tua terhadap ancaman child grooming. Penelitian ini juga 

menyusun strategi media kampanye yang sesuai dengan kebiasaan konsumsi 

media di Kota Bandung, dengan fokus pada media sosial dan ruang digital 

publik. 

 
 

 
METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif deskriptif dengan 

metode campuran yang menggabungkan wawancara, observasi, studi 

pustaka, dan penyebaran kuesioner daring. Pendekatan ini dipilih untuk 



 
memberikan pemahaman komprehensif mengenai perilaku digital remaja, 

persepsi orang tua terhadap keamanan daring, serta efektivitas elemen visual 

dalam kampanye digital pencegahan child grooming. Fokus utama penelitian 

adalah perancangan kampanye visual digital yang komunikatif dan partisipatif 

untuk meningkatkan kesadaran remaja dan orang tua di Kota Bandung 

terhadap bahaya child grooming melalui media sosial seperti Instagram dan 

TikTok. 

 
Responden dalam penelitian ini terdiri dari dua kelompok, yaitu 

remaja berusia 13 hingga 18 tahun dan orang tua berusia 40 hingga 50 tahun 

yang memiliki anak remaja. Keduanya merupakan warga Kota Bandung yang 

aktif menggunakan media digital. Sebanyak 200 responden dipilih 

menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan kriteria keterpaparan 

terhadap media sosial dan relevansi dengan tujuan kampanye. Data 

dikumpulkan melalui empat teknik utama. Pertama, wawancara semi- 

terstruktur dilakukan dengan dua narasumber ahli, yaitu seorang psikolog 

anak dan remaja dari Universitas Padjadjaran dan perwakilan UNICEF 

Indonesia, untuk memahami dampak psikologis grooming serta strategi 

komunikasi digital yang efektif. Kedua, observasi dilakukan terhadap akun 

Instagram dan TikTok resmi UNICEF guna mengamati gaya penyampaian 

visual dan interaksi pengguna. Ketiga, studi pustaka dilakukan dengan 

merujuk pada jurnal ilmiah, laporan UNICEF dan WHO, serta literatur 

akademik lainnya yang relevan dengan topik. Keempat, kuesioner disebarkan 

secara daring kepada responden untuk mengukur tingkat pemahaman literasi 

digital, interaksi media sosial, dan persepsi terhadap isu grooming. 

 
Data yang diperoleh dianalisis menggunakan tiga metode utama, yaitu 

SWOT (Strength, Weakness, Opportunity, Threat) untuk menganalisis kondisi 
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internal dan eksternal kampanye; AOI (Activity, Opinion, Interest) untuk 

memahami psikografis dan gaya hidup target audiens; serta AISAS (Attention, 

Interest, Search, Action, Share) untuk memetakan perilaku konsumen digital 

dan efektivitas penyampaian pesan kampanye. Ketiga metode ini digunakan 

secara komplementer guna merancang strategi visual dan pesan yang relevan 

dengan kebutuhan serta konteks lokal audiens. Validitas dan reliabilitas data 

didukung oleh teknik triangulasi dari wawancara, observasi, dan kuesioner, 

sehingga hasil penelitian dapat dipercaya dan direplikasi dalam studi sejenis. 

 
 

 
HASIL DAN DISKUSI 

Berdasarkan wawancara dengan ahli dan hasil AOI (Activity, Opinion, 

dan Interest) mengadopsi gaya minimalis dengan warna Biru tua (006283) 

dipilih untuk menghadirkan nuansa kepercayaan dan rasa aman, elemen 

penting saat membahas topik yang sensitif. Kuning emas (E3A534) 

menciptakan kesan optimisme namun juga memberi sinyal kewaspadaan, 

cocok untuk menyampaikan pesan peringatan terkait risiko digital. Hijau lime 

(98C34F) melambangkan harapan dan proses pertumbuhan, mencerminkan 

semangat pemulihan dan pembelajaran bersama. Warna merah cerah 

(D91930) digunakan untuk menunjukkan urgensi dan potensi bahaya, sebagai 

penanda visual terhadap risiko grooming. Sementara putih (FFFFFF) 

menonjolkan keterbukaan dan kejujuran, menciptakan ruang dialog dua arah 

yang aman dan saling percaya. Pemilihan warna ini merujuk pada temuan dari 

Elliot & Maier (2014), Birren (1978), dan Mahnke (1996), yang 

mengungkapkan bahwa warna memiliki dampak kuat terhadap persepsi 

emosional dan perilaku audiens. Yang dirancang untuk menarik perhatian 

remaja sekaligus tetap terasa ramah bagi orangtua. Gaya visual ini 



 
menghadirkan tampilan yang segar, dinamis, namun tetap simpel dan mudah 

dipahami oleh berbagai kalangan usia.Serta perpaduan font Willness dan 

Montserrat menghadirkan keseimbangan visual antara daya tarik emosional 

dan kemudahan dalam membaca. Willness, dengan lekuk lembut dan gaya 

tulisan tangan, memberikan sentuhan personal dan hangat yang mendukung 

keterlibatan emosional. Sementara itu, Montserrat sebagai font sans-serif 

modern dan geometris menawarkan keterbacaan tinggi serta menciptakan 

kesan profesional dan dapat diandalkan. 

Melalui penerapan teori AISAS, setiap media dalam kampanye ini dibagi 

berdasarkan fungsi spesifik yang saling melengkapi. Masing-masing media 

berperan dalam tahap berbeda, mulai dari menarik perhatian (Attention), 

membangkitkan minat (Interest), menyajikan informasi untuk ditelusuri lebih 

lanjut (Search), memberikan pengalaman interaktif yang bisa dicoba langsung 

(Action), hingga mendorong audiens untuk membagikan pengalaman mereka 

terhadap kampanye (Share). Pembagian ini dirancang agar strategi 

komunikasi berjalan secara menyeluruh, menciptakan alur keterlibatan yang 

efektif dan berkesinambungan. 

 

Gambar 3.1 Media Attention 

Sumber: Penulis,2025 

Desain media pada tahap attention dalam kampanye Ngerti Bareng 

dirancang untuk menarik perhatian awal audiens dengan pendekatan visual 
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yang kuat, emosional, dan relevan secara budaya. Media ini tersebar di 

berbagai kanal, mulai dari billboard dan ambient media di ruang publik seperti 

lift pusat perbelanjaan, iklan audio-visual di Spotify,Ads, Transit Advertising di 

kendaraan umum (angkot), hingga konten digital seperti Instagram Story dan 

Feed. Setiap elemen visual menampilkan wajah ekspresif, warna kontras 

seperti merah, biru, dan kuning, serta pesan singkat yang menggugah rasa 

ingin tahu, seperti “Gak Semua Perhatian Itu Aman!” atau “Beda Generasi 

Bukan Berarti Gak Bisa Ngerti.” Penggunaan QR code, CTA “Learn More,” dan 

format storytelling ringan juga memperkuat keterlibatan audiens. Kombinasi 

antara visual yang menarik dan penempatan strategis membuat media 

attention ini efektif membangkitkan kesadaran awal serta mendorong 

audiens untuk masuk ke tahap selanjutnya dalam kampanye, yakni 

memahami dan mencari tahu lebih jauh mengenai bahaya child grooming di 

ruang digital. 

 

Gambar 3.2 Media Interest 

Sumber: Penulis,2025 

Media interest dalam kampanye Ngerti Bareng dirancang untuk 

memperdalam rasa ingin tahu audiens terhadap isu child grooming melalui 

pendekatan visual, emosional, dan informatif. Salah satu media utama adalah 

video TikTok yang menampilkan POV (point of view) korban child grooming, 

dibawakan dengan gaya naratif personal agar audiens, khususnya remaja, dapat 

lebih memahami dampak emosional dari kejadian tersebut secara empatik. 



 
Selain itu, poster di Mall PVJ dan X-banner saat hari pelaksanaan social 

experiment digunakan untuk memperkenalkan kegiatan kampanye secara 

langsung. Brosur edukatif dibagikan di lokasi strategis seperti bimbingan belajar, 

puskesmas, dan area Car Free Day, menyasar orang tua dan pelajar dengan 

informasi ringkas dan ajakan partisipatif. Booth 3D ditampilkan melalui Reels 

untuk menarik perhatian visual sekaligus memberikan gambaran suasana 

kegiatan kampanye. Media luar ruang seperti street furniture di halte SMA 3 & 5 

Bandung juga dirancang dengan gaya visual yang dekat dengan keseharian 

pelajar. Didukung oleh konten Instagram feed yang menyajikan narasi, chat 

simulasi, dan kutipan relatable, seluruh rangkaian media ini secara terpadu 

membangun ketertarikan audiens untuk memahami lebih jauh isu child 

grooming dan mendorong keterlibatan mereka dalam kampanye. 

 

Gambar 3.3 Media Search 

Sumber: Penulis,2025 

 

Media pada tahap search dalam kampanye Ngerti Bareng dirancang untuk 

memudahkan audiens mencari informasi lebih dalam mengenai child grooming. 

Website menjadi pusat informasi lengkap dengan tampilan ramah pengguna dan 

konten edukatif tentang pengertian, dampak, serta pencegahan grooming. Floor 

sticker “Beberapa Langkah Lagi untuk Ngobrol” berfungsi sebagai penunjuk arah 

ke booth atau titik interaksi, sekaligus membangun kesadaran reflektif. 
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Sementara itu, feeds Instagram menyajikan edukasi ringan seputar fase remaja 

dan pentingnya memahami mereka tanpa membandingkan generasi. Ketiga 

media ini saling mendukung dalam mengarahkan audiens untuk mengeksplorasi 

isu secara praktis. 

 

Gambar 3.4 Media Action 

Sumber: Penulis,2025 

Setelah tahap pencarian informasi tentang kampanye, langkah 

selanjutnya adalah berpartisipasi secara langsung. Social experiment “Ngerti 

Bareng” hadir di Mall PVJ Bandung sebagai ruang partisipatif yang melibatkan 

remaja dan orangtua untuk saling berbagi sudut pandang secara terpisah 

dalam booth interaktif. Eksperimen ini dirancang untuk menciptakan momen 

refleksi yang mendalam dan membuka jalur komunikasi dua arah, sekaligus 

merepresentasikan secara konkret tujuan utama kampanye: membangun 

pemahaman antar generasi dalam upaya mencegah child grooming melalui 

dialog yang jujur dan penuh empati. 

Feed Instagram yang menyertainya berfungsi sebagai undangan publik 

sekaligus ajakan bertindak, dengan copywriting yang langsung menyasar dua 

generasi: “Kamu orang tua? Atau remaja?” serta mengajak audiens untuk ikut 

mencoba social experiment. Penempatan informasi waktu dan tempat 

kegiatan (2–8 Juli 2026, Mall PVJ Bandung) memperjelas akses bagi mereka 

yang tertarik berpartisipasi. Media ini secara efektif menjembatani kesadaran 



 
menjadi tindakan konkret, di mana audiens tidak hanya mengonsumsi 

informasi, tetapi juga terlibat aktif dalam proses komunikasi dan 

penyembuhan antar generasi. 

 

Gambar 3.5 Media Share 

Sumber: Penulis,2025 

Pada tahap share dalam kampanye Ngerti Bareng, media dirancang 

untuk mendorong audiens menyebarkan pesan secara organik melalui 

interaksi yang ringan namun bermakna. Filter interaktif Instagram berjudul 

“Red Flag atau Aman?” mengajak pengguna mengenali tanda-tanda perilaku 

grooming dengan memilih respons terhadap berbagai pernyataan 

mencurigakan, mendorong partisipasi sekaligus edukasi yang mudah 

dibagikan. Selain itu, card game Ngobrol Bareng dirancang sebagai media 

percakapan antara anak dan orang tua, berisi pertanyaan reflektif yang 

membuka ruang dialog emosional. Untuk memperluas jangkauan kampanye, 

gantungan kunci dengan desain visual menarik dan QR code turut dibagikan 

sebagai media berbagi informasi yang kasual namun fungsional. Ketiga media 

ini bekerja sama membangun keterlibatan sosial dan memperkuat 

penyebaran pesan kampanye melalui aksi nyata dan partisipatif di kehidupan 

sehari-hari audiens. 
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KESIMPULAN 

Kampanye digital Ngerti Bareng yang dirancang bekerja sama dengan 

UNICEF di Kota Bandung berhasil diwujudkan melalui pendekatan komunikasi 

visual yang bersifat partisipatif, emosional, dan edukatif. Perancangan 

kampanye ini dilakukan berdasarkan metode penelitian yang menggabungkan 

wawancara, observasi, kuisioner, dan studi pustaka untuk memahami perilaku 

digital remaja serta dinamika komunikasi antara anak dan orang tua. Proses 

analisis menggunakan pendekatan AOI (Activity, Opinion, Interest) dan AISAS 

(Attention, Interest, Search, Action, Share) yang memberikan gambaran 

menyeluruh terhadap kebutuhan psikologis dan pola konsumsi informasi dari 

audiens sasaran. 

Berbagai media digunakan untuk menjangkau target audiens, mulai 

dari media digital seperti konten Instagram, video TikTok, dan halaman 

edukasi daring, hingga media luar ruang seperti poster visual, ambient media 

di pusat perbelanjaan, dan booth interaktif. Media pada tahap attention 

difokuskan untuk membangkitkan kesadaran dan empati terhadap isu child 

grooming, sementara media interaktif dirancang untuk memfasilitasi 

percakapan emosional antara remaja dan orang tua. Seluruh elemen 

kampanye dirancang tidak hanya untuk menyampaikan informasi, tetapi juga 

menciptakan pengalaman komunikasi yang transformatif, membangun 

kesadaran kolektif, dan memperkuat keterlibatan audiens dalam isu 

perlindungan anak di ruang digital. 
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