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BAB Il

Metodologi

3.1. Data Peneliti

3.1.1. Data Pr

sekol han sekolah

= ]

lainnya. noutut

ebutu ak-anak. Pemen

a, MIS penuhinya

ada kondisi

lain. Upaya

perlu didukung

aFOrang Tua Asuh

erasi sejak

6. Berikut

Anggraeni

Pratiwi selaku Sekretariat dari LGN-OTA:

1. Keberadaan LGN-OTA sebagai wadah gerakan nasional orang tua asuh

bermula dari proses administrasi data untuk jumlah anak — anak kurang
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mampu yang harus dibantu, perhitungan standar dan kualitas bantuan
sosial bagi anak asuh, koordinasi peran serta masyarakat sebagai orang tua

asuh, pengelolaan dan di i_bantuan bagi anak asuh, pemantauan,

supervisi,

Tercatat S kan oleh LGN-

olah atau
ik, sepatu,

ibebankan

sekolah berupa
fan yang diberikan

kepada anak ang tua untuk kebutuhan

— anak, baik lewat pementasan musik, teater, berkreasi lewat seni ataupun

bentuk kegiatan pembinaan kualitas diri lainnya.
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7. Program yang dijalankan oleh Lembaga Gerakan Nasional Orang Tua
Asuh adalah salah satunya program index of hope. Dalam program ini,

siapa saja bisa menjadi .orang _tua asuh atau penyantun dengan paket

pendidikan BOO / tahun (dua ratus lima

pgah Pertama) Rp

g, dimana

pe. Jumlah

K anak asuh), sound of
hope (donasi peralata tihan dan pengembangan diri anak
asuh), travel of hope (kegiatan wisata jalan-jalan ke luar kota atau daerah

dan mengunjungi sekolah anak asuh), friend of hope (relawan dari para
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alui program

g untuk beberapa

Miskin). Dana BSM dapat digunakan untuk kebutuhan sekolah anak-anak yang
membutuhkan. Namun, pada pelaksanaannya tidak berjalan secara efektif. Pada

tahun ajaran 2013/2014, penerima BSM mendapatkan sekali semester Rp
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425.000,- (empat ratus dua puluh lima ribu rupiah) bagi siswa SD dan Rp
575.000,- (lima ratus tujuh puluh lima ribu rupiah) bagi siswa SMP. Dana BSM

disalurkan melalui rekening Bank_ yang ditunjuk kepada orang tua siswa sehingga

orang tua harus mei embuatan rekening sendiri

membutuhkarore iS¢ aturan Bank masing

Sarkan b engamatan penul menerima
arang Kk merata,

Perapa orang tua
ain, seperti cicilan
motor, sewa kontraka ini dikarenakan kebutuhan

sehari-hari merupakan prioritas orang tua dibandingkan kebutuhan sekolah anak-

anak mereka sehingga saat ada dana tunai yang bisa digunakan maka akan

kebutuhan sekolah anak-anak, dan aspirasi yang didapat dari orang tua siswa.

Observasi pertama dilakukan pada tanggal 26 Februari 2014 di SDN Duri Kepa
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11 Jakarta Barat dan SDN Grogol Utara 02 Jakarta Selatan. Pada SDN Duri Kepa
11 Jakarta Barat, kepala sekolah mengungkapkan bahwa pekerjaan orang tua dari

siswa-siswi adalah mayoritas buruh_dan pedagang, yang mana lulusan SD atau

SMP. Sementara i liobservasi adalah sekolah

petang (beropere petang umumnya

0%-90 ah buruh,
I secara merata
kepada masyaré dari kepala sekolah
SDN Duri Kepa 11, lam pengajuan kepada Dinas

Pendidikan DKI Jakarta hanya 3 anak saja yang diterima. Jumlah anak yang

menerima Kartu Jakarta Pintar memang variatif di setiap sekolah. Nominal yang

t orang tu ,-. Namun,
sekolah untuk hak
nak mere arta Pintar

kan bahwa

Kartu Jakarta Pintar pun tidak efektif dalam membantu seluruh anak-anak yang

kurang mampu di DKI Jakarta.
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Berikutnya adalah keefektifan mengenai Bantuan Siswa Miskin (BSM).
Bantuan Siswa Miskin adalah berupa uang tunai sebesar Rp 350.000,- per

semester yang diberikan lewat orang.tua melalui Bank. Namun, kepala sekolah

menceritakan bahwg anak masih ada yang jebol

Brang tua mengaku

h. Bantuan
1 sampai
U memulai
tuk yang
aju olahraga,

baju mus Jadi senang dan

aporan sebagai bukti bahwa uang
yang diberikan digunakan untuk kebutuhan peralatan sekolah anak-anak. Laporan

tersebut juga harus ada bukti dari anak yang menerima bantuan, baik tanda tangan

Wakil kepala sekolah SDN Grogol Utara 02 turut mengungkapkan bahwa

dana Bantuan Operasional Sekolah yang diberikan oleh pemerintah tidak dapat
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mencukupi kebutuhan personal anak. Untuk kebutuhan guru honorer dan belanja
sekolah saja, dana BOS sangat terbatas. Oleh karena itu, dengan adanya program

Gerakan Nasional Orang Tua A apak-anak dapat dibantu untuk pengadaan

kebutuhan mereka kurang mampu, tetapi

mereka dapat pilan rapi seperti

ian adalah

ng tinggi

srogol Utara 02. Jam
masuk sekolah Pt IS5 sore. Satu cita-citanya saat
ini, yaitu menjadi guru yang hebat, seperti gurunya, sehingga bisa

mengajarkan banyak hal ke orang. Memiliki orang tua asuh adalah hal

ang de engannya.

a padafya menjadi

Elsa ingin menjadi guru sehingga bisa mengajar adik-adiknya. Memiliki

sifat malu tidak membuat Elsa menutup diri terhadap teman-temannya.
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Ketika diucapkan orang tua asuh, Elsa menjadi tersenyum dan tidak malu-

malu lagi. Dia bangga, katanya.

membantu ayahnya
figgapai cita-cita

diantar oleh

pofos. Novia memiliki cita-cita

menjadi seorang dokter, ingin mengobati orang-orang sakit dan tidak

berdaya. Novia adalah anak yang optimis. Dengan penuh keyakinan Novia

mulia. Impian mereka berfokus pada orang-orang yang ingin dibantunya. Hal ini

tentu membahagiakan. Mereka bukan anak yang pasrah dengan keadaan orang tua

dan memilih jalan hidup yang sama dengan orang tua. Tidak apa-apa orang tua
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mereka hanya lulusan SD, tetapi yang paling bangga buat orang tua adalah anak-
anaknya bisa sukses meskipun orang tua lulusan SD atau SMP. Semangat mereka

untuk bersekolah dan sukses itu yang.harus dipertahankan dengan bantuan orang

dewasa di sekelilingat

orang tua
atani o h: Mereka
|

mayoritas lusan ' Pada umumnya

an tertinggi,

mereka adalah ora ar dan dengan senang

hati turut serta dalam kegiate Ifat kemanusiaan ataupun untuk
alam. Mereka yang diwawancarai mengetahui informasi tentang Gerakan

Nasional Orang Tua Asuh dari booth di Plaza Senayan, berita di media, dan

seberapa besar tingkat finansialnya. Perasaan yang dimiliki oleh Nurdjaman

adalah perasaan ingin mewujudkan harapan anak-anak tersebut dan menyaksikan
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mereka sukses. Nurdjaman sendiri juga merasa bahwa Beliau mempunyai
keganjalan terbesar yaitu keberhasilan yang diperolehnya saat ini tidak dapat turut

dinikmati oleh orang tua nya yang.mana telah meninggal. Beliau mengatakan

tertarik untuk mengg ah dibantu, baik dari sisi

glajarnya.

di Plaza

radio, dan

Gambar 3.2 Event Jalan Santai Car Free Day 9 Juni 2013
Sumber: http://gn-ota.or.id
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http://gn-ota.or.id/

| — T _ Y — - —

- 4 I
| Dukimg Kami .. AnakAnak Indonesia G}',OTA
: / @o

Ne

liputi jalan santai yang
dipimpin oleh LGN-OTA panduk, bertujuan agar awareness
masyarakat terhadap program kepedulian anak-anak Indonesia semakin

ingkat. Pada gal 22,September 2013, saat acaka.Car Free Day,LGN-OTA

oleh siapa
uat dengan

eksistensi
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http://gn-ota.or.id/

B VA CN@7;
Y Ty

I :lw;“

‘GN— Plaz ayan 3 Desembe
Sumb ttp://gn®etalor.id

Plaza Senayan juga merupakan salah satu pendukung LGN-OTA. Setiap

bulan suci Ramadhan dan bulan perayaan Natal, LGN-OTA mendapat tempat
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http://gn-ota.or.id/

booth secara gratis yang disediakan oleh pengelola mal. Pada bulan Ramadhan
dan Natal, berdasarkan laporan tahunan tercatat bahwa jumlah orang tua asuh

meningkat di saat dua perayaan keagamaan tersebut.

sual yang

padatkhalaya ili ai interaksi

sehingga khalayak mendapat kesan yang memorable.
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http://gn-ota.or.id/

thuti kami i~ [ E o

Bantuan sekecil apapun
Besar artinya!

/;7,,73» Bantu Sekarang [
il

i

inisiatif
eruskan
i\ Anda
yar seorang anak
an yang lebih ku

pengambilan
sampel 0
digunakan adalah
sampel purposif atau™oe jengan teori sampel purposif,
dimana penarikan sampel didasarkan pada Kkriteria tertentu, responden pada

kampanye sosial ini menyesuaikan dengan perencanaan target audiens dan kondisi

Lembaga

, beberapa

diambil adalah 50 orang.
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http://gn-ota.or.id/

Jenis kelamin

m Laki-laki

dasarkan
pada laki-

laki. R

M 6-12 tahun

m 13-19 tahun
[ 20-30 tahun
m 31-60 tahun

ilihat pada diagram di atas bahwa usia responden terbesar berada pada
kelompok usia 20-30 tahun atau sejumlah 29 orang, selanjutnya kelompok usia

31-60 tahun sejumlah 17 orang dan kelompok usia 13-19 tahun sejumlah 4 orang.
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Pendidikan

pendidi

m Di bawah SMA

m Tidak berpenghasilan

W < Rp 1.000.000,-

Gambar 3.11 Diagram penghasilan responden kuisioner
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Ditinjau dari segi penghasilan per-bulan, responden tertinggi adalah
kelompok penghasilan Rp 2.600.000,- hingga Rp 5.000.000,- dengan jumlah 12

orang. Berikutnya adalah kelompok Rp.5.100.000,- hingga Rp 7.500.000,- dengan

jumlah 11 orang, ga Rp 2.500.000,- dengan

jumlah 9 orang: gan jumlah 7 orang

dan kelo alah kelompok

Gambar 3.12 Diagram kategori kampanye media non-konvensional

sejumlah 10 orang dan yang menjawab kampanye politik 1 orang.
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Lokasi Media Non-Konvensional

H Mall / supermarket /
shopping centre

asiun / terminal /

ggi adalah
melihat ermarket atau
shopping ce ; awab transportasi
umum sejumlah b stasiun atau terminal
atau bandara adalah sejumla elompok yang menjawab jalanan trotoar

5 orang, tempat nongkrong sejumlah 3 orang, dan gedung perkantoran 1 orang.

mYa

m Tidak

Gambar 3.14 Diagram efektivitas media non-konvensional
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Ditinjau dari sisi efektivitas media non-konvensional, pertanyaan ini
menyertakan dua contoh berbeda untuk mengetahui responden lebih tergugah

akan masalah sosial pada media mana. Hasilnya adalah responden yang

menjawab media dan menjawab media

konvensional

Gambar 3.15 Diagram se responden mengakses informasi

Berdasarkan pada diagram di atas, kebiasaan dari responden paling tinggi

lah 20f@rang. Untuk
ng kelompok

tidak sama
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Kebiasaan mengonsumsi produk

m Sedang Trend

Permintaan orang

d

agram asaan res

biasaa

orang. Lalt ekat dan 2 orang

ing tinggi

35 orang.

perjumlah 10

|
menjawab sedant

Saya pernah berpikir untuk
membantu dan menyumbang,

m Tidak setuju

Gambar 3.17 Diagram pola pikir responden
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Pada diagram di atas dapat dilihat bahwa mayoritas responden sejumlah 26
orang menjawab tidak setuju, yang mana dapat diartikan mereka tidak takut untuk

memulai menyumbang. Selama_memungkinkan dan ada kesempatan, mereka

tertarik dan tidak t ang menjawab biasa saja

ang. Ada 5 orang

sejumlah 7 ofa

ang menganggap
an sosial

embutuhkannya untuk
bulanini

Saya sudah cukup banyak
mengeluarkan uang untuk orang lain

poin paling utama yang harus dikeluarkan adalah memberikan informasi bahwa

ada tempat dan orang yang mau menerima sumbangan. Sejumlah 8 orang

menjawab tidak ingin dianggap sebagai ‘sok baik’ dan sosial dan sejumlah 5
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orang menjawab harus minta izin ke keluarga terlebih dahulu. Responden
sejumlah 4 orang menjawab masih membutuhkan uang saat ini dan sejumlah 3

orang mengklaim bahwa sudah mengeluarkan uang banyak untuk orang lain.

dengan kesesuaian
y pada dasarnya
en menjawab
rnya, serta
itu, dalam
program

emanggil

Dalam kampanye sosial ini, target audiens disesuaikan dengan profil orang tua
asuh atau penyantun yang sudah terdaftar dan profil yang potensial untuk

an pada jk@iisioner dan

e ini:

asyarakat
yang tinggal di daerah DKI Jakarta. DKI Jakarta dipandang masyarakat
sebagai tolok ukur utama dalam perubahan kawasan perkotaan. Untuk

perolehan bantuan langsung kepada masyarakat, maka penting adanya
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untuk menjangkau partisipasi dari masyarakat yang mayoritas kawasan
perkotaan, hal ini dikarenakan tingkat finansial penduduknya di atas rata —

rata penduduk kota lain. arakat DK Jakarta yang diyakini sebagai

kelompok re besar baik langsung atau

ecenderungan
blongan ini juga
dikenal oleh teknologi yang
lebih jauh berkembz generasi sebelumnya sehingga
mereka dapat mengakses dan menerima informasi dengan cepat. Golongan

ini juga lebih mementingkan cause-oriented atau masalah-masalah sosial

akan cenderung memilih produk tersebut. Itu pula yang menjadi salah satu

alasan berkembangnya insight tentang human truth dalam iklan-iklan yang

memenangkan konsumen dan memenangkan penghargaan Cannes.
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3. Demografis: pendidikan

Kampanye ini ditargetkan pada Angkatan Kerja yang telah menamatkan

pendidikan tinggi (el iVersitas) yaitu sebesar 1,07 juta orang

arta 4,65 juta orang.
gram kepedulian

angka para

2nghasilan atau
inimum Provinsi
DKI Jakarta™y a dua ratus ribu rupiah).
Partisipasi khalayak dalam suatu tindakan donasi diikuti dengan taraf

hidup pribadi yang sudah tercukupi. Khalayak dengan pendapatan per

tingkat

leh a

mendalam "dengan para
penyantun atau orang tua asuh, pengeluaran per bulan yang ditargetkan

adalah di atas Rp 1.000.000,- (satu juta rupiah).
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5. Psikografis

Kelas sosial yang menjadi target pada kampanye ini adalah

Primer

kegiatan-

an kelas

pendidikan

perusaha untuk

a orang lain.

Dalam dua kelas sosial tersebut terdapat di dalamnya ciri-ciri orang

modern. Mereka adalah orang yang berpandangan luas, inovatif, mementingkan
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3.2.  Mind Mapping

cita-cita harapan

umum lembaga

komunitas
negara

masyarakat

bencana bencana
alam  manusia

kognitif
an a”a"4 afektif
SD
anak
15 tahun45MP
Konomi kurang mampu
DKI Jakarta

.
didikan rendah
: imkelas
biolo masa bawah
kese epan suram

agam i depresi
muka i
baju

tindakan bunuh
kriminal  diri

adalah anak-anak
membutuhkan. Keyword d mapping adalah anak-anak
membutuhkan, kebutuhan, donasi, dan masa depan cerah. Kebutuhan sekolah dan

masa depan anak harus tersirat atau tersurat dalam konsep kreatif yang

imbolisas ari konsep

memenuhi
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nilai baik
) . Akemanusiaan
yakin kemampuan manusia

eluk  tangan menghargai martabat : v
. ¢ orientasi masa depan percaya teknologi hi tth.
terorganisir pandangan luas fU‘EUFIStIk
i i tidak percaya dunia
bersahabat inovatif n:sib y negars

emosional menyenang akarta masyarakat Cotak
ota
rapuh no.telpon WQR code

uang
santunan (

bukan
bantuan uang

perusahaan

cita-cita

3.3.

Konsep kreatif yang ingin dimunculkan adalah dengan menggunakan teknik

persuasi berupa asosiasi. Teknik ini (Suhandang, 2008: 188) merupakan sebuah

pada saat mereka sedang beraktivitas di tempat-tempat tertentu. Melalui teknik

asosiasi, aktivitas yang sedang dilakukan oleh sasaran justru dikaitkan dengan

core message dari kampanye sehingga mampu menarik perhatian sasaran.
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Pesan utama atau core message yang ingin disampaikan adalah dengan
berdonasi mampu mencukupi kebutuhan sekolah anak-anak dan sebagai bekal

mewujudkan impian mereka. Pe pun tidak membantu sekali saja, tetapi

menemani anak yang encapai masa depannya.

Penyantun dapa ang disantun dan

bara sasaran
)elanja) .
shun dalam
kelas S iburan dari

rutinitas srdasarkan hasil

temuan di lape ehidupannya akan
diabadikan dalam D epada teman-teman dalam

lingkungan sosial lewat media internet atau media sosial. Menelaah dari

kepribadian target audiens tersebut, diambil inti konsep oleh penulis tentang

tampilan. Seorang penyantun akan mengetahui latar belakang si anak dan

mengenal si anak lebih dekat, bahkan dalam proses si anak menggapai cita-cita
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mereka. Paham ikatan antara anak dan orang tua asuh yang berlangsung lama

disampaikan secara tersirat lewat narasi dalam setiap iklan.

Tone warna dominag h memproyeksikan nilai ikatan,

kepedulian, harg jasa adalah cahaya;
putih, kuning, ab an adalah merah

dan war

Gambar 3.21 Visualisasi ikatan antara penyantun dan anak yang dibantu

Sumber: http://id.theasianparent.com/wp-content/gallery/
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