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Abstrak 

Penelitian ini bertujuan untuk merancang kampanye iklan Jackarmy sebagai brand streetwear 
lokal dalam upaya meningkatkan brand awareness di kalangan Generasi Z di Jakarta. 
Permasalahan yang melatarbelakangi perancangan ini adalah menurunnya tingkat brand 
awareness Jackarmy yang dipengaruhi oleh perubahan perilaku konsumsi media Generasi Z 
serta meningkatnya persaingan brand streetwear lokal dalam menghadirkan kampanye visual 
yang relevan dan komunikatif. Generasi Z sebagai audiens digital-native memiliki 
kecenderungan merespons pesan iklan yang mampu menyampaikan narasi dan identitas 
brand secara emosional dan visual.Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif 
dengan pendekatan perancangan, melalui teknik pengumpulan data berupa studi pustaka, 
observasi, wawancara, dan kuesioner. Data yang diperoleh dianalisis menggunakan analisis 
SWOT, matriks perbandingan, AOI, serta model AISAS sebagai dasar perancangan strategi 
komunikasi dan pemilihan media kampanye. Hasil perancangan berupa konsep kampanye 
iklan yang mengedepankan storytelling, konsistensi visual, serta integrasi media digital dan 
luar ruang. Kampanye ini dirancang untuk mampu menyampaikan narasi dan identitas brand 
Jackarmy secara relevan dengan karakter Generasi Z, sehingga berpotensi meningkatkan 
brand awareness dan memperkuat posisi Jackarmy sebagai brand streetwear lokal yang 
autentik dan kontekstual. 

Kata kunci: kampanye iklan, brand awareness, streetwear lokal, desain komunikasi visual, 
Generasi Z.  

Abstract 
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This study aims to design an advertising campaign for Jackarmy, a local streetwear brand, to 
increase brand awareness among Generation Z in Jakarta. The underlying issue is the declining 
level of Jackarmy brand awareness, influenced by changes in Generation Z media consumption 
behavior and increasing competition among local streetwear brands in presenting relevant 
and communicative visual campaigns. Generation Z, as a digital-native audience, tends to 
respond to advertising messages that convey narratives and brand identities emotionally and 
visually. The research method used was a qualitative design approach, using data collection 
techniques such as literature studies, observations, interviews, and questionnaires. The data 
obtained were analyzed using SWOT analysis, comparison matrices, AOI, and the AISAS model 
as the basis for designing communication strategies and selecting campaign media. The 
resulting design is an advertising campaign concept that prioritizes storytelling, visual 
consistency, and the integration of digital and outdoor media. This campaign is designed to 
convey Jackarmy's narrative and brand identity in a way that is relevant to Generation Z's 
characteristics, thus potentially increasing brand awareness and strengthening Jackarmy's 
position as an authentic and contextual local streetwear brand. 

Keywords: advertising campaign, brand awareness, local streetwear, visual communication 
design, Generation Z.  

 

PENDAHULUAN 

Perkembangan industri fashion lokal, khususnya streetwear, mengalami 

pertumbuhan seiring dengan meningkatnya peran media visual dan digital dalam 

membentuk persepsi merek di kalangan generasi muda. Persaingan yang semakin 

ketat menuntut brand streetwear tidak hanya mengandalkan kualitas produk, 

tetapi juga kemampuan dalam mengomunikasikan identitas dan nilai merek 

secara konsisten. Menurut Kotler dan Keller (2016), brand awareness merupakan 

kemampuan konsumen untuk mengenali dan mengingat suatu merek, yang 

berperan sebagai fondasi penting dalam proses pengambilan keputusan 

konsumen. Oleh karena itu, strategi komunikasi visual menjadi elemen krusial 

dalam membangun kesadaran merek di tengah tingginya paparan informasi dan 

iklan. 
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Generasi Z sebagai kelompok konsumen utama streetwear memiliki 

karakteristik sebagai digital native yang sangat akrab dengan media visual dan 

platform digital. Bagi generasi ini, fashion tidak hanya berfungsi sebagai produk 

sandang, tetapi juga sebagai medium ekspresi identitas, sikap, dan gaya hidup. 

Kondisi tersebut menyebabkan Generasi Z cenderung lebih selektif dan kritis 

terhadap pesan promosi yang bersifat hard selling, serta lebih responsif terhadap 

kampanye iklan yang mampu menghadirkan kedekatan emosional dan relevansi 

dengan pengalaman personal mereka. 

Jackarmy merupakan brand streetwear lokal yang memiliki karakter visual 

dan identitas merek yang kuat. Namun, di tengah dinamika persaingan brand 

streetwear lokal dan perubahan perilaku konsumsi media Generasi Z, tingkat 

brand awareness Jackarmy masih belum optimal. Kampanye iklan yang dilakukan 

belum sepenuhnya disusun secara konsisten dan terintegrasi, sehingga pesan 

brand belum mampu membangun keterikatan emosional yang berkelanjutan 

maupun menempatkan Jackarmy sebagai top of mind di benak audiens. 

Dalam konteks komunikasi merek, Fog et al. (2010) menjelaskan bahwa 

pendekatan storytelling dalam kampanye iklan mampu membangun makna serta 

hubungan emosional antara merek dan audiens melalui narasi yang relevan 

dengan kehidupan mereka. Pendekatan ini memungkinkan pesan merek tidak 

hanya dipahami secara rasional, tetapi juga dirasakan secara emosional. Oleh 

karena itu, diperlukan perancangan kampanye iklan berbasis Desain Komunikasi 

Visual yang mengedepankan storytelling, konsistensi visual, serta pemilihan 

media yang sesuai dengan karakter Generasi Z. 

Perancangan kampanye iklan Jackarmy diharapkan mampu meningkatkan 

brand awareness melalui penyampaian identitas dan nilai merek secara lebih 



ISSN : 2355-9349 e-Proceeding of Art & Design : Vol.13, No.4 Agustus 2026 | Page 5209
 

relevan, sekaligus memperkuat posisi Jackarmy sebagai brand streetwear lokal 

yang selaras dengan gaya hidup dan ekspresi Generasi Z. 

. 

METODE PENELITIAN 

 Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan 

perancangan untuk merancang kampanye iklan Jackarmy dalam upaya 

meningkatkan brand awareness Generasi Z di Jakarta. Metode kualitatif dipilih 

karena mampu menggali pemahaman mendalam mengenai persepsi audiens, 

perilaku konsumsi media, serta kebutuhan komunikasi visual yang relevan dengan 

target audiens (Sugiyono, 2019). 

Pengumpulan data dilakukan melalui studi pustaka, observasi, wawancara, 

dan kuesioner. Studi pustaka digunakan sebagai landasan teori terkait kampanye 

iklan, brand awareness, dan desain komunikasi visual (Kotler & Keller, 2016). 

Observasi dan wawancara dilakukan untuk memahami kondisi brand serta 

strategi promosi Jackarmy, sedangkan kuesioner disebarkan kepada Generasi Z di 

Jakarta untuk mengetahui tingkat awareness dan preferensi media audiens. 

Analisis data menggunakan analisis SWOT untuk mengidentifikasi faktor 

internal dan eksternal brand (Rangkuti, 2016), matriks perbandingan untuk 

melihat posisi Jackarmy dibanding kompetitor, analisis AOI untuk memahami 

perilaku audiens (Ilhamsyah, 2021), serta model AISAS sebagai dasar 

perancangan strategi komunikasi dan pemilihan media kampanye yang sesuai 

dengan perilaku digital Generasi Z (Sugiyama & Andree, 2011). 

Hasil analisis tersebut menjadi dasar dalam perancangan konsep kampanye 

iklan, strategi kreatif, dan media komunikasi yang terintegrasi untuk 

meningkatkan brand awareness Jackarmy. 
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HASIL PERANCANGAN 

 Hasil perancangan berupa kampanye iklan Jackarmy yang dirancang untuk 

meningkatkan brand awareness Generasi Z di Jakarta. Perancangan kampanye 

didasarkan pada hasil analisis SWOT, matriks perbandingan, AOI, serta model 

AISAS sebagai dasar strategi komunikasi dan pemilihan media. 

Strategi komunikasi kampanye dirancang menggunakan model AISAS. 

Tahap attention dilakukan melalui media luar ruang dan digital untuk 

membangun awareness awal. Tahap interest difokuskan pada konten media sosial 

dan media cetak dengan visual yang kuat dan ekspresif. Tahap search difasilitasi 

melalui website, media sosial, dan media pendukung untuk mendorong audiens 

mencari informasi lebih lanjut. Tahap action diwujudkan melalui event pop-up 

store dan promo penjualan, sedangkan tahap share diarahkan melalui media 

sosial dan merchandise sebagai media berbagi pengalaman audiens. 

Strategi visual kampanye menerapkan gaya streetwear yang bold dan 

kontras dengan tipografi tegas serta penggunaan warna identitas Jackarmy secara 

konsisten pada seluruh media kampanye. Secara keseluruhan, hasil perancangan 

menunjukkan bahwa kampanye iklan Jackarmy dirancang secara terstruktur, 

relevan dengan karakter Generasi Z, serta berpotensi meningkatkan brand 

awareness dan citra brand.  



ISSN : 2355-9349 e-Proceeding of Art & Design : Vol.13, No.4 Agustus 2026 | Page 5211
 

 
 Gambar 1. Bagan Big Idea  

Sumber: Bumi (2025)  
 

Konsep kampanye iklan Jackarmy mengangkat pesan utama “Wear What You 

Thought” yang merepresentasikan kebebasan berekspresi dan kejujuran diri 

melalui fashion streetwear. Konsep ini dirancang untuk menjawab kebutuhan 

Generasi Z yang cenderung mencari brand dengan nilai autentik, relevan dengan 

kehidupan sehari-hari, serta mampu membangun koneksi emosional. Pesan 

kampanye disampaikan melalui pendekatan storytelling visual yang menampilkan 

ekspresi diri, aktivitas sosial, dan pengalaman personal audiens sebagai bagian 

dari identitas brand.  

Strategi kreatif pada laporan ini menggunakan metode AISAS seperti 

terlihat pada tabel 1.  

Tabel 1. Metode AISAS 

METODE STRATEGI VISUAL STRATEGI 

KOMUNIKASI 

MEDIA 

PLACEMENT 
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ATTENTION Billboard, Transit 

Advertisement, 

Street Furniture, 

Instagram Feeds, 

Spotify Ads, 

, TVC 

Mengiklankan 

Brand Jackarmy 

yang sebagai 

wadah ekspresi diri 

bagi Generasi Z. 

Tersebar di tempat 

padat palulintas 

seperti sudirman 

dan bundaran HI. 

INTEREST Poster, Spanduk, 

Instagram Feeds, 

Google Ads 

Jackarmy mengajak 

Generasi Z untuk 

tampil percaya diri 

dalam berekspresi 

serta 

menginformas-ikan 

event popup store 

yang akan hadir 

Sosial Media dan 

media cetak 

SEARCH Website, 

Instagram feeds, 

Twitter, Floor 

Sticker, Tiktok  

Konten promosi 

dari Brand 

Jackarmy dengan 

memberikan 

informasi 

mengenai event 

dan promo special 

yang akan hadir 

Sosial media, 

website, dan took 

offline store 

ACTION Event popup 

store, 

Umbul-Umbul, 

x-banner, Brosur 

Kegiatan event 

pop-up store 

terbatas dengan 

menghadirkanpro

mosi special untuk 

Pop-up sore 

Sarinah 
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pembelian di pop-

up store tersebut 

SHARE Instagram filter, 

Instagram story, 

Merchandise 

Audience 

membagikan 

pengalaman 

mereka setelah 

mengunjungi pop-

up store jackarmy 

melalui social 

media 

Sosial media 

 

Berikut ini ditampilkan hasil perancangan yang mengacu pada metode 

AISAS melalui beberapa visualisasi gambar:  

ATTENTION 

Billboard & Transit Ads 

 

Gambar 2. Billboard & Transit Ads  
Sumber: Bumi (2025)  
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Street Furniture 

 
 

Gambar 3. Street Furniture  
Sumber: Bumi (2025)  

 
 
 
 

 
 
 
 

TVC 

 
 

Gambar 4. TVC  
Sumber: Bumi (2025)  
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Spotify 

 

Gambar 5. Spotify  
Sumber: Bumi (2025)  

 

INTEREST 
Poster 

 
 

Gambar 6. Poster  
Sumber: Bumi (2025)  
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Spanduk 

 
 

Gambar 7. Spanduk  
Sumber: Bumi (2025)  

 
 
 
 

Instagram Feed 

 
 

Gambar 8. Instagram Feed  
Sumber: Bumi (2025)  
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Google Ads

 
Gambar 9. Google Ads 
Sumber: Bumi (2025)  

 

 
 
 
 
SEARCH 

Instagram Reels & Twitter 

 
 

Gambar 10. Instagram Reels & Twitter  
Sumber: Bumi (2025)  
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Floor Sticker 

 
 

Gambar 11. Floor Sticker  
Sumber: Bumi (2025)  

 
 
 
 
 

Website 
 

 
Gambar 12. Website  
Sumber: Bumi (2025)  
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Tiktok 

 
Gambar 13. Tiktok  

Sumber: Bumi (2025)  

 
 
ACTION 
 

Wobbler 

 
 

Gambar 14. Wobbler  
Sumber: Bumi (2025)  
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X-Banner & Umbul-Umbul 

  

Gambar 15. X-banner & Umbul-Umbul  
Sumber: Bumi (2025)  

 
 
 
 

Brosur 

 
 

Gambar 16. Brosur  
Sumber: Bumi (2025)  
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Pop-Up Store 

 
 

Gambar 17. Pop-Up Store  
Sumber: Bumi (2025)  

 
SHARE 

Filter & Instagram Story 

  

Gambar 18. Filter & Instagram Story 
Sumber: Bumi (2025)  
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Merchandise 

 
 

Gambar 19. Tote Bag & Sticker 
Sumber: Bumi (2025)  
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