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Today's 
Agenda

Pada pertemuan kali ini, kita akan
mempelajari tentang….

P roduks i Med ia  

Humas Copywriting: 
Advertising Media Elektronik dan
Media Cetak. 



Sub Capaian
Pembelajaran Mata 
Kuliah

Kemampuan Akhir yang Diharapkan

Mahasiswa mampu memahami dan membuat perencanaan

copywriting untuk berbagai media PR yang digunakan untuk

mengomunikasikan kampanye PR (C5, C6, A4).



Advertising 
in Public Relations

What Advertising in Public Relations looks like

Biasanya advertising agency akan melakukan direct selling untuk produk / jasa. 

Namun dalam praktik PR, terdapat upaya untuk menggabungkan beberapa media 

(melakukan mix media) untuk mengkomunikasikan produk / jasa dari sebuah brand 

dengan mengelaborasikannya dengan sebuah campaign dalam materi promosi.



Advertising = Story

Artinya, setiap advertising yang dibuat harus memiliki cerita (termasuk

didalamnya gambar & grafik) yang sesuai dengan value sebuah brand.

Advertising = Idea

Sebagai praktisi PR harus bisa mengemas pesan yang disampaikan pada

publik, sehingga pada akhirnya publik dapat menerima ide / konsep yang

digambarkan sebuah brand.



Advertising as a 
Persuasive Force

Appea l

• Pesan dikemas menarik bagi publik. 

• Daya tarik dapat dikaitkan dengan sisi emosional penerima pesan

(kebahagiaan, kesehatan, lebih sukses, dll), rational (berdasarkan

ekonomi, efisiensi kerja) atau menggabungkan keduanya. 

Pos i t ion ing

• Adalah bagaimana prouk / jasa sebuah brand ingin mendapatkan

tempat di mata publik. Sehingga penting untuk melakukan penyesuaian

antara posisi brand saat ini dengan pengemasan pesan ads. 

Behav iour

• Brand dapat memahami apa yang diharapkan oleh publik.

• Peka terhadap situasi yang dihadapi oleh publik akan menjadi nilai

tambah dari sebuah ads.



Basic Guidelines For Writing 
Advertising Copy
Purpose  

• Memiliki tujuan yang jelas. 

Objec t ive  Fac ts

• Memahami kekuatan & kelemahan dari brand, 

menghubungkan tujuan pembuatan advertising untuk

mengoptimalkan kekuatan brand.

The  Pub l i cs  

• Pahami kebutuhan & minat (interest) dari publik. 

Pada bagian ini pembagian publik secara demografis

& psikografis dibutuhkan sebagai dasar dalam

menganalisis data. 

Media

• Praktisi PR harus mengetahui jenis media yang akan

digunakan, pelajari penggunaan media tersebut.

The  Creat ive  Approach

• Kemas pesan dalam pernyataaan sederhana secara

kreatif. 

Visua l i za t ion

• Advertising yang baik mampu menggabungkan

konten visual dan verbal sehingga keseluruhan pesan

dapat dikemas secara efektif.

Language

• Kemas bahasa dalam advertising dalam kalimat yang 

sederhana dapat dipahami oleh publik secara umum.

Repet i t ion

• Lakukan pengulangan dalam serangkaian advertising 

yang dilakukan oleh sebuah brand. Idealnya

melakukan repetisi setidaknya sebanyak tiga kali  

agar pesan dapat diingat oleh publik.



Copywriting for Electronic Media



Copywriting for 
Television

Copywriter harus memiliki kemampuan kreatif untuk

membayangkan pengemasan pesan agar dapat disampaikan

secara persuasif. Dalam membuat naskah televise ads, langkah

yang dapat dilakukan adalah: 

• Buat dua kolom pada naskah.

• Jelaskan ekspektasi, kebutuhan dan minat publik pada satu sisi

kemudian pada sisi satunya jelaskan ide utama dari pesan yang 

akan disampaikan.

• Tentukan pesan yang ingin disampaikan pada tiap adegan.

• Buat naskah & alur cerita.

• Buat storyboard & backsound.

• Pada dambar disamping merupakan contoh naskah televisi

advertising.



Copywriting for 
Radio

Dalam membuat naskah untuk radio ads 

pada prinsipnya sama dengan televisi, 

namun lebih sulit karena mengandalkan

kekuatan verbal. Pada televisi dapat

didukung dengan visual seperti pemilihan

warna, gambar dan symbol lainnya. 

Sedangkan pada radio mengandalkan alur

cerita, intonasi serta pemilihan kata yang 

tepat.

Adapun aturan dalam penyusunan naskah

radio adalah:

25 words = 10 sec.

45 words = 20 sec.

65 words = 30 sec.

125 words = 60 sec.



Copywriting for Printed Media



Guidelines for Printed 
Copywriting



Copywriting for 
Newspapers

Display Advertising (Iklan Bergambar)

• Baik digunakan untuk mempromosikan produk atau jasa

secara langsung. 

• Banyaknya pesan esuai dengan jumlah kolom yang dibeli

pada surat kabar. 

• Semakin kecil ruang yang Anda beli, semakin besar

persaingan untuk mendapatkan perhatiandi halaman.

• Sesuaikan klasifikasi surat kabar dengan pesan yang akan

disampaikan pada publiknya (misal surat kabar local / 

nasional memiliki segmentasi publik berbeda).

Classified (Iklan Baris)
Teknik yang digunakan di sinihanya untuk menentukan berapa

banyak kata yang bisa Anda masukkan ke dalam ruang

tertentu.



Example 
Copywriting for 

Newspapers

https://www.kreatifmedia.id/2015/07/panduan-cara-pasang-iklan-kompas.html



Example 
Copywriting for 

Newspapers

Sumber: https://4winmobile.com/iklan-baris/



Copywriting for Magazines

• Majalah sangat terklasifikasi (segmentasi

publiknya). 

• Harus diperhatikan tata letak dan ruang

yang ada pada kolom ads majalah dan

karakteristik publik pembaca. 

Sumber: https://blog.hubspot.com/marketing/public-relations-examples



Out-of-Home Media

Definisi

Jenis media yang terletak di luar ruang. 

Karakteristik

• Sifatnya pembaca mendapatkan informasi tersebut

tidak secara sengaja mencarinya namun dikarenakan

adanya akses untuk menjangkau pesan tersebut. 

• Memiliki tingkat kesulitan yang cukup tinggi, 

dibutuhkan kreativitas dalam penyusunan pesan dan

penggabungan visual dengan verbal. Karena pesan

harus bisa disampaikan dalam hitungan detik saat

publik melihatnya.

• Simplicity adalah kunci dari pesan Out-of-Home media. 

Contoh

Billboard, megatron, digital poster, dll.



Contoh Out-of-Home Media

M c D o n a l d s  

Branding yang dimiliki Mcd sangat ikonik, dengan gerai

yang ada dimana-mana, akan sangat mudah bagi McD

untuk dikenali dan dikomunikasikan secara instan. 

Kampanye ini dinamakan “Follow The Arches”, kampanye

ini bermula dari pembuatan jalan baru di Kanada. McD

berhasil membuat customer untuk memilih McD melalui

baligho sederhana yang melambangkan logo McD. 

Selain itu, teks yang digunakan sangat singkat sehingga

memudahkan pembaca untuk menangkap pesannya.

Kampanye tersebut menerima penghargaan Grand Prix 

untuk kategori Out-of-Home di Festival Kreativitas

Internasional Cannes Lions. Sumber: https://www.thedrum.com/news/2018/09/12/the-most-influential-out-home-campaigns-
2018-so-far



Informasi dalam bentuk

pemberitaan.

Salah satunya menggunakan

kode (adv). Untuk

menegaskan perbedaan

antara berita dengan

advertorial, media-media 

besar tak hanya

mencantumkan kode atau

tanda seperti disebutkan

tadi. Harian kompas

misalnya, memberi nama

“iklan” pada bagian atas

sebelum judul advertorial. 

untuk menyatukan informasi dan pesan dengan

menggunakan bahasa yang halus. Disamping itu pembahasan

disampaikan dengan jelas, tegas, dan mudah dipahami

masyarakat. 

Menggunakan pola
5W+1H 

Memiliki ciri di bagian
akhir tulisan

Fungsi dan Tujuan
Advertorial

Advertorial 



Contoh Advertorial

Sumber: https://issuu.com/prasena/docs/haluanriau-2013-08-01-edisi_khusus_/54
Sumber: https://www.klikmania.net/kreatif-media-nusantara-jasa-konsultan-media-dan-pemasangan-
iklan-terbaik-untuk-bisnis-anda/



INFOGRAPHIC

Tujuan

• Mengkomunikasikan pesan secara singkat dan jelas.

Konten

• Dibuat dalam bentuk bar, column dan pie chart.

• Diagram

• Ilustrasi grafis

• Penomoran

Do

• Buat dalam kalimat yang sederhana.

• Dapat dipercaya.

• Mudah diingat.

Dont

• Terlalu banyak memberikan informasi di dalam

infografis.

• Membosankan (tidak menarik secara visual).

• Memberikan data yang tidak akurat.



JENIS INFOGRAPHIC

Visua l  

• Digunakan untuk

menjelaskan pesan

tanpa

menggunakan

banyak kata. 

• Mengemas pesan

yang menarik.

• Kkarena dikemas

secara menarik, 

berpotensi untuk

disebarkan oleh

publik.

L is t -Based  

Digunakan untuk

mendukung sebuah

argument (berisi

data yang valid).



JENIS INFOGRAPHIC

Compar ison

Digunakan untuk

membandingkan sebuah

data dan menunjukan

tingkat tertentu. 

Maps

Digunakan untuk

menjelaskan lokasi

mengenai sebuah isu.



JENIS INFOGRAPHIC

F low Char t

Memperlihatkan hasil

sebuah survey (jawaban

responden) 

memperlihatkan simpulan

dari survey tersebut.

T ime l ine  

Proses terbentuknya

sesuatu, menampilkan

keunggulan kategori

produk hal lainnya.



Poster



Aturan Penulisan (Jenis Huruf)

Selain visual yang sesuai, gunakan huruf, tanda baca, angka dan variasi huruf (seperti 
bold, italics dan underlines) untuk menekankan pesan pada poster.

Penulisan di website

Pada undangan resmi

Pada judul dokumen resmi

Penulisan di print ads



Poin yang perlu diperhatikan dalam pemilihan warna huruf pada pembuatan

poster:

• Kualitas warna

Hue 

(Yellow, Red, Blue)

Value 

(Dark / Light)

Saturation

(Color / B/w)

• Setting Monitor Color (CMYK)

• Psikologi warna

Red = Aggressive/Passion
Orange = Bright/Happy
Dark Blue = Calm/Relax
Purple = Royal/Elegant
Yellow = Health/Well-being
Green = Nature/Regen

Aturan Penulisan
(Warna Huruf) 



Aturan Penulisan (Visual)

Visual Principle

Design Style
Formal : AC = BD 
mean stability, security, authority
Informal : AC < BD 
Mean dynamic, fresh, creative

A B

C D

20%



“A brand is no longer what  we tell the consumer it 

is – it is what consumers tell  each other it is”.

Scott Cook, 

Founder, Intuit



Thank You, Any Question?


