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BAB 111

METODOLOGI DATA

3.1. Gambaran Umum Data Primer

Untuk mendapatkan data-data yang valid dalam rangka Tugas Akhir ini, penulis
melakukan wawancara dengan beberapa jenis narasumber untuk mendapatkan data-
data yang diperlukan sehubungan dengan sampah kantong plastik. Wawancara
dipilih penulis sebagai suatu sarana diamana penulis dapat melakukan pembicaraan
dengan narasumber sehingga dapat membangun suasana yang nyaman bagi
narasumber untuk memberikan informasi. Selain wawancara, penulis juga
melakukan observasi untuk mempelajari pola perilaku dan pengambilan keputusan
dari ibu-ibu usia 35-55 tahun sebagai target kampanye. Pengolahan data dalam

kampanye ini menggunakan kualitatif.

3.1.1. Wawancara

Penulis melakukan wawancara terhadap beberapa narasumber seperti konsumen
supermarket, manager supervisor, pihak kasir, hingga beberapa ahli dalam sampah
dan katong plastik. Wawancara tehadap konsumen supermarket dilakukan di 6
supermarket berbeda di Jakarta dengan 150 narasumber, begitupun dengan pihak
kasir dari tanggal 21 Februari sampai 25 Februari. Selanjutnya wawancara tehadap
manager supervisor salah satu supermarket besar di Jakarta, dilakukan penulis pada
tanggal 2 Maret 2014. Terakhir, wawancara ahli dilakukan pada tanggal 28 Maret

2014 dan tanggal 30 Maret 2014.
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a. Wawancara Supermarket dan Minimarket

Pertama-tama, penulis melakukan wawancara dengan beberapa pihak kasir dari
supermarket besar dan minimarket di Jakarta untuk mengetahui berapa jumlah
kantong plastik yang mereka pakai setiap harinya serta kalangan masyarakat
mana yang paling banyak mengkonsumsi kantong plastik. Dari hasil wawancara
tersebut, penulis mengetahui bahwa satu kasir di supermarket dapat
menghabiskan kurang lebih 500 lembar kantong plastik perhari. Sedangkan
sebuah supermarket terdiri dari minimal 10 station kasir. Selanjutnya, satu
minimarket dapat menghabiskan kurang lebih 150 lembar kantong plastik
perhari. Dapat dibayangkan ada berapa banyak kantong plastik yang dihasilkan
Jakarta setiap harinya. Selanjutnya, wawancara juga penulis lakukan terhadap
purchasing manager dari salah satu supermarket di Jakarta, beliau menyediakan

1.120.000 lembar kantong plastik perbulan untuk seluruh gerainya di Jakarta.

b. Wawancara Ahli

Wawancara juga penulis lakukan pada ibu Sari Bebasari yang merupakan
pendiri dari Indonesia Solid Waste (INSWA). InNSWA sendiri merupakan
lembaga kemasyarakatan yang bergerak di bidang kebersihan Indonesia,
khususnya telah bekerjasama dengan dinas kebersihan untuk mengurus serta
ikut mengolah sampah di Indonesia. 1bu Sri mengungkapkan bahwa sejatinya
kantong plastik, apabila telah menjadi sampah, merupakan sampah yang tidak
dapat didegradasi oleh mikroba tanah. Kantong plastik konvensional

memerlukan waktu ribuan tahun untuk dapat hancur. Menurutnya, masalah
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sampah kantong plastik di Jakarta telah mencapai stadium akut. Sampah
kantong plastik yang sulit hancur ini akan menumpuk menjadi penyebab banjir,
wabah penyakit, serta memenuhi kota Jakarta. Padahal Jakarta sendiri tidak
memiliki tempat pembuangan sampah sendiri, Jakarta menitipkan sampah-

sampahnya yang menumpuk di TPS Bantargebang yang terletak di Bekasi.

|

Gambar 3.1 Penulis dengan lbu Sri Bebasari
(Sumber: Dokumentasi Penulis, 2015)

Untungnya saat ini, menurut ibu Sri, sudah 90% retail supermarket maupun
mini market telah menggunakan plastik biodegradable. Plastik jenis ini dapat
terdegradasi dengan alami oleh tanah dalam waktu dua sampai lima tahun.
Meskipun tetap terbuat dari plastik konvensional biasa yang ditambahkan zat
aditif, paling tidak tumpukan sampah kantong plastik kota Jakarta tidak perlu
menunggu waktu ribuan tahun untuk dapat terdegradasi. Meski demikian, akan
tetap jauh lebih baik apabila masyarakat dapat menggunakan kantong plastik
dengan bijak, sebab meskipun dapat terdegradasi, tetap saja kantong plastik
jenis ini akan menjadi sampah yang perlu waktu lama untuk dapat hilang.
Penggunaan bijak ini dapat dilakukan masyarakat dengan mengurangi
penggunaan kantong plastik, atau membawa kantong plastik sendiri yang masih

dapat dipakai ketika akan berbelanja ke supermarket ataupun minimarket.
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Sayangya, menurut beliau, kesadaran semacam ini belum banyak dimiliki oleh
masyarakat. Ibu Sri mengungkapkan bahwa pemerintah harus ikut andil dalam
regulasi semacam ini untuk membuat sebuat peraturan yang baku, sayangnya
pemerintah dan masyarakat masih terlalu mementingkan keuntungan dari

penjualan kantong plastik.

i

Tl

Gambar 3.2 Prof. Dr. Heri hermansyah, S.T., M. Eng

(Sumber: www.ui.ac.id)

Wawancara ahli selanjutnya penulis lakukan terhadap Prof. Dr. Heri
hermansyah, S.T., M. Eng., yang guru besar tenkin kimia termuda di
Universitas Indonesia. Prof. Heri, biasa ia dipanggil, merupakan ahli dalam
bidang plastik. Senada dengan Ibu Sri Bebasari, beliau menyatakan bahwa
kantong plastik perlu waktu ribuan tahun untuk dapat hancur di tanah. Kantong
plastik terdiri dari rantai atom yang tidak dapat didegragasi oleh tanah.
Sedangkan untuk jenis kantong plastik biodegradable, terdiri dari
penyederhaan rantai atom plastik sehingga lebih mudah didegradasi mikroba.
Namun sebenarnya, penggunaan kantong plastik memang harus dikurangi
karena selain sulit didegradasi, kantong plastik yang merupakan hasil daur
ulang mengandung bahan kimia yang berbahaya bagi makanan apabila terkena

panas. Sayangnya, menurut beliau, untuk merubah pola perilaku masyarakat
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mengenai penggunaan kantong plastik ini masih sulit sebab masyarakat masih

sangat bergantung pada kantong plastik.

Wawancara Konsumen Supermarket

Penulis melakukan wawancara dengan konsumen supermarket sebagai
narasumber untuk mengetahui tingkat penggunaan kantong plastik mereka.
Selain itu, wawancara ini juga dilakukan untuk mendapatkan insight mengenai
kantong plastik dari sisi konsumen. Wawancara penulis lakukan terhadap 150

orang nara umber di 6 supermarket yang berbeda.

1. Banyaknya jumlah kantong plastik yang digunakan setiap kali

berbelanja

m 1-5 Lembar
Kantong
Plastik

m 5-10 Lembar
Kantong
Plastik

Tabel 3.1 Jumlah Kantong Plastik yang Digunakan
(Dokumentasi Penulis, 2015)

Sebanyak 42% dari 150 responden mengaku menggunakan satu sampai

lima lembar kantong plastik setiap kali pergi ke supermarket.

61

Perancangan Visual..., Bibiana Dellavie, FSD UMN, 2015



2. Pengetahuan konsumen akan dampak negatif dari penggunaan

kantong plastik

m Tahu Tapi
Tetap
Menggun
akan

w 86%

Tabel 3.2 Tingkat Pengetahuan Konsumen akan Dampak Kantong Plastik
(Sumber: Dokumentasi Penulis, 2015)

Sebanyak 129 responden, atau 86% diantaranya mengaku tahu bahwa
kantong plastik nantinya akan menjadi sampah dan memiliki dampak yang
tidak baik pada lingkungan. Namun ke-129 responden ini tetap memilih
untuk menggunakan kantong plastik karena praktis. Sisanya, sebanyak 145
dari total responden mengaku tidak mengetahui atau tidak benar-benar
percaya bahwa sampah kantong plastik memiliki dampak yang benar-benar

berhubungan buruk dengan lingkungan.

3. Alasan masih memakai kantong plastik

m Karena
Disediaka
n

Tabel 3.3 Alasan Pemakaian Kantong Plastik
(Sumber: Dokumentasi Penulis, 2015)
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Meskipun mendengar atau sedikit mengetahui bahwa sampah kantong
plastik memiliki dampak buruk bagi lingkungan, 70% dari total responden
mengaku masih menggunakan kantong plastik karena disediakan oleh pihak
supermarket. Lalu sisanya merasa lebih mudah menggunakan plastik

dibanding media lain ketika berbelanja.

. Apakah bersedia membawa plastik dari rumah?

m Tidak

®mYa

Tabel 3.4 Kesediaan membawa Plastik dari Rumah
(Sumber: Dokumentasi Penulis, 2015)

Dari pertanyaan diatas, dari total 150 responden, hanya 27 orang atau setara
dengan 18% saja yang bersedia membawa kantong plastik bekas sendiri dari
rumah ketika akan berbelanja ke supermarket. Sementara sisanya sejumlah
123 orang, enggan membawa kantong plastik dari rumah. Alasan mereka
cukup beragam, diantaranya karena merasa repot harus membawa kantong
plastik bekas, serta biasanya mereka tidak memiliki rencana khusus untuk
pergi ke supermarket, shingga tidak tahu kapan harus membawa kantong

plastik.
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5. Apakah anda bersedia memakai kantong berbelanja lain selain

kantong plastik?

mYa

m Tidak

Tabel 3.5 Kesediaan Memakai Kantong Belanja Lain
(Sumber: Dokumentasi Penulis, 2015)

Sebanyak 74% resonden bersedia memakai kantong berbelanja lain selain
kantong plastik apabila disediakan. Namun 26% sisanya tidak bersedia,
sebab menurut mereka akan repot bila semua jenis barang disatukan di
kantong belanja. Menurut mereka, kantong plastik sudah pas, karena dapat

dipisah-pisah barang belanjaannya menurut kategorinya.

Selain data di atas, penulis juga mengetahui bahwa hampir 100%
responden menggunakan kantong plastik bekas belanja mereka sebagai
kantong plastik sampah mereka di rumah. Untuk itu mereka mengaku tetap

memerlukan kantong plastik saat berbelanja.

d. Kesimpulan

Dari hasil wawancara penulis dengan beberapa pihak terkait, penulis

mengetahui bahwa di Jakarta, penulis mendapatkan beberapa kesimpulan;
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1. Meskipun jumlah gerai minimarket sangat banyak, mencapai angka kurang
lebih 1200, penggunaan kantong plastik lebih besar dilakukan oleh
supermarket. Hal ini karena meskipun tidak sebanyak minimarket,
supermarket memiliki station kasir lebih banyak dengan jumlah sehari
penggunaan adalah kurang lebih 500 lembar. Selain itu akan diberlakukan
oleh pemerintah, pembatasan jumlah minimarket menjadi 250 gerai per

daerah.

2. Penulis menetukan kalangan menengah keatas sebagai target dari kampanye
ini. Hal ini karena dari hasil wawancara dengan konsumen supermarket,
penulis menemukan bahwa kebanyakan kalangan menengah keatas telah
mengetahui bahaya dari kantong plastik namun tetap masih menggunakan
kantong plastik dalam jumlah besar. Mereka masih mengutamakan

kepraktisan praktis dibanding mempertimbangkan bahayanya.

3. Kesediaan masyarakat untuk menghentikan penggunaan kantong plastik di
Indonesia cukup minim. Masyarakat sangat bersentuhan dengan kantong
plastik. Alternatif plastik jenis biodegradable menjadi solusi yang paling
efektif saat ini sebab dapat terurai dalam waktu yg relatif lebih singkat
dibanding plastik konvensional. Namun jalan alternatif tersebut perlu juga
diimbangi dengan sikap bijak dalam memakai kantong plastik. Bijak yang
dimaksudkan disini adalah bagimana memakai ulang kantong plastik yang

masyarakat miliki di rumah.
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4. Masyarakat menggunakan plastik karena praktis, karena itu tingkat
konsumsi kantong plastik mereka cukup tinggi. Fakta mengenai bahaya
sampah kantong plastik mulai berkembang namun konsumen supermarket
tidak benar-benar memahami arti ‘bahaya’ sesungguhnya dari arti kata
tersebut. Pilihan biodegradable bag yang sering ditawarkan tidak menarik
bagi mereka. Mereka enggan memasukkan seluruh jenis belanjaan ke dalam

satu kantong, contohnya daging dengan shampoo.

3.1.2. Obersvasi

Tahapan observasi ini penulis lakukan di 6 Supermarket yang berbeda di Jakarta.
Dari observasi, penulis mendapatkan data bahwa konsumen dari supermarket
adalah 100% wanita. Selain itu, dari observasi di supermarket, penulis melihat
kebiasaan konsumen yang cenderung mengambil booklet atau brosur promosi
produk yang sedang didiskon sambil berjalan dengan trolley mereka. Ini artinya
konsumen membaca informasi yang diberikan pihak supermarket melalui brosur
tersebut. Konsumen umumnya juga meneliti kembali struk belanjaan setelah

membayar belanjaan mereka.

Observasi selanjutnya penulis lakukan terhadap ibu-ibu yang merupakan
mayoritas konsumen supermarket. Ibu-ibu dengan usia 35-55 tahun jaman sekarang
umumnya masih menggunakan applikasi BBM dan WhatsApp dalam
berkomunikasi. Mereka memiliki grup yang berisi sesama jenis kelamin dari
komunitas pekerjaan, komunitas orang tua murid, ataupun komunitas teman

sekolah. Ibu-ibu usia 35-55 tahun yang tinggal di Jakarta juga banyak yang
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melakukan arisan. Saat arisan, mereka sering membandingkan harga barang yang
paling murah dengan kualitas yang terbaik. Mereka juga sering saling
merekomendasikan sebuah produk yang mereka gunakan dan terbukti berkualitas
baik. Dalam berbelanja di supermarket, ada 2 tipe yang membedakan konsumen
supermarket, yang pertama adalah tipe ibu-ibu yang berbelanja kebutuhan rumah
tangga setiap sebulan sekali. Pada tipe ini, mereka membeli hampir seluruh
kebutuhan untuk stok selama satu bulan kecuali makanan ringan atau buah. Mereka
baru kembali lagi ke supermarket untuk belanja ringan seperti belanja buah, daging
atau makanan yang tidak bisa tahan selama satu bulan. Tipe kedua, adalah ibu-ibu
yang berbelanja kebutuhan rumah tangganya sesuai dengan ketersediaan kebutuhan
tersebut di rumah mereka. Mereka tidak belanja besar sekali sebulan melainkan bisa

beberapa kali sebab tidak menyetok kebutuhan selama satu bulan.

3.1.2.1. Kesimpulan

Dari hasil observasi yang penulis lakukan, berikut adalah kesimpulannya:

a. Pengunjung supermarket mayoritas adalah wanita usia 35-55 tahun.

b. Media brosur produk supermarket merupakan salah satu media promosi
kampanye yang penulis pilih sebab bersentuhan langsung dengan target
audien. Media bon belanja juga dapat menjadi pilihan untuk
mengingatkan target akan program yang sedang berjalan.

c. Media sosial seperti WhatsApp dan Blackberry Messanger menjadi
media viral yang dapat efektif digunakan karena masih menjadi media

komunikasi utama bagi target audien.
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d. Gaya bahasa yang merka gunakan cukup beragam, namun umumnya
gaya bahasa yang sudah lebih dulu popular dikalangan remaja, baru
mereka pakai beberapa waktu setelahnya.

e. Wanita usia 35-55 tahun menyukai gaya tulisan yang tidak datar atau
flat. Meski demikian, mereka juga tidak menyukai typeface yang terlalu

rumit.

3.2. Segmentasi, Target, dan Positioning

a. Segmentasi

1. Demografis:

Usia: 35-55 tahun.

Jenis Kelamin: Wanita

Pekerjaan: Semua Golongan

Pendidikan: SMA-Kuliah

Demografi tersebut dipilih karena ibu-ibu usia 35-55 tahun merupakan
mayoritas konsumen dari supermarket, dimana mereka terlibat langsung

dalam penggunaan kantong plastik.

2. Geografis: Jakarta. Area Jakarta dipilih karena fakta-fakta mengenai
sampah kantong plastik yang dapat dihasilkan Jakarta setiap harinya
sebagai ibukota Negara, sekaligus pusat perekonomian di Indonesia.

3. Psikografis: Menengah keatas, suka berbelanja,
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Penulis memilih kalangan menengah keatas. Hal ini dikarenakan ibu-ibu
yang merupakan konsumen supermarket adalah menengah keatas. Memang
terdapat banyak minimarket di Jakarta, melebihi jumlah supermarket,
namun hasil wawancara penulis menunjukkan bahwa kantong plastik tetap
lebih banyak dikeluarkan oleh supermarket. Adapun alasan lainya penulis
memilih kalangan mengengah keatas ialah karena kalangan ini adalah
kalangan yang mendapatkan pendidikan tinggi, namun nyatanya pendidikan
tersebut tidak membuat mereka sadar akan perilaku mereka yang dapat

merusak lingkungan

. Target

Kampanye ini memilih target wanita usia 35-55 tahun keatas yang
berdomisili di Jakarta yang berpendidikan namun tidak perduli akan

lingkungan.

Positioning

Kamapanye yang nanti akan penulis buat penulis posisikan sebagali
kampanye yang mengajak masyarakat untuk menguragi penggunaan
kantong plastik demi lingkungan, bukan untuk sama sekali menghentikan
penggunaannya. Kampanye ini memposisikan diri untuk menyadarkan dan
mengajak target untuk berpartisipasi sebagai bentuk kepedulian juga pride
dari target. Berbeda dengan kampanye-kampanye tentang kantong plastik
yang telah ada sebelumnya, yang umumnya mengajak masyarakat untuk

berbelanja menggunakan reusable bag, kampanye yang penulis buat tidak
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demikian. Melihat pandangan dari ahli, serta pendapat konsumen mengenai
keluahan penggunaan reusable bag maka dalam kampanye, penulis tetap
tidak mengganti media kantong plastik namun mengajak masyarakat untuk

dengan bijak menggunakan kantong plastik kembali.

3.3. Analisis Kampanye Sejenis

Kampanye mengenai masalah kantong plastik telah banyak ada sebelum ini. Mulai
dari yang diserukan oleh supermarket, Lembaga Swadaya Masyarakat (LSM) yang
ada di Jakarta., hingga pemerintah sendiri. Namun sayangnya, beberapa kampanye-
kampanye ini tingkat keberhasilannya masih terbilang rendah. Namun erikut adalah
beberapa contoh analisa kampanye kantong plastik yang ada di Jakarta yang cukup

berhasil dibanding yang lainnya;

a. Diet Kantong Plastik

Diet Kantong Plastik merupakan program peduli lingkungan yang khusus
bergerak di seputar penanggulangan masalah kantong plastik. Mereka
sering mengadakan kegiatan di kota-kota besar yang ada di Indonesia.
Umumnya kegiatan tersebut ialah menukarkan kantong plastik masyarakat
dengan reusable bag atau satu hari tanpa kantong plastik. Dengan adanya
kegiatan ini, diharapkan masyarakat sadar akan bahaya kantong plastik dan
membudayakan sikap hemat kantong plastik atau menggantinya dengan

reusable bag.

70

Perancangan Visual..., Bibiana Dellavie, FSD UMN, 2015



Minggu 27 Mei 2012, pukul 06.30-08.30,
Kawasan Bundaran HI

Tukarkan 2 kantong plastik bekasmu
dengan 1 buah baGoes Headbag

Menggambar baGoes HeadBag
dan berfoto massal menggunakan HeadBag

Dresscode :
Hijau (bagi Ands yang ber-ulangtahun di tsnggal ganii
BirU (bagi Anda yang ber-ulangtahun ditanggal genapl

bersama Monster Kresek dan
v/ 500 orang lainnya di Kawasan Bundaran HI.

S
I ﬁ l Doorprize yg menarik

kantong A\
lastik e

Bawalah tumbler masing-masing®
*untuk mengurangi sampah minuman kemasan

idokp
Dipersembahkan Oleh supported by:
i @eprmsy YAHIQOL
} Q@ COUNCL -

Gi ti S s g R e 10484 <22 A
Taers @ovicion WAHT ST 2 DT e i owor G
5 Picecom Q2 e  ad s

Gambar 3.3 Poster Program Kampanye Diet Kantong Plastik
(Sumber: www. Dietkantongplastik.com)

i @ omazzes [IK]

Tahukah Anda?

dalam 1 TAHUN,

setiap 1 ORANG
menggunakan

350 KANTONG PLASTIK.

Bergabunglah
dalam program

diet
kantong
lastik

=
s s
penanggulangan sampah plastk
Minggu Pagi, 31 Oktober 2010
dimulai saat Dago Car Free Day,
Area Circle K Dayang Sumbi Bandung sampai dengan
GN Taman Pramuka
G
o\?"‘,\ﬁ‘;‘;’!{ Setiap donasi yang telah kamu berikan dalam
ﬂ“‘“ NC Gﬁ!‘ s mendukung program ini, akan kami gunakan
@m untuk program bebersih di kotamu!

MULAI DIET KANTONG PLASTIK SEKARANG!
dalam keseharianmu dan saat berbelanja
di gerai Circle K se-Indonesia.

o e | 0222500188 it | Info@greenerstion prg 4 ~
< e g, Ll SIS

Gambar 3..4 Poster Kampanye dari Diet Kantong Plastik

(Sumber: www. Dietkantongplastik.com)

Pesan yang disampaikan oleh Diet Kantong Plastik sebenarnya baik

dan kuat. Namun kelemahan dari program ini adalah strategi yang kurang
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matang. Diet Kantong Plastik menyerukan penghematan kantong plastik
namun tidak benar-benar mengubah pola pikir dan perilaku masyarakat
mengenai penggunaan kantong plastik. Informasi bahaya penggunaan
kantong plastik hanya disampaikan melalui teks. Hal ini tidak menyedot
perhatian masyarakat. Masyarakat hanya sekedar tahu bahwa kantong
plastik berbahaya namun mereka tidak benar-benar sadar seperti apa bahaya
dan kerugian dari penggunaan kantong plastik yang mereka pakai setiap
hari. Selain itu mengajak masyarakat untuk menggunakan reusable bag
untuk berbelanja di supermarket tidaklah efektif. Seperti hasil wawancara
penulis dengan konsumen supermarket, mereka tidak nyaman dengan
reusable bag yang artinya semua belanjaan mereka dijadikan satu seperti

daging dengan sabun sebagai contohnya.

Dari segi visual, penyampaiannya dalam bentuk poster kurang baik.
Untuk gambar kedua, terlalu banyak teks yang dimuat pada satu poster.
Mulai dari informasi hingga program ajakan. Hal ini cenderung monoton
bagi yang audien yang melihat. Dalam poster juga terdapat teks yang
ukurannya sangat kecil yang menjelaskan apa itu diet kantong plastik. Teks
ini terlalu kecil sehingga tingkat keterbacaannya sangat rendah. Image atau
gambar yang digunakan untuk melengkapi poster kurang jelas bentuk,
maksud, dan maknanya. Hal ini akan menimbulkan pertanyaan dari audien

dan menimbulkan kesan “gak nyambung”.
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b.

INSWA dan Superindo

InSwa, salah satu LSM yang peduli lingkungan, bekerja sama dengan
Superindo, salah satu supermarket di Jakarta. Mereka melakukan program
penghematan kantong plastik dengan mengajak masyarakat untuk
membawa menggunakan reusable bag. Kali ini ajakan itu terbilang cukup
berhasil sebab mereka menawarkan cashback kepada konsumen yang
menggunakan reusable bag. Program ini diadakan pada bulan Mei 2013
sampai dengan Desember 2013. Keberhasilan program ini terhitung mampu
menghemat sampai kurang lebih 7 juta lembar kantong plastik menurut ibu

Sri Bebasari.

Dari segi program, kampanye ini bisa dibilang berhasil.
Menawarkan cashback merupakan ide yang baik, mengingat konsumen
mereka adalah wanita yang mayoritas berusia ibu-ibu. Wanita sendiri dalam
sebuah rumah tangga merupakan sosok yang mengambil keputusan dalam
masalah keperluan hidup sehari-hari, seperti membeli kebutuhan di
supermarket. Wanita juga secara psikologi merupakan makhluk yang cukup
perhitungan, sehingga ketika mereka menawarkan cashback, meskipun

sedikit, tetap menarik bagi mereka.
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Gambar 3.5 Program dari INSWA dan Superindo

(Sumber: www.inswa.co.id)

Dari segi visual dan pesan, kampanye ini tidak menampakkan alasan
mengapa masyarakat harus menggunakan reusable bag selain karena ada
tawaran cashback. Dalam poster hanya tertera “save the planet, gogreen!”.
Kalimat ini tidak memberikan informasi secara gamblang mengenai bahaya
yang dapat disebabkan oleh penggunaan kantong plastik. Hal inilah yang
perlu diedukasikan pada masyarakat, mengenai bagaimana kegiatan yang
terlihat remeh seperti menggunakan selembar kantong plastik dapat
memiliki akibat buruk pada lingkungan. Perubahan pola perilaku
masyarakat memang perlu menggunakan faktor pendorong motif seperti
memberikan cashback, namun untuk perubahan pikir dan perilaku jangka
panjang perlu menanamkan sebuah pemahaman jelas dan logis pada

masyarakat.
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3.4. Existing Studies

Existing studies penulis lakukan untuk mempelajari kampanye-kampanye yang ada.
Dengan demikian, penulis dapat melihat kelebihan kampanye lainnya untuk dapat
diaplikasikan pada kampanye yang akan penulis buat, serta meminimalisasi
kekurangannya. Beberapa referensi yang dapat menjadi pembelajaran bagi penulis

dating dari kampanye yang ada di luar Indonesia.

Gambar 3.6 Kampanye dari WWF
(Sumber: http://revolutioners.hubpages.com/hub/Amazing-WWF-Posters)

Poster kampanye di atas sangat baik dan mengena pada audien. Kampanye
ini menggunakan fotografi, mencoba memposisikan manusia sebagai subjek
buruan. Ketika melihat ini, maka audien akan ikut merasakan bagaimana rasanya
apabila anak mereka diburu. Metafora ini sangat pas digambarkan lewat visual yang
tidak menyeramkan namun tetap menarik perhatian audien. Dari metafora ini
terdapat emosi yang diselipkan sehingga tidak hanya pesan yang dimaksudkan
dapat tersampaikan melalui teks yang sederhana, namun juga emosi yang ingin

diperlihatkan dapat dirasakan audien
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Berbeda dengan kampanye di atas, kampanye di bawah ini menggambarkan
pesan secara seetara. Dengan menggunakan teknik digital imaging, gambar pada
poster memperlihatkan bagaimana air yang terbuang sia-sia sebenarnya dapat
menjadi penyokong hidupnya sebuah pohon. Kedua ide ini digambarkan secara
setara dalam satu gambar yang setema dan saling berhubungan. Pohon pada gambar
juga tidak divisualisasikan dengan pohon sebagaimana mestinya, melainkan
dengan pipa-pipa yang masih berhubungan dengan pipa utama aliran air, serta batu
bata yang menggambarkan daun. Pipa yang menggambarkan ranting pohon
menggambarkan bahwa aliran air dapat menghidupi pohon. Teks yang ada juga
singkat sebab gambar telah menyampaikan pesan yang ingin disampaikan dengan

jelas.

e

THINK ABOUT
WHAT YOU COULD SAVE
WHENYOUSAVE WATER

Gambar 3.7 Poster Kampanye Hemat Air

(Sumber: http://randommization.com/)

Ambience juga dapat menjadi salah satu pilihan dalam menyampaikan
kampanye. Banyak ambience yang menjadi faktor keberhasilan sebuah kampanye.
Salah satunya adalah seperti yang digunakan oleh iklan kampanye anti kelaparan di
Amerika. Mereka membuat dan menempelkan poster pada sisi trolley tempat

konsumen meletakkan belanjaan mereka. Pada stiker terlihat ada seorang anak yang

76

Perancangan Visual..., Bibiana Dellavie, FSD UMN, 2015



terlihat memberikan tangannya kearah atas sperti gentur meminta. Ketika
konsumen hendak meletakkan belanjaannya maka seakan konsumen akan
memberikan makanan tersebut pada si anak. Pesan yang ingin disampaikan oleh
ambience ini adalah bahwa memberikan makanan bagi orang yang kelaparan
sebenarnya sangat mudah. Seperti meletakkan makan ditangan anak yang
kelaparan, sama seperti ketika mereka sedang berbelanja kebutuhan sehari-hari.
Lalu kemudian terdapat informasi situs dimana konsumen dapat langsung

mendominasikan bagi mereka yang membutuhkan.

S

Gambar 3.8 Ambience Kampanye Kelaparan

(Sumber: http://www.whydontyoutrythis.com/)

Ambience seperti pada gambar di bawah ini juga salah satu ambience yang
berhasil menyampaikan pesannya dengan baik. Setiap tangga elevator bergambar
sampah kantong plastik, lalu di ujung bawah terdapat ikan hiu yang mulutnya
terbuka. Secara jelas terlihat bahwa ikan seperti memakan plastik tersebut. Hal
inilah yang memang ingin disampaikan oleh ambience ini. Ikan hiu tidak dapat
membedakan mana makanan dan mana sampah, maka akhirnya sampah-sampah ini
termakan oleh hiu. Penyampaian pesan lewat ambience semacam ini cukup efektif,

menarik perhatian masyarakat, sehingga pesan mudah ditangkap dan diingat.
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Pemilihan media ambience rupanya memberikan pengaruh terhadap tingkat

tercapainya pesan.

Gambar 3.9 Ambience Kampanye Kantong Plastik
(Sumber: http://citizen6.liputan6.com/)

3.5. Analisa SWOT

Penulis menggunakan analisis SWOT (Strength, Weakness, Opportunities, Threat)
untuk memetakan hal-hal mana saja yang dapat menjadi kelebihan, daya Tarik,
potensi serta kelemahan dari kampanye yang akan penulis buat. Berikut analisis

SWOT dari kampanye RUSAG:

1. Strength (Kekuatan)
Kekuatan yang ada pada kampanye sosial RUSAG adalah kampanye ini tidak
seperti kampanye lain serupa yang mengajak masyarakat untuk mengurangi
jumlah kantong plastik dengan memberhentikan pemakaiannya. Kampanye ini
memang bertujuan untuk mengurangi jumlah sampah katong plastik, namun
fokus pada reuse, dimana masyarakat diminta menggunakan ulang kantong
plastik yang telah mereka miliki.

2. Weakness (Kelemahan)
RUSAG dalam proses kampanyenya, perlu dilakukan dengan seksama dan

membangun antusiasme masyarakat untuk ikut terlibat dalam kampanye ini
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sehingga tidak hanya sekedar sebagai sebuah gerakan, namun sebagai sebuah
trend yang baik untuk dilakukan. Membangun antusiasme semacam itu tidaklah
mudah karena harus memperhatikan banyak aspek dan bekerja sama dengan
banyak pihak.

. Opportunities (Peluang)

Kampanye sosial semacam ini sudah banyak ada ditawarkan, namun mereka
kurang memperhatiakn aspek visual serta hanya bersifat informatif. Belum ada
kampanye tentang kantong plastik yang memberikan program menarik dan
dengan visual yang menraik cukup perhatian masyarakat, akhirnya masyarakat
kurang aware akan bahaya penggunaan kantong plastik yang berlebihan.
Informasi bahaya kantong plastikpun kurang jelas, sehingga masyarakat hanya
tahu ’bahaya’ tanpa tahu apa bahaya yang dimaksud.

. Threat (Ancaman)

Ancaman dari kampanye kantong plastik RUSAG ini adalah rendahnya
keperdulian masyarakat terhadap bahaya penggunaan kantong plastik berlebih.
Kalangan menengah ke atas umumnya mengetahui gambaran sepintas akan
bahaya dari penggunaan kantong plasti berlebih, namun mereka tidak peduli.
Mereka hanya mementingkan kepraktisan pengguaan kantong plastik dibanding

bahaya yang dapat kantong plastik hasilkan.
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