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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

Metodologi penelitian dilakukan dengan dua cara yaitu secara kualitatif dan juga 

kuantitatif. Pada bab ini akan dijabarkan keseluruhan mengenai kedua pendekatan 

tersebut. 

 

3.1 Metode Penelitian Kualitatif 

Penulis menggunakan metode penelitian kualitatif karena pengaruh 

lingkungan yang membuat penulis tertarik untuk mengamati dan merangkum 

semua kegiatan sosial disekitarnya. Dari hasil pengamatan tersebut, penulis 

berhasil menyimpulkan sebuah benang merah yang sama dari setiap individu yang 

diteliti yaitu semua remaja pernah mengalami rasa kesepian dan merasa orang 

terdekatnya sibuk dan kurang waktu untuk mendengarkan cerita mereka. 

Pengamatan awal tersebut membuat penulis semakin mengetahui bahwa 

memang banyak remaja di kota besar ini kurang mendapat perhatian penuh dari 

lingkungan sekitar. Mereka cenderung merasa sendiri di tengah keramaian kota 

besar yang mempesona. Hal inilah yang membuat penulis yakin bahwa 

dibutuhkan lembaga sosial yang mau peduli dan turut campur akan kesehatan jiwa 

remaja urban, juga membuat perubahan kepada personal mereka melalui cara 

sederhana yaitu: mau mendengarkan dengan baik. 
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3.1.1 Observasi Judul Kampanye 

Free Ears to Hears adalah sebuah judul dari kampanye yang akan dibuat 

medianya  oleh penulis. Merupakan bahasa Inggris yang memiliki arti 

‘Telinga Gratis Untuk Mendengar’. Penulis mengangkat judul ini sebagai 

judul kampanye karena dewasa ini telinga untuk mendengarkan yang 

seharusnya gratis sudah sangat sulit ditemukan di kota besar. Kampanye 

sosial Free Ears to Hears pada garis besarnya ingin memberitahukan kepada 

masyarakat, khususnya para remaja kota besar bahwa masih ada orang-orang 

yang mau peduli dan tulus ingin mendengarkan keluhan dan juga cerita dari 

para remaja tersebut, melalui sebuah lembaga sosial Yayasan Cinta Anak 

Bangsa (YCAB) yang memang memiliki misi untuk membantu anak bangsa 

untuk menjadi penerus yang lebih baik lagi. Selain itu, kampanye sosial Free 

Ears to Hears ingin memperkenalkan sebuah layanan konseling gratis yang 

menjadi solusi atas permasalah-permasalahan yang telah dijabarkan di bab I, 

yaitu berupa divisi khusus dari YCAB yang bernama Help Line, dimana 

memang tersedia telinga gratis yang siap mendengarkan semua cerita dan 

keluhan para remaja Indonesia dengan tulus. 
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3.1.2 Observasi Lembaga Pendukung 

1. Yayasan Cinta Anak Bangsa 

Yayasan Cinta Anak Bangsa (YCAB) adalah sebuah lembaga sosial yang 

berkonsentrasi pada kesehatan mental dan fisik anak-anak bangsa. 

  YCAB resmi didirikan di Indonesia pada 13 Agustus 1999 oleh 

seorang Indonesia bernama Veronica Colondam, yang sangat peduli akan 

kesehatan anak-anak Indonesia. Pada awalnya YCAB fokus pada narkoba 

yang menjadi candu bagi banyak remaja Indonesia, namun seiring 

perkembangan waktu, banyak hal mulai diperhatikan oleh YCAB, seperti 

kepada kesehatan mental melalui konseling, dan donasi untuk pendidikan 

bagi anak yang kurang mampu. 

  Lembaga sosial ini melayani masyarakat dengan tulus tanpa 

meminta bayaran melalui tiga divisi: 

1. HeLP (Healthy Lifestyle Promotion) 

Sebagai divisi yang menangani anak-anak Indonesia yang terkenah 

HIV/AIDS, kecanduan narkoba, sakit-penyakit, dan konseling gratis. 

2. HoLD (House of Learning and Development) 

Sebagai divisi yang menyediakan dana sumbangan bagi pendidikan di 

Indonesia, khususnya bagi yang kurang mampu. 

3. HOpE (Hands-on Operation for Entrepreneurship) 
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Sebagai divisi yang mendukung gerakan wirausaha, dan membantu 

untuk menyediakan modal dan motivasi bagi anak-anak muda yang 

ingin menjadi wirausahawan. 

Visi dan misi YCAB adalah untuk anak-anak Indonesia. YCAB 

percaya bahwa setiap anak memiliki hak yang sama dalam pendidikan, 

harapam, dan kasih sayang. YCAB juga ingin selalu menginspirasi anak-

anak Indonesia agar menjadi yang terbaik bagi bangsa dan dapat 

membawa perubahan yang baik untuk kedepannya. 

Pada perjalanannya, YCAB kini sudah bekerja sama dengan berbagai 

yayasan sosial lain di berbagai belahan dunia. Semua pekerja sosial berniat 

tulus untuk membantu masyarakat di Indonesia. Sebagian besar dari 

tenaga kerja dan sukarelawan di YCAB adalah anak-anak muda. Dana 

yang dimiliki YCAB 100% digunakan untuk kegiatan sosial sesuai dengan 

divisi yang dibuat. Semua dana tersebut berasal dari donasi para 

perusahaan yang tergerak untuk ikut peduli. Sampai saat ini, YCAB telah 

merangkul 1.500.000 anak muda untuk berpartisipasi dalam training agar 

bisa melayani masyarakat dengan lebih profesional. Sebagai lembaga 

sosial yang tidak mengambil keuntungan sedikitpun dari masyarakat, 

YCAB memiliki laporan keuangan yang transparan, dimana masyarakat 

umum bisa mengunduhnya secara gratis melalui situs resminya di 

www.ycabfoundation.org. 
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2. Sponsorship 

Yayasan Cinta Anak Bangsa (YCAB) memiliki banyak sekali partner 

yang mendukung dalam bagian dana. Setiap perusahaan atau lembaga 

tersebut ikut serta memberikan bantuan materil guna menyukseskan setiap 

acara dan kegiatan yang dilakukan oleh YCAB, salah satunya adalah 

kampanye sosial ini. Adapun beberapa perusahaan atau lembaga yang 

membantu pembiayaan kampanye ini adalah: 

1. Kinokuniya Book Store 

2. Bina Nusantara University 

3. XL 

4. Aqua 

5. Metro TV 

6. Dove 

7. CIMB Niaga 

8. Rudy Hadisuwarno Salon 

9. Jakarta Globe 

10. BAZAAR Magazine 

11. Yayasan Puteri Indonesia 

12. Garuda Indonesia 

13. Telkomsel  
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3.1.3 Observasi Target Audience 

Berdasarkan hasil survey, wawancara, dan studi lapangan yang telah 

dilakukan, ditarik kesimpulan bahwa target dari kampanye sosial ini adalah 

sebagai berikut: 

1. Geografi: kota-kota besar di Indonesia seperti Jakarta, Bandung, Surabaya. 

2. Demografi: semua jenis kelamin, usia 17-23 tahun, baik yang sudah 

menikah maupun belum menikah, diutamakan yang sedang kuliah dan 

baru memulai karir, dan memiliki latar pendidikan yang cukup baik. 

3. Psikografi: merupakan masyarakat menengah keatas yang memiliki 

telepon genggam, belum memiliki penghasilan sendiri yang cukup besar, 

memiliki keuangan yang cukup, dan tidak memiliki social life. 

4. Behaviour: kaum muda Indonesia yang sering merasa kesepian, kurang 

motivasi diri, terlihat bahagia diluar tetapi sedih di dalam, dan memiliki 

banyak kebingungan (pikiran). 

 

3.1.4 Hasil Wawancara 

Penulis melakukan wawancara kepada dua objek yang berbeda, yaitu kepada 

targetnya langsung, yaitu para remaja, dan juga kepada seorang psikolog yang 

notabene ahli dalam kejiwaan remaja dari sudut pandang ilmu psikologi. 
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Wawancara target dilakukan kepada lima orang sampel yang terdiri 

dari dua pria dan tiga wanita yang memiliki kisaran umur 17-25 tahun. Hasil 

survey menyebutkan bahwa semua sampel pernah merasa kesepian. Tiga dari 

lima mengatakan bahwa rasa kesepian yang mereka alami berasal dari 

kesedihan ketika orang terdekatnya selalu sibuk dan kurang memiliki waktu 

untuk sekedar mendengarkan mereka. Dua orang lainnya merasa kesepian 

ketika jauh dari rumah dan keluarga. Empat dari lima orang merasa memang 

perlu ada sebuah lembaga sosial khusus anak muda Indonesia yang mau 

peduli akan kesejahteraan mental dan fisik (kesehatan) mereka. Satu dari lima 

merasa tidak perlu karena tidak bisa percaya pada lembaga tersebut. 

Wawancara sumber dilakukan bersama dengan Ibu Athalia Sunaryo, 

M.Psi., Psi. Beliau merupakan seorang psikolog yang sudah biasa 

memberikan konseling sukarela kepada banyak masyarakat Indonesia di 

sebuah pusat konseling yang bernama Life-Spring. Hasil wawancara dan 

dialog penulis dengan Ibu Athalia menarik kesimpulan bahwa keadaan anak 

muda di Jakarta saat ini sudah sangat berbeda dengan dahulu. Hal ini 

membuat gaya hidup dan karakter mereka menjadi semakin individualistis. 

Pengaruh keluarga itu sangat besar terhadap suat karakter anak. Pada usia 17-

23 tahun, anak sudah dianggap dewasa dan mampu hidup mandiri oleh 

orangtua mereka, namun di sisi lain, usia ini masih butuh banyak bimbingan 

mental oleh orangtua karena masih merupakan peralihan menuju kedewasaan, 

Tapi ironisnya jarang sekali orangtua yang mengerti hal ini. Ada orangtua 

yang bersifat diktator, meskipun mengatakan mereka sudah dewasa tapi tetap 
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mengatur-atur pilihan dalam hidup mereka. Adapula yang cuek, membiarkan 

semua pilihan diambil secara bebas dan baru marah jika ternyata itu 

merupakan jalan yang salah. Kesimpulannya, usia 17-23 tahun memang 

merupakan awal dari kedewasaan tapi masih butuh bimbingan orangtua. 

Beliau juga mengatakan bahwa sebenarnya semua manusia dalam berbagai 

usia itu butuh konseling. Meskipun tidak harus dengan psikolog atau 

konselor, tetapi kembali lagi kepada kurangnya waktu untuk mendengar dari 

orang-orang terdekat yang bisa dipercaya. Budaya timur di Asia masih terlalu 

defensif dan takut untuk bercerita kepada orang lain. Inilah yang menjadi 

pemicu utama kaum muda kurang terbuka dan mau cerita kepada konselor, 

yang merupakan ‘orang asing’ bagi mereka. 

 

3.2  Metode Penelitian Kuantitatif 

Pengamatan dengan metode kualitatif saja tidak cukup kuat untuk membuktikan 

kepada masyarakat luas bahwa memang sedang terjadi sebuah fenomena ironi 

yang tersembunyi dibalik kota-kota besar. Penulis kemudian membuat sebuah 

penelitian lain menggunakan metode kuantitatif, yaitu dengan menggunakan alat 

bantu survey. Survey yang berupa kuesioner tersebut diberikan kepada para 

remaja di Jakarta. Berikut dijabarkan mengenai hasil-hasil penelitian kuantitatif 

yang dilakukan oleh penulis yaitu berupa survey, dan studi lapangan. 
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3.2.1  Hasil Survey 

Untuk mengetahui lebih pasti tentang keinginan didengar para remaja kota 

besar, penulis membuat sebuah survey yang berisi 10 buah pertanyaan. 

Penyebaran survey dilakukan di internet yang umumnya dipakai para remaja 

untuk sekedar bersosialisasi dan mencari informasi. Hal ini dilakukan penulis 

karena penulis yakin dengan menggunakan media internet, akan lebih 

mendapatkan hasil tertulis yang lebih jujur, terbuka, dan detail, dibandingkan 

survey langsung di lapangan dengan tatap muka.  

 
Tabel 3.1 Jenis kelamin responden 

Dari 75 orang yang mengisi survey, didapat hasil bahwa lebih banyak wanita 

yang mengisi survey dengan presentase 56.8%. 

 
Tabel 3.2 Pekerjaan responden 
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Sebanyak 67 dari 73 orang sedang menjalani pekerjaan sebagai mahasiswa. 

Sebanyak 2 orang tidak menjawab dan 1 orang yang menjawab “mahasiswa 

dan entrepeneur”. 

 
Tabel 3.3 Usia responden 

Sebanyak 64 dari 73 responden berusia 18-22 tahun, dengan 2 orang yang 

tidak menjawab. 

 
Tabel 3.4 Apakah kamu pernah merasa kesepian? 

Sebanyak 63 dari 75 responden mengaku bahwa mereka pernah mengalami 

rasa kesepian. 
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Tabel 3.5 Siapa yang dicari jika ingin menumpahkan isi hati? 

Peringkat tertinggi adalah bercerita kepada teman dekat/sahabat, yaitu 50 

orang dari 70 responden, dengan pacar sebagai peringkat kedua. Sebanyak 5 

orang tidak menjawab dan 8 orang menjawab dengan kata-kata sendiri yaitu: 

diri sendiri (2 orang), Tuhan (2 orang), social network (1 orang), teman 

online (1 orang), kakak rohani (1 orang), dan tidak suka curhat (1 orang). 

 

 
Tabel 3.6 Apakah orang tersebut selalu setia mendengarkan? 

Sebanyak 51 orang mengatakan ya, dan 24 mengatakan kadang-kadang. 
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Tabel 3.7 Apakah pernah bercerita kepada lembaga sosial sebelumnya? 

Sebanyak 65 orang tidak pernah bercerita kepada lembaga sosial. 

 
Tabel 3.8 Apa yang membuat kamu sering merasa kesepian? 

Sebanyak 13 orang tidak menjawab. Sebagian besar responden menjawab 

bahwa yang membuat mereka sering merasa kesepian/sendirian adalah 

kesibukan orang lain, tidak diperhatikan, tidak dipedulikan, direndahkan, dan 
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sisanya berkisar karena pacar tidak mendengar, orangtua yang jauh, dan 

adapula yang tidak tahu. 

 
Tabel 3.9 Apakah kamu butuh lembaga sosial yang peduli terhadap anak muda di Indonesia? 

Sebanyak 44 orang menjawab tidak dengan alasan tidak percaya dan takut. 

Sebagian besar dari yang menjawab tidak, juga mengatakan bahwa tidak tahu 

apakah bisa menjadi solusi atau malah memperburuk keadaan hatinya.  

 
Tabel 3.10 Apakah kamu mau cerita pada lembaga sosial peduli kaum muda secara gratis? 

Sebanyak 62 orang yang merespon, 29 orang mau bercerita kepada lembaga 

sosial, sedangkan sisanya sebanyak 33 orang merasa sebaliknya. 
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3.2.2 Analisa Studi Lapangan 

Studi lapangan yang penulis lakukan adalah dengan mengumpulkan data 

statistik yang bisa didapatkan untuk memperkuat penelitian dan mendukung 

terlaksananya kampanye sosial ini. Penulis melakukan studi lapangan pada 

YCAB, guna mengetahui data yang mereka kumpulkan mengenai kejiwaan 

remaja-remaja yang pernah mereka konselingkan. 

 Hasil pendataan menunjukkan bahwa sudah ada 257 sekolah yang 

pernah bekerjasama dengan YCAB dalam bidang konseling gratis dengan 

range usia 12-24 tahun. Permasalahan umum yang kebanyakan mereka 

bicarakan adalah masalah pacaran, teman yang tidak setia kawan, keluarga 

yang berantakan, dan pergaulan buruk (free sex, ajakan tawuran, narkoba, 

dll). HeLP line yang mengurusi bagian konseling dapat diakses dengan 

menghubungi nomor telepon 0-800-1-66-3784. 

 

3.3  Hasil Analisa SWOT 

3.3.1  Strength 

Kekuatan dari kampanye sosial ‘Free Ears to Hears’ adalah merupakan 

sebuah kampanye sosial pertama yang memperkenalkan konseling gratis 

yang ditujukan pada kaum muda Indonesia. Kampanye sosial ini bisa 

membuka jalan bagi lembaga sosial lainnya untuk turut berpartisipasi 

dalam pemulihan gaya hidup kaum muda di Indonesia. 
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3.3.2 Weakness 

Kelemahan dari kampanye sosial ‘Free Ears to Hears’ adalah kurangnya 

kepercayaan dari masyarakat luas, khususnya kaum muda di Indonesia 

akan konseling gratis. 

3.3.3 Opportunity 

Kesempatan dari kampanye sosial ‘Free Ears to Hears’ adalah untuk 

menjangkau seluruh kaum muda di Indonesia dan menyentuh hati mereka 

agar mereka bisa sadar bahwa mereka tidak sendirian di dunia ini.  

3.3.4 Threats 

Ancaman dari kampanye sosial ‘Free Ears to Hears’ adalah 

ketidakpercayaan dari sebagian kecil kaum muda Indonesia yang sudah 

memiliki paradigma buruk terhadap dunia konseling di Indonesia. 

 

3.4 Data Terkait Eksiting 

Dalam perjalanan waktu, banyak lembaga sosial mulai berdiri, dan mengadakan 

kampanye sosial. Tapi kampanye sosial tidaklah harus dilakukan oleh sebuah 

institusi atau lembaga sosial. Salah satu kampanye sosial yang bertema serupa 

adalah kampanye ‘Don’t Erase Your Future’ yang diselenggarakan oleh empat 

universitas besar yaitu UCI (University of California), University of Colorado, 

University of Puerto Rico, dan Regis University. 
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 Kampanye ini dibuat untuk mengurangi data pembunuhan diri sendiri 

yang biasa dilakukan oleh anak usia kuliah di Amerika Serikat dan Puerto Rico. 

Perancangan dibuat oleh sebuah perusahaan periklanan yang bernama Better 

World Advertising dimana mereka bekerja membuat kampanye sosial. Data 

mengenai tanggal dan tahun kampanye tidak ditemukan. 

 Media promosi kampanye yang digunakan adalah poster, situs internet, 

billboard, pena, stiker di halte, stiker di telpon umum, dan magnet. Pesan yang 

ingin disampaikan dilambangkan oleh keputusan orang-orang terkenal yang 

memiliki masa lalu kelam namun tidak memutuskan untuk bunuh diri dan 

akhirnya bisa berhasil bahkan menjadi orang yang dipandang. Orang-orang 

tersebut adalah Albert Einstein, Oscar Wilde, Rosa Parks, Marie Curie, William 

Shakespeare, Marthin Luther, dan Gandhi. Gaya desain menggunakan papan tulis 

dan kapur. 
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Gambar 3.1 Contoh poster Don’t Erase Your Future 

(Sumber: http://donteraseyourfuture.org/) 

 

Dalam poster terdapat tagline yang berbeda-beda. Masing-masing tagline 

merepreseentasikan tokoh yang dibawa dan kendala hidupnya. Terdapat intro 

sedikit tentang kisah hidup tokoh tersebut yang menceritakan dengan singkat 

bahwa mereka tidak menyerah dan bunuh diri, melainkan membuat sebuah 

perubahan yang sangat baik dan mampu memengaruhi dunia. Di kanan bawah 

terdapat layanan konseling yang dapat dihubungi di daerah Amerika Serikat dan 

Puerto Rico. 
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Gambar 3.2 Situs resmi Don’t Erase Your Future 

(Sumber: http://donteraseyourfuture.org/) 

 

Situs resmi kampanye ini adalah www.donteraseyourfuture.org dibuat 

menggunakan animasi flash dan isinya berupa penjabaran poster dengan animasi, 

tanda-tanda orang ingin bunuh diri, refleksi diri, sekilas mengenai kampanye, dan 

sumber lain. Warna yang digunakan kontras, antara kapur dan papan tulis. 

Perancangan ini secara keseluruhan sangat bertemakan sekolah.  
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3.5 Timeline dan Strategi Kampanye 

Kampanye sosial ini akan dilakukan di Jakarta, dan diletakkan pada pusat 

perbelanjaan besar di ibukota, yang merupakan tempat bermain atau berkumpul 

anak muda. Masing-masing bagian Jakarta akan diwakili dengan lima tempat 

pusat perbelanjaan yang akan dipasangi item berupa poster dan ambient ad. 

Kampanye ini akan berlangsung selama 6 bulan lamanya, dan dibagi dua untuk 

pemasangan jenis posternya agar tidak membingungkan masyarakat terutama 

target. Kampanye ini ditampilkan kepada masyarakat selama enam bulan dan 

dibagi dalam dua periode, yang dimana masing-masing berjalan selama tiga 

bulan. Hal ini dilakukan untuk memperkenalkan judul kampanye ini sendiri yaitu 

‘Free Ears to Hears’ yang merupakan judul kurang familiar bagi masyarakat. 

Diharapkan dengan periode kampanye yang cukup lama ini dapat membuat 

masyarakat terutama target menjadi lebih concern terhadap kampanye sosial ini 

dan kedepannya akan lebih mudah untuk melakukan kampanye sosial ini lagi. 

Item yang dikeluarkan dalam satu periode (tiga bulan) kampanye: situs, 4 

buah poster,  2 buah kaos, TV ad, iklan majalah, dan ambient ad. 

Berikut adalah tabel perincian budgeting secara perkiraan kasarnya untuk 

pencetakan dan penempelan poster pada pusat perbelanjaan di Jakarta selama satu 

periode (tiga bulan) kampanye. 

Region Tempat Budgeting 

Jakarta Barat Mall Taman Anggrek 

Mall Puri Indah 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 
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Mall Central Park 

Seasons City 

PX Pavillion 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Jakarta Timur Tamini Square 

Cibubur Junction 

Cibubur Square 

Arion Mall 

Mall CitraGran 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Jakarta Pusat Senayan City 

Plaza Senayan 

EX Plaza Indonesia 

Grand Indonesia 

MGK Kemayoran 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Jakarta Utara Pluit Junction 

Emporium Mall 

La Piazza 

Mall Artha Gading 

Mall of Indonesia 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Jakarta Selatan Gandaria City 

City Walk Sudirman 

Kuningan City 

Mall Pondok Indah 

Epicentrum Walk 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

Rp. 400.000 

TOTAL Rp. 10.000.000.000 

Tabel 3.11 Perincian rough budgeting poster dalam satu periode 
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Berikut ini adalah tabel yang berisi data aplikasi item kampanye dan perincian 

budgeting dalam perhitungan kasar yang diperlukan selama satu periode (tiga 

bulan) kampanye di Jakarta. 

Item yang dibuat Budgeting 

Poster Rp. 10.000.000 

TV ad 1 menit  

(2x dalam 1 minggu) 

Rp. 150.000.000 

Situs 

(per-tahun) 

Rp. 250.000 

Kaos Rp. 20.000.000 

Iklan majalah 

(3x dalam 3 bulan pada 6 majalah) 

Rp. 90.000.000 

Ambient ad 

(pada 1 bioskop dalam 25 mall di 
Jakarta selama 3 bulan) 

Rp. 200.000.000 

TOTAL Rp. 470.250.000  

Tabel 3.12 Perincian rough budgeting kampanye dalam satu periode  

Tabel ini berlaku juga untuk periode kedua tetapi menggunakan alternatif desain 

poster yang berbeda dari yang telah dikeluarkan selama periode pertama 

sebelumnya. Pada setiap periode akan disponsori oleh perusahaan/lembaga yang 

berbeda dengan periode selanjutnya. 


