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ABSTRAK 

Penelitian ini membahas tentang analisis konten (isi) kampanye pemasaran sosial #DontGetIrritated Laurier x VICE: 

Seberapa Tahu Kamu tentang Vagina #VagCheck” pada kanal YouTube Laurier Indonesia yang diangkat berdasarkan 

fenomena kurangnya kesadaran untuk menjaga kesehatan organ reproduksi wanita. 

Analisis konten (isi) Phillip Mayring tidak hanya pada konten manifest tapi juga konten laten yakni tema dan gagasan 

inti yang ditemukan dalam teks-teks sebagai konten utama. 

Penelitian ini menggunakan lembar koding, wawancara, dan dokumentasi untuk mengumpulkan data. Hasilnya, 

menunjukan konten video tersebut dapat memenuhi tujuan dan tahapan social marketing campaign serta lebih menekankan 

pembahasan tentang iritasi pada kesehatan organ reproduksi wanita yang kemudian berkembang menjadi bahasan lainnya 

 

Kata Kunci: Analisis konten, Kampanye Pemasaran Sosial, Kesehatan Organ Reproduksi Wanita 

 

 

 

ABSTRACT 

 

This research discusses content analysis about social marketing campaign #DotGetIrritated “Laurier x VICE: 

Seberapa Tahu Kamu tentang Vagina #VagCheck” on Lurier Indonesia’s YouTube channel, base on the fenomena that many 

women are not concern enough or less awareness about their reproductive organ health. 

Content analysis from Philip Mayring is not only talk about manifest content, but also the latent content too. That is 

about to get the theme and main idea in the text as main content. 

This research uses coding sheet, interview and documentation for collecting data technique. The result of this research shows 

this video content This can fulfill the objectives and stages of the social marketing campaign and emphasize more on the 

discussion of irritation to the health of the female reproductive organs which later develops into other topics 
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1. PENDAHULUAN 

Edukasi seksual menjadi salah satu isu masih 

dianggap tabu untuk dibahas di Indonesia. Dilansir dari 

health.detik.com , berdasar riset yang dilakukan oleh 

Durex Indonesia tentang Kesehatan Reproduksi, terdapat 

84% remaja berusia 12-17 tahun belum mendapatkan 

edukasi seks. (Putri, 2019). Edukasi seksual sendiri juga 

termasuk membahas tentang menjaga kesehatan oran 

intim. 

 Dilansir dari economica.id, dr.Hasto Wardoyo 

yang merupakan Kepala Badan Kependudukan dan 

Keluarga Berencana Nasional (BKKBN) berpendapat 

bahwa pola pikir masyarakat masih dominan dengan 

doktrin agama dan budaya sehingga seks masih dianggap 

tabu. Beliau juga berpendapat bahwa persepsi publik 

yang masih menganggap bahwa pendidikan seks lebih 

memberikan dampak negatif dibandingkan dampak 

positif membuat penolakan terhadap pendidikan seks 

menjadi opini yang kuat di kalangan masyarakat 

(Nadhira, dkk, 2020). 

Menurut WHO masalah kesehatan mengenai 

reproduksi wanita yang buruk telah mencapai 33% dari 

jumlah total beban penyakit yang menyerang pada 

wanita diseluruh dunia. Angka ini lebih besar 

dibandingkan dengan masalah reproduksi pada kaum 

laki-laki yang hanya mencapai 12,3% pada usia yang 

sama dengan kaum wanita. Maka dari kesehatan 
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reproduksi dikalangan wanita harus memperoleh 

perhatian yang serius (Setiani, dkk, 2015). 

Kurangnya pengetahuan dan informasi yang tepat 

tentang kesehatan organ reproduksi kemungkinan dapat 

menimbulkan kurangnya perhatian kesehatan organ 

reproduksinya. Oleh karena itu perlu adanya pemberian 

informasi yang lengkap untuk meningkatkan 

pengetahuan dan kesadaran akan pentingnya menjaga 

kebersihan diri terutama organ reproduksi termasuk 

risiko bila tidak dijaga.  

Salah satu upaya untuk menjaga kebersihan organ 

intim telah dilakukan oleh Laurier Indonesia melalui 

kegiatan social marketing campaign bertajuk 

#DontGetIrritated. Melalui kegiatan social marketing 

campaign, Laurier ingin menyampaikan pesan tentang 

pentingnya menjaga Kesehatan organ reproduksi wanita 

dan keterbukaan untuk membahasnya. Bekerjasama 

dengan VICE Indonesia yang dikenal sebagai media 

independen membahas hal-hal tabu di masyarakat tapi 

dari sudut pandang anak muda, Laurier membuat sebuah 

video berjudul “Laurier X VICE: Seberapa tahu kamu 

tentang vagina? #VagCheck”. 

Social marketing campaignmerupakan salah satu 

dari kegiatam komunikasi pemasaran. Dimana, berakar 

dari isu sosial yang ada di masyarakat yang coba untuk 

diselesaikan melalu social marketing campaign tersebut 

sebagai gerakan perubahan. Menurut Donovan (2010), 

social marketing campaign adalah aplikasi dari prinsip 

serta alat-alat pemasaran untuk mencapai tujuan, yakni 

bisa bermanfaat bagi masyarakat. Pada dasarnya 

memang bertujuan untuk merubah perilaku sosial 

masyarakat atau khalayak.  Menurut Sampogna & Evans 

(2017) dan Purba (2012), social marketing campaign 

adalah proses serta teknik untuk memengaruhi perilaku 

target audiens dan bermanfaat bagi masyarakat. Kotler 

juga menjelaskan bahwa tujuan kampanye sosial yakni 

(Purba, dkk, 2017):  

a. Pengetahuan 

b. Keyakinan atau kepercayaan  

c. Sikap 

Menurut Kotler dan Andreasen, terdapat beberapa 

tahapan social marketing yaitu: 

a.  Memnciptakan awareness dan interest.  

b.   Mengubah sikap dan kondisi.  

c. Memotivasi perubahan kebiasaan.  

d. Memberdayakan orang untuk bertindak..  

e. Mencegah kemunduran 

Agar kegiatan social marketing campaign bisa 

terlaksana dengan baik maka pesan-pesan dari kegiatan 

itu perlu disampaikan, sehingga dibutuhkan media untuk 

hal tersebut. Dengan kata lain, media memiliki peran 

sebagai saran pendistribusian pesan social marketing 

campaign. Untuk mengetahui pesan-pesan komunikasi 

tersebut dapat disampaikan sesuai tujuan, dapat 

dilakukan analisis isi atau analisis konten.  

Krippendorff (2004) mengemukakan bahwa 

analisis konten merupakan teknik penelitian untuk 

menyimpulkan makna teks ataupun melalui prosedur 

yang dapat dipercayai (reliable), dapat direplikabel atau 

diaplikasikan dalam konteks yang berbeda (replicable), 

serta sah. Krippendorff tidak membatasi teks di dalam 

definisi tersebut sebatas produk tulisan, tetapi produk 

yang memiliki makna lainnya seperti lukisan, gambar, 

peta, suara, ataupun simbol.  

Mayring (dalam Drisko & Maschi, 2016) 

menyatakan bahwa analisis isi kualitatif adalah 

seperangkat teknik-teknik analisis sistematis untuk teks 

dari berbagai jenis yang mengarah tidak hanya pada 

konten manifest juga tema dan gagasan inti yang 

ditemukan dalam teks-teks sebagai konten utama. 

 

2. LANDASAN TEORI 

2.1 Social Marketing Campaign 

Menurut Kotler Lee dan Rotschild, social 

marketing merupakan peggunaan prinsip-prinsip 

dan teknik pemasaran untuk merubah perilaku yang 

kemudian akan menguntungkan masyarakat dan 

individu. Dimana hal ini didasari oleh analisis 

lingkungan seperti politik, hukum, geografis, 

ekonomi, sosial, budaya dan teknologi sehingga 

pesan bisa tersampaikan dengan tepat. 

Menurut Donovan (2010), social marketing 

campaign adalah aplikasi dari prinsip serta alat-alat 

pemasaran untuk mencapai tujuan, yakni bisa 

bermanfaat bagi masyarakat. Pada dasarnya 

memang bertujuan untuk merubah perilaku sosial 

masyarakat atau khalayak.  

Menurut Sampogna & Evans (2017) dan 

Purba (2012), social marketing campaign adalah 

proses serta teknik untuk memengaruhi perilaku 

target audiens dan bermanfaat bagi masyarakat. 

Tujuan komunikasi dalam kampanye 

menurut Ruslan (2005) untuk mempromosikan dan 

mempublikasi-kan pesan kepada sasaran. 

Pemasaran bertujuan menciptakan pengetahuan, 

pengertian, pemahaman, kesadaran, minat, dan 

dukungan dari berbagai pihak 
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Kotler juga menjelaskan bahwa tujuan 

kampanye sosial yakni (Purba, dkk, 2017):  

d. Pengetahuan, dimana pemasar ingin khalayak 

mendapat pengetahuan baru yang akan 

memunculkan motivasi dri sendiri  

e. Keyakinan atau kepercayaan, dimana pemasar 

ingin khalayak ikut merasakan dan meyakini 

pesan-pesan social marketing campaign tersebut. 

Hal ini berkaitan dengan perilaku, pendapat dan 

nilai-nilai baru. Dalam tujuan keyakinan, pemasar 

sosial ingin pengadopsi target melalui manfaat 

kampanye pemasaran sosial, jadi mereka ingin 

mengadopsi perilaku seperti itu. 

f. Sikap, dimana pemasar ingin target khalayaknya 

mengadopsinya 

Efektivitas komunikasi pemasaran sosial 

dapat dilihat dari perubahan sikap sasaran. Severin 

dan Tankard (2005) menyatakan sikap merupakan 

rangkuman evaluasi terhadap objek sikap di mana 

evaluasi rangkuman rasa suka atau tidak suka 

terhadap objek sikap adalah inti dari sikap. Efek 

atau respon konsumen menurut Tjiptono (2008) 

dapat dilihat dari sebagai berikut: 

a. Efek kognitif ialah membentuk kesadaran 

informasi tertentu. Tujuan komunikator hanyalah 

berkisar pada upaya mengubah pikiran si 

komunikan. 

b. Efek afektif ialah memberikan pengaruh untuk 

melakukan sesuatu. Tujuan komunikator bukan 

hanya sekedar supaya komunikan tahu, tetapi 

tergerak hatinya dan menimbulkan perasaan 

tertentu. 

c. Efek konatif yaitu membentuk pola khalayak 

menjadi perilaku selanjutnya. Efek pada konatif 

berhubungan dengan perilaku dan niat untuk 

melakukan sesuatu dengan cara tertentu. 

Dalam Purba & Mawardi (2017), menurut 

Kotler dan Andreasen, terdapat beberapa tahapan 

social marketing yaitu:  

a. Menciptakan awareness dan interest 

Dalam tahap ini terjadi upaya untuk menarik 

perhatian dan membuat khalayak dapat memahami 

pesan dari kegiatan campaign. Sehingga 

pemahaman khalayak tentang pesan campaign 

merupakan alat ukur suksesnya kegiatan campaign. 

b. Mengubah sikap dan kondisi 

Tahap ini, berusaha membangun kerangka berpikir 

atau sikap yang positif dari penerimaan pesan 

campaign. Maksudnya, pesan yang disampaikan 

bisa membuat penerimanya memiliki sikap atau 

pemikiran yang lebih positif dari perubahan yang 

dibawa dalam pesan campaign. Hal tersebut bisa 

dicapai namun ditentukan dengan seberapa jauh 

perusahaan mengetahui masalah yang ada di 

masyarakat yang akan menjadi topik bahasan dari 

campaign. Hal ini juga didukung dengan 

penyampaian pesan secara jelas. 

c. Memotivasi perubahan kebiasaan 

Dalam tahap ini, social marketer bukan saja 

membuat khalayak setuju dengan pesan campaign 

tetapi juga membuat khalayak ingin melakukan hal 

yang disampaikan oleh campaign.  

d. Memberdayakan orang untuk bertindak 

Dalam tahap ini dilakukan upaya-upaya untuk 

memberdayakan terjadinya perubahan kemauan 

atau keinginannya menjadi tindakan nyata. Social 

marketer perlu ingin target khalayak melakukannya 

karena hal ini diperlukan untuk menimbulkan 

keyakinan pad social marketer bahwa telah benar-

benar terjadi perubahan sikap khalayak sesuai 

pesan social marketing campaign. Maka dari itu, 

khalayak harus dipancing terlebih dahulu agar 

terjadi perubahan perilaku sesuai pesan campaign. 

Bila penyampaian pesan campaign sangat efektif, 

maka perubahan perilaku dari khalayak akan terjadi 

dengan segera. 

e. Mencegah kemunduran    

Mencegah kemunduran merupakan tindakan yang 

dilakukan oleh target audience dimana diikuti 

dengan umpan balik yang menguntungkan bagi 

brand serta dilakukan secara berulang. 

Kegiatan ini dikatakan berhasil bila sesuai dengan 

kondisi lapangan, perencanaan matang, serta modelnya 

sesuai untuk merangsang munculnya perubahan perilaku 

 

2.2 Analisis Konten (Isi) 

Analisis isi merupakan metode ilmiah 

banyak digunakan dalam lapangan ilmu 

komunikasi bahkan menjadi metode utama. 

Meetode analisis isi bida dilakukan secara 

kuantitatif dan kualitatif. 

Mayring (dalam Drisko & Maschi, 2016) 

menyatakan bahwa analisis isi kualitatif adalah 

seperangkat teknik-teknik analisis sistematis 

untuk teks dari berbagai jenis yang mengarah 

tidak hanya pada konten manifest tapi juga konten 

laten yakni tema dan gagasan inti yang ditemukan 

dalam teks-teks sebagai konten utama. 

Penelitian analisis isi yang bertujuan 

menggambarkan pesan tentunya berbeda dengan 

penelitian yang ingin menguji hungan antar 

variabel. Maka terdapat beebrapa pendekatan 

analisis isi, yakni: 

a. Deskriptif 

Pendekatan ini untuk menggambarkan secara 

detail aspek-aspek dan karakteristik suatu pesan. 
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b. Eksplanatif 

Pendekatan ini dimaksudkan untuk menemukan 

hubungan anta variabel. Didalam analisis ini, 

terdapat pengujian hipotesis tertentu. 

c. Prediktif 

Pendekatan ini berusaha untuk memprediksi hasil 

seperti tertangkap dalam analisis isi dengan 

variabel lain. Sehingga, tidak hanya menggunakan 

variabel lain diluar analisis isi, tapi juga 

menggunakan hasil penelitian dari metode lain 

seperti survey, eksperimen. Data dua hasil 

penelitian itu dihubungkan, dan dicari 

keterkaitannya. 

 

2.3 Kesehatan Organ Reproduksi Wanita 

         Pendidikan seks tidak selalu perihal memahami 

etika dan norma sosial serta konsekuensi dari tindakan 

seksual yang dilakukan. Pendidikan seks juga 

membahas perihal fungsi tubuh manusia, khususnya 

organ reproduksi. Hal ini juga termasuk dalam 

membahas kesehatan organ reproduksi. 

 Menurut Wulandari dan Suteja (2019) dalam 

penelitiannya menyatakan pendidikan seks atau 

pendidikan mengenai kesehatan reproduksi (kespro) atau 

istilah kerennya sex education sudah seharusnya 

diberikan kepada anak-anak yang sudah beranjak dewasa 

atau remaja, baik melalui pendidikan formal maupun 

informal. Ini penting untuk mencegah biasnya 

pendidikan seks maupun pengetahuan tentang kesehatan 

reproduksi di kalangan anak-anak. Materi pendidikan 

seks bagi para anak ini terutama ditekankan tentang 

upaya untuk mengusahakan dan merumuskan perawatan 

kesehatan seksual dan reproduksi serta menyediakan 

informasi yang komprehensif termasuk bagi para anak-

anak. 

Abduh dan Wulandari (2016) mengatakan bahwa, 

pendidikan seks adalah 2 pengetahuan yang membahas 

fungsi seks sebagai alat reproduksi, perkembangan alat 

kelamin pada wanita dan satu pria menstruasi dan mimpi 

basah, hingga masalah perkawinan dan kehamilan. 

Banyaknya gangguan kesehatan organ reproduksi 

disebabkan karena beberapa hal salah satunya adalah 

kurangnya menjaga kebersihan organ reproduksi. 

Kurangnya kesadaran etrsebut juga dikarenakan 

kurangnya informasi yang komprehensif.  

Kesehatan reproduksi didefinisikan sebagai 

keadaan sejahtera fisik, mental, dan sosial secara utuh 

(tidak semata-mata bebas dari penyakit atau kecacatan) 

dalam semua hal yang berkaitan dengan sistem 

reproduksi, serta fungsi dan prosesnya (Kumalsari, 

2012).  

Kesehatan reproduksi adalah keadaan sejahtera 

fisik, mental dan sosial secara utuh, yang tidak semata-

mata bebas dari penyakit atau kecacatan dalam semua hal 

yang berkaitan dengan sistem reproduksi serta fungsi dan 

prosesnya (Depkes, 2001). 

Menurut Purwaningrum, kesehatan reproduksi 

menjadi bagian yang sangat penting untuk dijaga. 

Banyak penyakit yang bisa timbul saat perempuan 

kurang memperhatikan kesehatan reproduksinya. Salah 

stau penyebabnya yakni tidak atau kurang menjaga 

kebersihan organ reproduksi saat menstruasi. 

Kebiasaan menjaga kebersihan terutama pada 

bagian reproduksi, khususnya saat menstruasi 

merupakan awal dari usaha menjaga menjaga kesehatan.. 

Presepsi yang salah atau kurang menyebabkan perilaku 

kesehatan yang dilakukan remaja tidak maksimal dalam 

perawatan organ reproduksi .Sehingga edukasi tentang 

kesehatan organ reproduksi merupakan hal yang penting. 

2.4 Teknik Sinematografi  

Sinematografi sendiri berasal dair bahasa 

serapan yakni dari bahasa Inggris, dan bahasa latin 

“Kinema” (gambar) dan “Gropho” (menulis). Sehingga 

bisa diartikan bahwa sinematografi adalah ilmu yang 

membahas tentang teknik menangkap gambar dan 

menggabungkan gambar tersebut yang pada akhirnya 

menjadi rangkaian gambar untuk menyampaikan ideide 

atau cerita. Sehingga kemampuan seorang director dalam 

teknik sinematografi berperan penting dalam 

penyampaian pesan sebuah video. (Irawan, 2016). 

Teknik sinematografi terdiri dari beebrap aspek. 

Menurut Joseph V. Mascelli A.S.C (dalam Irawan 2016), 

agar pengambilan gambar bisa memiliki nilai sinematik 

yang baik maka haruslah mengatur meksud motivasi 

daro shot-nya. Berikut beberapa hal yang harus 

diperhatikan:  

a. Komposisi merupakan cara untuk meletakan objek 

agar erlihat lebih monjol sehingga bisa mendukung alur 

cerita. Menurut Banbang Semedhi (dalam Irawan, 206) 

terdapat tiga unsur mengenai komposisi yakni teori 

sepertiga layer,area utama jadi titik perhatian, dan 

diagonal depth. Dimana teori sepertiga layak 

menekankan tentng penempatan objek pada titik pusah 

perhatian dengan memanfaatkan pertemuan antara garis 

horizontal & vertical saat lyar dibagi menjadi tiga. 

Kemudia undur kedua yakni area utama jadi titik 

perhatian khususnya untuk ukuran gamabr close up. 

Cranya dengan membagi layer dua mendatar, kemudian 

membagi lagi jadi tiga bagian diatasnya. Sehingga objek 

berad di setengah layer dan di bawah sepertiga layer. 

Unsur terakhir yakni diagonal depth dimana 

pengambilan gambar secara luas mmpertimbangkan 

unsur-unsur diagobal.  
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b. Camera angle merupakan sudut pandang yang 

mewakili penonton. Sehingga pengambilannya harus 

diperhatikan. Ada tiga tie kamera angle,yakni: objektif 

(sudut pandang yang tidka mewakili siapapun), subjektif 

(sudut pandang lain yang memberikan isyarat penonton 

di dalamnya), dan angle point of voew (gabungan dri 

kedua sudut pandnag sebelumnya). Selain itu terdapat 

juga level camera angle, mulai dari eye level, high level, 

loe level.  

c. Shot size yakni dimana ukuran gambar juga jadi suatu 

hal yg berpengaruh dalam penyampaian cerita. Shot size 

ada beberapa macam mulai dari extreme long shot, very 

long shot, long shot, 22 medium long shot, medium shot, 

medium close up, close up, big close up, extreme close 

up, dan wide shot. 

d. Cutting and Editting Hal ini merupakan proses 

memilih gambar untuk ditata sehingga bisa 

mendaapatkan satu kesatuan cerita dari gabungan 

gambargambar tersebut. 

e. Continuity (kesinambungan) Film merupakan 

penggabungan dari beberapa scene yang ditata menjadi 

satu kesatuan. Begitu juga halnya dengan bentuk video 

lainnya selain film. Sehingga perlu diperhatikan gamabr-

gamabr yang diambil harus bisa penggambaran realitas 

ketika ditransfer pada sebuah video. Kesinambungan ini 

memuat tiga jenis yakni kesinambungan waktu, ruang, 

serta ruang dan waktu. 

 

3. METODOLOGI 

Paradigma yang digunakan dalam penelitian ini 

adalah paradigma interpretif karena paradigma 

interpretif bertujuan untuk memahami dunia kehidupan 

dan tindakan manusia dengan upaya menyingkap tabir 

dunia makna yang tersembunyi di balik yang tampak atau 

yang terekspresi di permukaan. Penlitian ini 

menggunakan pradigma interpretif karena ingin 

mengetahui isi social marketing campaign dalam video 

“Laurier x VICE: Seberapa tahu kamu tentang vagina 

#VagCheck” yang menjadi video social marketing 

campaign dari Laurier Indonesia. 

Penelitian ini menggunakan paradigma  metode 

analisis isi kualitatif dengan pendekatan deskriptif. 

Mayring (dalam Drisko & Maschi, 2016) menyatakan 

bahwa analisis isi kualitatif adalah seperangkat teknik-

teknik analisis sistematis untuk teks dari berbagai jenis 

yang mengarah tidak hanya pada konten manifest juga 

tema dan gagasan inti yang ditemukan dalam teks-teks 

sebagai konten utama. Sehinga, pada penelitian ini, 

peniliti tidak hanya meneleiti konten yang bersifat 

manifest tetapi juga yang bersifat latent, seperti makna 

yang terkandung di dalam konten video tersebut. 

Dalam ilmu alam, karena alam tidak bisa 

berunding dengan peneliti, maka hasil pengamatannya 

lebih berdasarkan kesepakatan para peneliti. Tidak boleh 

ada perbedaan atau pertentangan di antara para ilmuwan 

yang meneliti fenomena yang sama. Replikasi penelitian 

menjadi niscaya dalam tradisi penelitian seperti ini. 

Sedangkan dalam ilmu sosial, karena manusia yang 

diteliti punya kehendak bebas dan dapat diajak 

berunding, maka peneliti tidak begitu saja 

mengenyahkan subjektivitas pihak yang diteliti tersebut. 

Maka penelitian kualitatif lebih cocok digunakan untuk 

peneliti yang mempertimbangkan kehidupan manusia 

yang selalu berubah (Mulyana, 2013:4-5). Berdasarkan 

kutipan tersebut, peneliti menggunakan metode kualitatif 

sangat cocok untuk menginterpretasikan makna pada 

ilustrasi sampul album Axis: Bold As Love.   

4. HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1. Tujuan Social Marketing Campaign 

 Video social marketing campaign 

#DontGetIrritated “Laurier x VICE: Seberapa Tahu 

Kamu tentang Vagina #VagCheck” mengandung pesan-

pesan informatif dan edukasional. Hal ini dapat dilihat 

dari berbagai aspek yakni kehadiran ahli atau dokter pada 

video tersbeut sebagai pemberi justifikasi, pembagian 

karakter tiga orang wanita dewasa, serta pembawa acara 

yang berusia anak dengan pertanyaan-pertanyaannya. 

Hal ini berdasarkan hasil pengisian lembar koding dan 

wawancara kepada tiga orang koder. Ketiga koder 

sepakakat bawah video tersebut dapat mengubah 

pengetahuan khalayak melalui informasi yang 

disampaikan. Kehadiran doketer sebagai pemberi 

justifikasi dianggap sebagai hal yang baik karena dapat 

meningkatkan kepercayaan masyarakat terhadap 

informasi yang disampaikan. Hal ini tentunya akan 

mempermudah terhadap tujuan akhir yakni untuk 

mengubah sikap. Kemudian koder lain berpendapat juga 

bahwa dengan pembagian karakter yang sesuai anatar 

ketiga wanita dewasa yang menjadi narasumber dalam 

video tersbeut merupakan sebuah keunggulan. Dimana 

hal ini dapat mewakili keberadaan di lapangan bahwa 

Wanita memiliki karakter yang beragam dalam 

konsennya terhadap su ksehatan organ reproduksinya. 

Selain itu, kehadiran dokter sebagai ahli disini berperan 

memberi justifikasi. Sehingga khalayak menjadi lebih 

percaya dan yakin dengan pesan yang disampaikan. 

Selain itu, kehadiran dokter ahli juga dapat memberi 

penjelasan secar ailmiah dan komprehensif. Hal ini juga 

dapat memperkuat keyakinan khalayak tentang 

kebenaran informasi yang disampaikan. Bahwasanya 

informais tersebut benar-benar fakta ilmiah. Koder lain 

mengemukakan juga dengan penggunaan visual seperti 

pada video dapat menunjang terhadap penyampaian 

pesanl Namun terdapat beberapa visual yang masih 
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kurang untuk menyampaikan suatu maksud. Misalnya 

visual gambar celana dalam saat membicarakan bahan 

yang baik untuk celana dalam. Dalam hal ini mungkin 

perlu di berikan inovasi lain baik dalma bentu visual atau 

lainnya sehingga orang bis abenar-benar tau seperti ap 

aitu bahan katun untuk celana dalam. 

 Kategori selanjutnya yakni mengubah 

kepercayaan atau keyakinan. Dimana maksudnya yakn 

khalayak dapat menerima nilai baru yang disampaikan 

oleh video tersebut. Berdasar hasil pengisian lembar 

koding dan wawancara kepada tiga orang koder, sepakat 

bahwa video tersebut dapat mengubah kyakinan dan 

kepercayaan. Koder pertama mengemukakan bahwa 

dengan informasi yang ilmiah dapat mengubah 

keercayaan/keyakinan seperti yang dimaksud. 

Kemudian, diungkapkan juga bahwa penggunaan teks 

sebagai penekanan terhadap nilau baru merupakan 

bentuk untuk mengubah kepercayaan/keyakinan 

khalayak. 

 Kategori terakhir yakni mengubah sikap. 

Berdasarkan hasil pengisian lembar koding dan 

wawancara pada ketiga koder, sepakat bahwa video 

tersebut dapat mengubah sikap khalayak dan satu koder 

mengkodekan video ini kurang bis amengubah sikap. 

Dapat dikodekan mengubah sikap karena pertanyaan-

pertanyaan yang diajukan pembawa acara dapat 

membuat orang tergerak. Sedangkan satu orang koder 

mengkodekan kurang bis amengubah sikap sebab faktor 

melekatnya kebiasaan lama dan juga budaya. 

 Selain itu, dari segi sinematografi, pesan 

tentang pengetahuan juga di dukung dengan 

pengambilan gamabr yang dilakukan. Dengan 

menggunaka eye level shot dan objektif shot, membuat 

penonton bisa fokus pd ainformasi yang disampaikan. 

Sehingga menjadi pintu gerbang mepermudah pada 

proses tujuan dan tahapan social marketing campaign 

selnjutnya. Editinga yang digunakan juga memberikan 

kesan kesan penekanan tertentu. Misalnya setiap terdapat 

infromasi pentng yang harus di highlight, maka akan 

muncul teks dengan buble chat berwarna pink. Hal 

tersebut menjdi sebuah usaha untuk menekankan pesan 

penting pada khlayak. Sehingga informasi pengetahuan 

bisa lebih tersampaikan. 

 Kemudian, pada penelitian terdahulu berjudul 

The Influence of Social Marketing Campaign and 

Buying Decision (Survey on Students of Brawijaya 

Univeristy’s Perspectie about 100% Cinta Indonesia 

Campaign) menunjukan bahwa dengan menciptakan 

kesadaran akan mengantaran pada tahapan lainnya. 

Dimana hal ini sejalan dengan terwujudnya tujuan dari 

social marketing campaign yakni saalah staunya 

mengubah keyakinana atau kepercayaan. Selain itu, dari 

sisi pengambilan gambarm moment ketika penyampaian 

nilai baru tentang untuk tidak menganggap tabu bahasan 

kesehatan organ reproduksi wanita, menggunakan 

mediun shot. Dimana pembawa acara berbeicara 

menghadap ke depan kamera memberikan angle objektif 

yang bisa membuat penonton merasa sedang berbicara 

dengan sang pembawa acara berusia anak tersebut. 
Dengan menciptakan kesadaran akan mengantaran pada 

tahapan lainnya. Sehingga dengan begitu video social 

marketing campaign dari Laurier ini bepeluang besara 

tau bis amengubah sikap dari khalaayaknya. 

4.2 Tahapan Social Marketing Campaign 

 Terdapat lima tahapan social marketing 

campaign yang pertama yani mencipatakan awareness 

dan interest (kesadaran dan ketertarikan). Berdasarkan 

hasil pengisian lembar koding dan wawanccara, ketiga 

koder sepakat bahwa video tersebut dapat menciptakan 

kesadaran dan ketertarikan khalayak terhadap isu yang 

diangkat. Hal ini disebabkan oleh pemilihan isu yang 

unik sehingga membuat khalayak merasa tersentil. 

Kemudian penekanan terhadap urgensi dari dampak yang 

didapatkan bila tidak memperhatikan kesehatan organ 

reproduksinya. Selain itu, pemilihan pembawa acara 

yang masih berusia anak menjadi sebuah point of interest 

dalam video ini. Serta pertanyaan-pertanyaan yang 

diajukan pembawa acara menjadi pemicu untuk sadar 

terhadap isu yang diangkat. Menjadi unik karena anak 

kecil yang mengajukan pertanyaan-pertanyaan penting 

namun tidka pernah terpikirkan oleh orang dewasa. 

 Tahap kedua yakni mengubah sikap dan 

kondisi. Maksudnya yakni terjadi sikap penerimaan 

positif terhadap isu yang diangkat. Berdasarkan hasil 

pengisian lembar koding dan wawancara pada tiga orang 

koder, sepakat bahwa video tersebut dapat mengubah 

sikap dan konidisi seperti yang dimaksudkan. Hal ini 

disebabkan karena proporsi peran atau karakter pada tiga 

orang wanita yang menjadi narasumber merupakan 

proporsi karakter yang cocok dan sesuai dengan 

lapangan. Dimana terdapat beragam karakter wanita 

perihal konsentrasinya terhadap kesehatan organ 

reproduksi. Kemudian ditambah dengan cara 

menjelaskan yang ilmiah dan komprehensif, menjadi 

kekuatan dari video ini untuk mendapat penerimaan 

positif dari khalayak. Namun, dirasa kurang juga untuk 

bisa mengubah sikap dan kondisi sesuai yang dimaksud 

karen faktor budaya dan kebiasaan yang melekat. 

Dimana hal ini membuat pembicaraan tentang kesehatan 

organ reproduksi wanita masih dianggap tabu. 

 Tahapan ketiga yakni memotivasi perubahan 

kebiasaan. Dimana hal yang dimaksud adalah munculnya 

keinginan untuk mengubah kebiasaan sesuai dengan 

video tersebut. Berdasarkan hasil pengisian lembar 

koding dan wawancara kepada tiga koder, sepakat bahw 
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avideo tersebut dapat memotivasi perubahan kebiasaan 

sesuai yang dimaksudkan. Hal ini disebabkan oleh 

konten yang bersifat informatif dan memiliki wawasan 

mendidik. Disamping itu, penejlasan juga disertai dengan 

contoh perilaku. Sehingga khalayak bisa lebih mudah 

untuk menangkap pesan yang dimaksud menuju 

perubahak sikap. Serta adanya penjelasan tentang 

dampak bila tidak menjaga kesehatan organ reproduksi 

wanita. Dimana hal ini menimbulkan efek untuk 

menyegerakan melakukan sesuai isi pesan. Sehingga 

video dirasa cukup dan bisa untuk memotivasi perubahan 

keinginan. Namun sebenarnya bisa dilakukan 

pendekatan yang lebih memancing rasa takut khalayak 

yakni dengan pendekatan yang lebih berani untuk 

membahas isu ini. Terlebih lagi partner media disini 

adalah VICE yakni sebuah media yang terkenal dengan 

kontennya mendobrak stigma tabu yang ada. 

 Tahap keempat yakni memberdayakan orang 

untuk bertindak. Dimana maksudnya yakni terjadi 

perubahan perilaku atau sikap. Mengubah rasa ingin 

yang tadi menjadi sebuah Tindakan atau aksi nyata. 

Berdasarkan hasil pengisian lembar koding dan 

wawancara pada tiga orang koder, sepakat bahwa video 

tersebut dapat memberdayakan orang untuk bertindak. 

Hal ini dikarenakan informasi atau pesan yang 

disampaikan merupakan topik unik misalnya saja 

menjelaskan tentang fakta dibalik suatu hal yang selama 

ini jarang dibahas padahal lekat dengan kehidupan 

sehari-hari tentang kesehatan organ reproduksi. Selain 

itu, pembagian peran atau karakter juga masih 

berpengaruh dalam tahap ini. Selain itu, dnegan sudah 

terciptanya motvasi atau kaingin, secara otomatis akan 

treansfer menjadi aksi nyata. Disamping itu, terdapat 

banyak juga golongan target audience yang berpikiran 

lebih terbuka. Sehingga kesadaran untuk menjaga 

kesehatan organ reprodduksi dan perubahan sikap 

menghilangka stigma tabu tentang hal ini dapat sampai 

ke khalayak.  

 Tahap terkahir yakni mencegah kemunduran. 

Dalam hal ini yang dimaksud mencegah kemunduran. 

tindakan yang dilakukan oleh target audience dimana 

diikuti dengan umpan balik yang menguntungkan bagi 

brand serta dilakukan secara berulang. Hal ini bertujuan 

agar marketer dapat mengetahui apakah kebiasaan baru 

yang timbul dari pesan kampanye dapat benar-benar 

dilakukan oleh khalayak. Berdasarkan hasil pengisian 

lembar koding dan wawancara, dua orang koder sepakat 

bahwa video ini dapat mencegah kemunduran. Hal ini 

disebabkan oleh kemampuan mengubah kebiasaan dan 

konten yang mengandung pengetahuan baru. Sehingga 

khalayak cenderung memiliki keyakinan tentang 

keberanan yang baru dari sebuah hal. Namun satu kode 

rlainnya mengemukakan bahwa video ini kurang bisa 

mencegah kemunduran. Hal ini disebabkan oleh 

pendekatan yang kurnag memancing rasa takut. Dimana 

ras atakut tersebut bisa mengembalikan seseorang pada 

track sebenarnya lagi ketika orang tersebut merasa malas 

atau semangatnya menurun saat melakukan kebiasaan 

baru.  

Seperti yang disebutkan sebelumnyaa pada 

penelitian terdahulu berjudul The Influence of Social 

Marketing Campaign on Buying Decision (Survey on 

Student of Brawijaya University’s Perspective about 

100% Cinta Indonesia Campaig) menunjukan bahwa 

dengan menciptakan kesadaran akan mengantaran pada 

tahapan lainnya. Didukung dengan pembawa acara 

berusia anak yang menjadi pembawa acara pada 

pembahasan yang dianggap tabu oleh 100 masyaraakat 

menjadi sebuah hal yang kontradiktif. Sehinga dari sini 

muncul hal menarik bagi khalayak. 

Kemudian untuk selanjut munculnya motvasi 

atau keinginan untuk berubah tentu tidak terlepas dari 

pengaruh awal tentang ketertarikan khalayak terhadap 

konten social marketing campaign. Seperti pada 

penelitian terdahulu berjudul The Influence of Social 

Marketing Campaign on Buying Decision (Survey on 

Students of Brawijaya University’s Perspective about 

100% Cinta Indonesia Campaign) menunjukan bahwa 

dengan menciptakan kesadaran akan mengantaran pada 

tahapan lainnya. Hal serupa juga ditunjukan dalam 

penelitian berjudul Kampanye ‘Yuk Nabung Saham’ 

IDX Untuk Mengubah Mindset Saving Society menjadi 

Investing Society. Dimana kampanye tersebut ebrhasil 

memengaruh khalayak sehingga tujuan untuk mengubah 

mindset menanbung jadi mindset investasi pun berhassil 

dilakukan. Hal ini tentunya tidak terlepas dari tahapan 

timbulny akeinginan dari khalayak untuk mengubah 

mindset menjadi seperti yang diarahkan oleh pesan-

pesan campaign. 

Selain itu, seperti yang disebutkan pada 

penelitian terdahulu yang berjudul The Influence of 

Social Marketing Campaign on Buying Decision (Survey 

on Student of Brawijaya University’s Perspective about 

100% Cinta Indonesia Campaing), bahwa dengan 

menciptakan awareness dan interet dapat 

memberdayakan orang untuk bertindak. Tentunya 

dnegan melalui proses penerimaan positif dan 

munculnya motivasi. Pada hal ini, maksudnya khalayak 

bisa diantarkan untuk melakukan tindakan perubahan 

sesuai dengan pesan campaign sebab konten video social 

marketing campaign Laurier ini cukup magnetik. 

4.3 Kesehatan Organ Reproduksi Wanita 

1) Pengetahuan Umum Kesehatan Organ Reproduksi 

Wanita 
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 Dalam video tersebut banyak disampaikan 

informasi tentang kesehatan organ reproduksi wanita 

yang sifatnya informatif dan mengedukasi. Dlama 

kategori ini, pengetahuan umum yang dimaksudkan 

yakni topik-topik pembicaraan tentang organ reproduksi 

wanita itu sendiri. Berdasarkan hasil pengisian lemba 

rkoding dan wawancara, ketiga koder memiliki jawaban 

berbeda. Koder pertama mengemukakan video ini 

membahas tentang iritasi/gangguan pada organ 

kewanitaan. Sebab pesan utama yang disampaikan yakni 

pencegahaniritasi dalam segala kondisi termasuk saat 

menstruasi. Koder kedua mengemukakan,bahwa video 

tersebut membahas tentang bagian-bagian pada organ 

reproduksi wanita yang kemudian berkembang jadi 

pembahasan yang lainnya. Koder ketiga mengemukakan 

bahwa video tersebut membahas tentang menstruasi. 

Sebab hal ini dianggap menjadi akar pembahasan. 

Selain itu, berdasarkan penelitian terdahulu 

berjudul Sex Education for Teenager with Visual 

Podcast, dimana pendidikan seks bukan saja tentang 

etika norma sosila serta konsekuensi tindakan seksual 

tetapi juga tentang organ reproduksi sebagai bagain dari 

tubuh manusia yang memiliki fungsi dan harus di jaga 

kesehatannya. Dalam konten video social marketing 

campaign ini, banyak pengetahuan tentang organ 

reproduksi itu sendiri sebagia bagain dari tubuh manusia. 

Sehingga dapat lebih memahami dan memaknain bahwa 

sejtinya menjaga kesehatan organ reproduksi merupakan 

hal penting. 

2) Cara Menjaga Kesehatan Organ Reproduksi Wanita 

 Dalam video tersbeut juga dibahas berbagai 

cara menjaga kesehatan organ reproduksi wanita. 

Berdasarkan hasil pengisian lembar koding dan 

wawnacara terhadap ketiga koder, sepakat bahwa dengan 

membersihkan dengan teratur menjadi cara menjega 

ksehatan organ reproduksi wanita yang ditekankan pada 

video. Sebab hal in mencakup juga pembahasan cara 

lainnya. 

4.4 Pembahasan 

 Berdasarkan hasil penelitian yang didapatkan, 

video social marketing campaign #DontGetIrritated 

‘Laurier x VICE: Seberapa Tahu Kamu tentang Vagina 

#VagCheck’ menunjukan dapat mengubah pengetahuan 

khalayak dengan informasi yang dibawakan. Didukung 

juga dengan faktor lainnya seperti pemilihan talent serta 

penggunaan visual. Dimana perubaha pengetahuan ini 

berdampak terhadpa terjaidnya perubahan kepercayaan / 

keyakinana dan juga perubahan sikap. Pengetahuan baru 

yang didaptkan oleh khalayak dapat diartikan sebagai 

nilai baru. Dimana pada kelanjutannya akan 

menimbulkan kepercayaan atau keyakinan baru terhadap 

nilai tersebut. Setelah meyakini tentang nilai baru yang 

didaptnya, maka cenderung terjaid perubahan sikap pada 

khalayak sesuai dengan pesna yang disampaikan. Dalam 

hal ini, pesan yakng dimaksud adalah lebih menjaga 

kesehatan organ reproduksi wanita dan menghilangkan 

stigma tabu untuk membicarakan tentang hal tersebut. 

 Kemudian dalam prosesnya, dalam video ini 

juga terjadi tahapan social marketing campaign secara 

bertahap. Mulai dari menciptakan awareness dan 

interest, mengubah sikap dan kondisi, memotivasi 

perubahan kebiasaan, memberdayakan orang untuk 

bertindak, dan mencegah kemunduran. Hasil penelitian 

menunjukan bahwa dalam video ini, tahapan tersebut 

dapatterjaid sampai dengan tahapan terakhir karena 

keberhasilan terjadinya tahap pertama. Dimana video 

dapat menciptakan kesadaran dan ketertarikan khalayak 

terhadap isu yang diangkat yakni tentang kesehatan 

organ reproduksi wanita. Hal ini mengantarkan pada 

terjadinya tahap-tahap selanjutnya. Seluruh rangkaian ini 

tentunya terjadi karena banyak hal pendukung seperti 

dari segi visual, pengemasan alur cerita video dan 

pemilihan peran.  

 Sebagai sebuah konten social marketing 

campaign tentu unsur edukasi menjadi suatu hal yang 

seharusnya hadir. Dalam hal ini topik tentang kesehatan 

organ reproduksi menjadi edukasi yang dibawakan. 

Sehingga perlu diketahui juga concern dari topik yang 

ada. Berdasar hasil penelitian, topik kesehatan organ 

reproduksi wanita yang menjadi inti adalah 

gangguan/iritasi. Selain dari nama kegiatan 

#DontGetIrritates yang mengandung kata ‘iritasi’ dalam 

bahasa inggris, pembahasan tentang iritasi menjadi suatu 

yang ditekankan sebagai akibat dari tidak 

memperhatikan kesehatan organ reproduksi wanita. 

Berangkat dari hal ini pesan-pesan pada video di 

kembangkan juga. Kemudian pesan edukais lainnya 

yakni tentang cara menjag akesehatan organ reproduksi 

wanita yang menekankan untuk membersihkan secara 

rutin. 

 Seperti yang dikemukakan sebelumnya, bahwa 

pada penelitian terdahulu berjudul Sex Educaation for 

Teenager with Visul Podcast menjelaskan bahwa 

pendidikan seks juga termasuk tentang organ reproduksi 

itu sendiri sebagai bagian dari tubuh manusia. Hal ini 

juga sejalan dengan penelitian terdahulu lainny , menurut 

Wulandari dan Suteja, bahwa pendidikan seks 

merupakan pendidikan mengenai kesehatan organ 

reproduksi (kespro) Sehingga sudah seharusnya 

pendidikan seks juga dilakukan penekanan terhdapa 

pesan-pesan terkain kesehatan oragn reproduksi. 

5. KESIMPULAN  

   Berikut adalah pembahasan analisis konten (isi) 

video social marketing campaign #DontGetIrritated 
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“Seberapa Tahu Kamu tentang Vagina #VagCheck” 

berdasarkan analisis konten (isi) bahwa 1) memenuhi 

tujuan social marketing campaign yakni mengubah 

pengetahuan, mengubah kepercayaan/keyakinan, dan 

mengubah sikap. 2) konten video dapat memenuhi 

kelima tahap terjadinya social marketing campaign yakni 

dapat menciptakan awareness dan interest (kesadaran 

dan keyakinan), mengubah sikap dan kondisi, 

memotivasi perubahan kebiasaan, memberdayakanorang 

untuk bertindak, dan mencegah kemunduran. 3) konten 

video berakar dari pembahasan tentang iritasi pada organ 

reproduksi wanita yang kemudian berkembang jadi 

pembahasan lainnya seperti menstruasi dan bagian-

bagian fungsi organ. Kemudian disampaikan juga pesan 

tentang cara membersihkan organ reproduksi wanita 

yang memiliki inti pembahasan yakni dengan cara 

membersihkan secara teratur. 

6. SARAN 

Pada bagian akhir penelitian, penulis memberikan 

saran yaitu saran praktis dan saran akademis. Adapun 

saran dari penulis adalah sebagai berikut: 

1. Saran Teoritis 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, 

peneliti dapat memberikan saran praktis yakni untuk 

peneliti selanjutnya dapat meneliti fenomena ini dengan 

kamapnye dair beberapa brand. Sehingga terlihat trend 

yang terjadi 

2. Saran Praktis 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan, 

peneliti dapat memberikan saran praktis yakni perihal 

pendekatan yang dilakukan untuk menyampaikan pesan 

bisa dilakukan untuk lebih emningkatkan rasa takut. 

Sehingga dapat membuat khalayak mengikuti isi pesan 

kampanye lebih cepat secara serempak. 
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