BAB I

PENDAHULUAN

 

 

 

1.1 
Latar Belakang 
Masalah sampah senantiasa berkembang sejalan dengan pertambahan penduduk di suatu wilayah. Aktivitas masyarakat yang berkembang pesat apabila tidak didukung dengan ketersediaan sarana dan prasarana pengelolaan sampah dapat menimbulkan ketidakseimbangan antara sampah yang dihasilkan dengan tingkat pelayanan.

 

Pola pengelolaan sampah yang selama ini dilakukan mulai dari pengumpulan, pengangkutan dan pembuangan di TPA, menyebabkan partisipasi masyarakat akan pengelolaan sampah cenderung bersifat pasif. Padahal sampah menjadi permasalahan yang kompleks seiring dengan musibah longsor yang terjadi di lokasi pembuangan sampah di TPA Leuwigajah  pada tanggal 21 Februari 2005, yang memakan korban lebih dari 143 orang dan 139 rumah.

 

Untuk mengantisipasi masalah persampahan, maka perlu ditingkatkan partsipasi masyarakat dalam mereduksi timbulan sampah mulai dari sumber sampah (rumah tangga), yaitu dengan cara daur ulang sampah atau pengomposan sampah organik pada skala kecil. Kegiatan pemberdayaan masyarakat dalam penanganan sampah ini didukung oleh pusat melalui program Western Java Environmental Project (WJEMP) adalah proyek yang bertujuan untuk memperbaiki manajemen lingkungan perkotaan Jawa bagian barat yang meliputi Provinsi Banten, DKI Jakarta dan Jawa Barat. Dengan jumlah kota /kabupaten, yang dibiayai dari dana pemerintah Indonesia dan dana pinjaman Bang Dunia (IDA Credit).

 
Salah satu daerah yang dijadikan proyek percontohan dalam pemberdayaan masyarakat dalam pengelolaan sampah di Kota Cimahi adalah RW 05 Kelurahan Utama Kecamatan Cimahi Selatan. Adapun pelaksana kegiatan pengomposan di wilayah ini adalah kelompok masyarakat yang diberi nama “POKMAS ASRI RW 05” .

 

1.2 
Identifikasi Masalah
Adapun data yang tertulis pada latar belakang masalah, yang menjadi permasalahan adalah tingkat kesadaran masyarakat akan pentingnya pengolahan sampah masih kurang. 

Berbicara sampah bahwa sesuatu barang yang sering diproduksi oleh masyarakat dan sesuatu yang sering tidak dipedulikan oleh masyarakat, yang akibatnya berdampak terhadap lingkungan bahkan sering terjadi penyebab bencana, salah satu contoh bencana TPA Leuwigajah.

Ini semua diakibatkan dari ketidak pedulian kita sebagai masyarakat sebagai produsen sampah dan tidak adanya difersifikasi metoda pengendalian sampah dari pihak pemerintah. Pola pengelolaan sampah yang selama ini dilakukan mulai dari pengumpulan, pengangkutan dan pembuangan di TPA menyebabkan partisipasi masyarakat akan pengelolaan sampah cenderung bersifat pasif. Sebagai pengalaman nyata yang telah kita lalui di Kota Cimahi, Kota Bandung dan Kabupaten Bandung, tatkala bencana itu terjadi semua tidak bisa berbuat apa-apa, karena selama ini kita hanya dininabobokan oleh sebuah TPA, sementara dari TPA itu sendiri hanya menggunakan metoda open dumping atau tidak ada perlakuan sama sekali yang akibatnya sampah yang dibuang ke TPA hanya merupakan tumpukan yang sangat mengganggu lingkungan ataupun ancaman bencana yang akan ditimbulkannya. 


Melalui tulisan ini penulis mencoba untuk membuat solusi dalam rangka penanggulangan sampah melalui metoda pengomposan guna meminimalisir sampah. Sekaligus pemberdayaan masyarakat untuk lebih menyadari tentang akibat dan kegunaan dari sampah tersebut.

Untuk menghindari agar pembahasan tidak menyimpang terlalu jauh   dari pembuatan laporan dan judul laporan yang disajikan, maka penulis membatasi masalah sbb:

· Objek yang diteliti adalah proses pengolahan sampah menjadi kompos

· Penelitian hanya dilakukan di wilayah Leuwigajah Cimahi Selatan 

· Perancangan ditujukan untuk masyarakat umum 

 

1.3 
Fokus Permasalahan

Gerakan kampanye penanggulangan sampah pada masyarakat begitu minim dilaksanakan, sehingga kurang tertanam besar dalam diri masyarakat untuk menjaga dan lebih bertanggung jawab untuk menanggulangi atau meminimalisir sampah yang tiap saat bertambah, jadi yang perlu dibahas dan diketahui adalah mengenai : 

* 
Bagaimana strategi perancangan yang sesuai untuk menyampaikan informasi mengenai metode/cara pengomposan kepada masyarakat di daerah Cimahi Selatan Jl. Leuwigajah Kelurahan Utama?

 

1.4. 
Tujuan Perancangan

Adapun tujuan perancangan media kampanye mengolah sampah  ini adalah:

· Mengajak seluruh lapisan masyarakat untuk dapat mengurangi tingkat pencemaran yang disebabkan sampah

· Menggalakkan penggunaan metode pengomposan kepada masyarakat umum.

· Menggalakkan sasaran  kampanye dari sekedar tahu menjadi sadar, suka, dan yakin menjadi tumbuhnya rasa tanggung jawab moral untuk kepentingan masyarakat banyak. 

 1.5
Definisi Operasional
Definisi Operasional merupakan konsep strategi perancangan untuk kosep visual identitas Kampanye Pemberdayaan Kompos Untuk Menanggulangi Sampah itu dibuat. Dengan cara “What to Say” apa yang mau diungkapan dan juga “How to Say” bagaimana proses cara mengukapkannya.

Melalui paradigmatik komunikasi Harold D. Lasswell menyatakan komponen-komponen komunikasi sebagai berikut:

· Who says (siapa mengatakan)

: Komunikator

· Says what (mengatakan apa)


: Pesan (message)
· In Which Channel (melalui saluran apa)
: Media

· To Whom (kepada siapa)


: Komunikan

· With What Effect (dengan efek apa)

: Efek dan Dampak

 

BAB II

TINJAUAN KAMPANYE DAN PENGOMPOSAN

 

 

2.1. 
Kampanye


2.1.1. Defenisi Kampanye

Arti kampanye menurut kamus besar Bahasa Indonesia:

Kampanye
: Gerakan (tindakan) serentak (untuk   

                                      melawan, mengadakan aksi)

Berkampanye
   : Mengadakan gerakan secara serentak                                         


 


     (untuk melawan, mengadakan aksi)

Kampanye Promosi
: Kampanye dilaksanakan dalam rangka 


  promosi untuk meningkatkan atau    

     mempertahankan penjualan, dsb.

Kampanye Bisik


: Gerakan untuk melawan   (mengadakan 





  aksi) serentak dengan cara menyiarkan  





  kabar angin.

 

2.1.2. Kampanye Berdasarkan Teori

Sejak fenomena kampanye menjadi perhatian ilmuan dan praktisi komunikasi di tahun 1940-an, telah muncul sekitar dua puluh defenisi tentang kampanye. Defenisi kampanye tersebut merentang dari yang menekankan aspek pesan, aspek pengorganisasian tindakan, hingga memfokuskan pada efek. Dari semua defenisi yang ada, batasan uang disampaikan Roger dan Storey dalam tulisan mereka yang bertajuk Communication Campaigns (Berger & Chaffee, 1987) adalah yang paling lengkap.

Roger dan Storey (1987) mendefinisikan kampanye sebagai “serangkaian tindakan komunikasi yang terancana dengan tujuan menciptakan efek tertentu pada sejumlah besar khalayak yang dilakukan secara berkelanjutan pada kurun waktu tertentu”.

Beberapa defenisi lain yang sejalan dengan batasan yang disampaikan Rogers dan Storey diantaranya sebagai berikut:

 Pfau dan Parrot (1993) mendefinisikan kampanye sebagai “suatu proses yang dirancang secara sadar, bertahap dan berkelanjutan yang dilaksanakan pada rentang waktu tertentu dengan tujuan mempengaruhi khalayak sasaran yang telah ditetapkan”.

Leslie B. Snyder (Gudykunst & Mody, 2002) mendefinisikan kampanye komunikasi sebagai “tindakan komunikasi yang terorganisasi yang diarahkan pada khalayak tertentu, pada periode waktu tertentu guna mencapai tujuan tertentu”.

Rajasundaram (1981) mendefinisikan kampanye sebagai “pemanfaatan berbagai metode komunikasi yang berbeda secara terkoordinasi dalam periode waktu tertentu yang ditujukan untuk mengarahkan khalayak pada masalah tertentu berikut pemecahannya.

 

2.1.3. Fungsi Kampanye

Agar masyarakat lebih menanggapi keberadaan suatu pesan yang disampaikan melalui kampanye, maka dalam pembuatan kampanye harus memiliki beberapa fungsi, antara lain : 

· Mengubah pola pikir masyarakat

· Mencapai tujuan dengan menggugah kesadaran dan
pendapat masyarakat pada isu tertentu,

· Pengembangan usaha dengan membujuk khalayak membeli 


produk yang dipasarkan, dan

· Membangun citra positif.

 2.1.4. 
Jenis-jenis Kampanye

Membicarakan jenis-jenis kampanye pada prinsipnya adalah membicarakan motivasi yang melatarbelakangi diselenggarakannya sebuah program kampanye. Motivasi tersebut pada gilirannya akan menentukan ke arah mana kampanye akan diselenggarakan dan apa tujuan yang akan dicapai. Jadi secara inheren ada keterkaitan antara motivasi dan tujuan kampanye.

 

Bertolak dari keterkaitan tersebut, Charles U. Larson (1992) membagi jenis kampanye ke dalam tiga kategori yakni:

· Product-oriented campaigns atau kampanye yang berorientasi pada produk umumnya terjadi di lingkungan bisnis. Istilah lain yang sering dipertukarkan dengan kampanye jenis ini adalah commercial campaigns atau corporate campaign. Motivasi yang mendasarinya adalah memperoleh keuntungan finansial. Cara yang ditempuh adalah dengan memperkenalkan produk dan melipatgandakan penjualan sehingga diperoleh keuntungan yang diharapkan.

· Candidate-oriented campaigns atau kampanye yang berorientasi pada kandidat umumnya yang dimotivasi oleh hasrat untuk meraih kekuasaan politik. Karena itu jenis kampanye ini dapat juga disebut sebagai political campaigns (kampanye politik). Tujuannya antara lain adalah untuk memenangkan dukungan masyarakat terhadap kandidat-kandidat yang diajukan partai politik agar dapat menduduki jabatan-jabatan politik yang diperebutkan lewat proses pemilihan umum.

· Ideologically or cause oriented campaigns adalah jenis kampanye yang berorientasi pada tujuan-tujuan yang bersifat khusus dan sering kali berdimensi perubahan sosial. Karena itu kampanye jenis ini dalam istilah Kotler disebut sebagai social change campaigns, yakni kampanye yang ditujukan untuk menangani masalah-masalah sosial melalui perubahan sikap dan perilaku publik yang terkait.

2.1.5
 Persuasi Sebagai Titik Tolak Kampanye

Persuasi secara inheren terkandung dalam kampanye. Dengan demikian setiap tindakan kampanye pada prinsipnya adalah tindakan persuasi. Meski inti kampanye adalah persuasi, namun tindakan persuasif dalam kampanye berbeda dengan  tindakan persuasif perorangan. 

Menurut Drs. Antar Venus, M.A. (2004: 29) Ada empat aspek dalam kegiatan kampanye persuasif yang tidak dimiliki tindakan persuasif perorangan yakni:

· Kampanye secara sistematis berupaya menciptakan “tempat” tertentu dalam pikiran khalayak tentang produk, kandidat, atau gagasan yang disodorkan.

· Kampanye berlangsung dalam berbagai tahapan mulai dari menarik perhatian khalayak, menyiapkan khalayak untuk bertindak, hingga akhirnya mengajak mereka melakukan tindakan nyata.

· Kampanye juga mendramatisasi gagasan-gagasan yang disampaikan pada khalayak dan mengundang mereka untuk terlibat baik secara simbolis maupun praktis, guna mencapai tujuan kampanye.

· Kampanye juga secara nyata menggunakan kekuatan media dalam upaya menggugah kesadaran hingga menggugah perilaku khalayak.

 

2.1.6. Jenis dan Model Kampanye yang Digunakan 

·    Jenis Kampanye yang digunakan

Pada perancangan kampanye ini, jenis kampanye yang digunakan adalah jenis “Ideologically or Cause Oriented Campaigns”, yaitu jenis kampanye yang berorientasi pada tujuan-tujuan yang bersifat khusus dan seringkali berdimensi perubahan sosial. Kampanye jenis ini dalam istilah Kotler disebut sebagai Social Change Campaigns.

Alasan pemilihan jenis kampanye ini karena pengertian dari jenis kampanye ini sudah jelas dan terarah pada penanganan masalah-masalah sosial melalui perubahan sikap dan perilaku publik yang terkait.

 

·    Model Kampanye yang Digunakan

Model-model kampanye yang dibahas dalam literatur komunikasi umumnya memusatkan perhatian dalam penggambaran terhadap proses kegiatan kampanye. Dapat dikatakan tidak ada modal yang berupaya mengambarkan proses kampanye berdasarkan unsur-unsurnya sebagaimana terjadi dalam menjelaskan proses komunikasi. Padahal kegiatan kampanye pada intinya adalah kegiatan komunikasi. Karena itu menampilkan model kampanye dengan menggambarkan unsur-unsur yang terdapat didalammya menjadi penting. Tujuannya adalah agar dapat memahami fenomena kampanye bukan hanya dari tahapan kegiatannya, tetapi juga dari interaksi antar komponen yang terdapat di dalamnya.

Model kampanye yang digunakan pada perancangan kampanye Pengolahan Sampah Menjadi Kompos ini adalah model kampanye Ostergaard. Model kampanye ini dikembangkan oleh Leon Ostergaard, seorang teoritisi dan praktisi kampanye kawakan dari Jerman (Klingemann, 2002). Menurut Ostergaard sebuah rancangan program kampanye untuk perubahan sosial yang tidak didukung oleh temuan-temuan ilmiah tidaklah layak untuk dilaksanakan, alasan kerena program semacam itu tidak akan menimbulkan efek apapun dalam menanggulangi masalah sosial yang dihadapi. Karenanya, sebuah program kampanye hendaknya selalu dimulai dari identifikasi masalah secara jernih. Langkah ini disebut juga tahap prakampanye.
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Model Kampanye Ostergaard

 

Jadi langkah pertama yang harus dilakukan sumber kampanye (campaign makers atau decision maker) sesuai dengan bagan gambar model yang di atas adalah mengidentifikasi masalah faktual yang dirasakan. sebagai permasalah disini yang harus di kampanyekan adalah: volume sampah meningkat di Cimahi. Karena adanya identifikasi masalah kemudian dicari hubungan sebab akibat (cause and effect relationship) dengan fakta-fakta yang ada, yaitu meningkatnya volume sampah disebabkan kurangnya partisipasi masyarakat dalam menanggulangi sampah. Setelah itu harus memastikan bahwa analis yang dilakukan adalah benar, baik secara nalar maupun menurut temuan-temuan ilmiah, yaitu melihat fakta dan data yang dimiliki oleh kantor Badan Pengendalian Dampak Lingkungan Daerah Cimahi.

Tahap kedua adalah pengelolaan kampanye yang dimulai dari perancangan, pelaksanaan hingga evaluasi. Dalam tahap ini lagi-lagi riset perlu dilakukan untuk mengidentifikasi karakteristik khalayak sasaran untuk dapat merumuskan pesan, aktor kampanye, saluran hingga teknis pelaksanaan kampanye yang sesuai. Pada tahap ini seluruh isi program kampanye (campaign content) diarahkan untuk membekali dan mempengaruhi aspek pengetahuan, sikap dan keterampilan khalayak sasaran. Ketiga aspek ini dalam literatur ilmiah dapat dipercaya menjadi prasyarat untuk terjadinya perubahan perilaku. Dengan kata lain perubahan dalam pengetahuan , sikap dan keterampilan khalayak sasaran akan memberi pengaruh pada perubahan perilaku.

Pada gambar model juga terlihat bahwa tanda panah pengetahuan dan keterampilan mengarah pula pada sikap. Ini menandakan bahwa sikap, baik secara langsung atau tidak langsung juga dipengaruhi oleh perubahan dalam tataran pengetahuan dan keterampilan. Ketika memperoleh pengetahuan baru tentang suatu hal umumnya sifat kita juga berubah pada hal tersebut, baik seketika maupun bertahap. Namun hal ini tidak berlangsung demikian. Bila pengetahuan baru tersebut bertentangan dengan sikap yang telah mantap maka perubahan belum tentu muncul. Demikian pula halnya dalam keterampilan. Penguasaan dan peningkatan keterampilan seseorang akan memberikan dampak perubahan pada sikap yang bersangkutan. Sebagai contoh, kita mengikuti pelatihan Public Speaking. Setelah kita lulus kita semakin sadar betapa pentingnya keterampilan berbicara di depan umum. Sikap kita pun berubah positif. Kita tidak lagi menghindari kesempatan tampil di depan publik. Sama halnya bila keterampilan dan pengetahuan kita tentang berkendaraan di jalan raya meningkat, sikap kita akan menjadi hati-hati.

2.1.7.
Pelaksana Kampanye

Dalam kegiatan kampanye pelaksanaan tidak dilakukan secara sendiri-sendiri melainkan secara bersama-sama yang merupakan tim kerja. Pada kampanye ini penulis membaginya dalam dua kelompok, yaitu:

Leader (pemimpin) yang mengadakan
 kampanye

Koordinator pelaksana, penyandang dana, pelaksana teknis dan petugas administrasi.

· Pemerintah Kota Cimahi

· PEMDA setempat

· Paguyuban Kompos Kota Cimahi

· POKMAS ASRI RW.05

Supporters (Pendukung)

Selain petugas, ada juga yang meramaikan dalam kampanye tersebut seperti petugas lapangan, masyarakat umum dan simpatisan.

Skema Acara Penyuluhan :

· Sambutan : 

- PEMDA setempat

- Forum Kompos Kota Cimahi

- POKMAS ASRI RW.05 Kel. Utama 

· Penyuluhan 

· Peragaan pengolahan sampah menjadi kompos

· Tanya jawab

· Door prize

· Penutupan

2.1.8.  Media Kampanye

Agar kegiatan kampanye berhasil sesuai dengan yang diharapkan, maka dalam pelaksanaanya dibutuhkan beberapa media antara lain: poster, brosur, kalender, iklan surat kabar, iklan majalah, banner, gimmick.

1. Poster: poster itu bisa terlihat di jalan mana saja, di halte bus, stasiun kereta api, di bus-bus, kereta bawah tanah. Poster dapat menjadi sarana iklan yang efektif, praktis, dan harga murah.

2. Brosur: sebuah brosur dapat hanya berupa selembar atau katalog dengan beberapa halaman. Ini dapat dicetak hitam atau berwarna. Brosur dapat di poskan didistribusikan sendiri secara langsung, atau disisipkan dalam majalah. Brosur merupakan salah satu bentuk iklan yang paling serba guna saat ini.

3. Kalender: media yang memiliki jangka waktu pemakaian cukup panjang.

4. Iklan Surat kabar: media komunikasi massa yang menjangkau khalayak regional, nasional, maupun lokal. (SK Menpen No.112/SK/M/1965)

5. 
Iklan Majalah: kualitas reproduksinya menimbulkan pengaruh yang besar, pembaca menghendaki adanya iklan, dan dapat digunakan dalam waktu yang cukup lama.

 

2.1.9.   Strategi Komunikasi Dalam Kampanye

Strategi itu pada hakikatnya adalah suatu perancangan (planning) dan manajemen (management) untuk mencapai tujuan tertentu dalam praktik operasionalnya.

Menurut Rosadi Ruslan (1997: 31) mengungkapkan komunikasi secara efektif adalah: 

· Bagaimana mengubah sikap (how to change the attitude)

· Bagaimana mengubah opini (how to change the opinion)

· Bagaimana mengubah perilaku (how to change the behaviour)  

 

Menurut Wayne Pace, Brent D. Peterson dan M. Dallas Burnett dalam bukunya Tecniques for effective communication, tujuan strategi komunikasi itu adalah: 

· To Secure Anderstending.

Untuk memastikan bahwa terjadinya suatu pengertian dalam berkomunikasi.

· To Establish Acceptance.

Bagaimana cara penerimaan itu terus dibina dengan baik.

· To Motive Action.


Penggiatan untuk memotivasinya.


The goal which the communicator sought achieve.

Bagaimana mencapai tujuan yang hendak dicapai oleh pihak komunikator dan proses komunikasi tersebut.

2.1.10. 
Penyuluhan

Menurut kamus besar bahasa Indonesia penyuluhan berasal dari kata ’suluh’ yang artinya penerangan. Jadi, yang di maksud dengan penyuluhan adalah suatu kegiatan yang dilakukan untuk penerangan atau memberikan pengerahan. Berdasarkan ilmu komunikasi dan khalayak, maka penyuluhan massa adalah penyampaiaan pesan kepada masyarakat luas yang menggunakan suatu media.

2.2 
Kompos

Kompos adalah bentuk akhir dari bahan-bahan organik setelah mengalami proses pembusukan dan berfungsi sebagai Soil Conditioner (penggembur bagi tanah). Pengomposan adalah proses biologi yang terjadi pada pembusukan sampah karena adanya kegiatan jasad renik dengan menghasilkan produk kompos yang aman

Departemen Dalam Negeri (2006) Partisipasi Masyarakat Dalam Pengolahan sampah

 

2.2.1 
Persyaratan Bahan Baku Kompos

Sampah yang dihasilkan dari rumah tangga/ domestik tidak semuanya dapat dikomposkan atau menjadi bahan kompos. Karena sampah yang berasal dari rumah tangga/ domestik sangat beragam dan terdiri dari sampah organik, anorganik bahkan ada juga sampah B3 (bahan beracun dan berbahaya). Yang dimaksud bahan baku kompos disini adalah sampah organik. 

* Jenis-Jenis Sampah

· Sampah Organik

Adalah jenis sampah yang dapat/mudah dikomposkan. Yang termasuk dari jenis sampah ini adalah : sisa sayuran, sisa makanan, sapuan halaman, kertas lusuh.

 

· Sampah Anorganik


Adalah jenis sampah yang tidak dapat dikomposkan, yang termasuk kedalam kelompok sampah ini adalah:


Sampah Bernilai Jual, (barang lapak) seperti: kertas bekas, kardus bekas, kain perca, botol atau pelastik, logam alumunium dari kemasan minuman dan makanan, gelas berupa pecahan gelas, kemasan botol,dll)


Sampah Residu, yaitu sampah yang tidak memiliki nilai jual dan juga tidak dapat dikomposkan.  

 

· Sampah B3


Adalah jenis sampah yang mengandung bahan beracun atau berbahaya. Yang termasuk dari jenis sampah ini adalah : bekas alat suntik, bekas infus, obat kadaluwarsa, bekas kemasan aerosol, pestisida, obat pemutih, neon/bohlam, batu baterai, dls.

2.2.2 Penunjang Pelaksanaan Kegiatan Pengomposan

a. Tenaga Kerja

Tenaga kerja yang diperlukan relatif sedikit, yaitu sebanyak ( 8 orang. Jumlah dan kualifiksi tenaga kerja yang diperlukan dapat dilihat pada tabel 2.3. 

 

Tabel 2.3 Tenaga kerja yang dibutuhkan

	 

No
	 

Jabatan
	Jumlah (orang)
	 

Jenis Kelamin

	1
	Mandor
	1
	Laki-laki

	2
	Bagian Logistik
	1
	Laki-laki

	3
	Tukang/buruh
	6
	Laki-laki

	T o t a l
	8
	 


 



b. Alat dan Bahan

Alat dan bahan yang akan digunakan dalam kegiatan pengomposan (komposting) dapat dilihat pada tabel berikut ini :

 

Tabel 2.4 Jenis alat dan bahan yang digunakan untuk kegiatan 

  Pengomposan

	No
	Jenis Peralatan
	Jumlah

	1
	Mesin Pencacah 
	Disesuaikan

	2
	Bio Reaktor Mini (BRM) kap 120 liter
	Disesuaikan

	5
	Gerobak Sampah
	Disesuaikan

	6
	Cangkul
	Disesuaikan

	7
	Sekop 
	Disesuaikan

	8
	Tong Sampah
	Disesuaikan

	9
	Peralatan Kelengkapan Pekerja
	Disesuaikan

	 
	- work pack
	Disesuaikan

	 
	- sepatu boot
	Disesuaikan

	 
	- masker
	Disesuaikan

	 
	- ponco
	Disesuaikan

	 
	- helm
	Disesuaikan

	 
	- tool kit
	Disesuaikan


 
2.3. 
Tahapan Proses Pengomposan

· Prosedur pengumpulan

· prosedur pemilahan

· Prosedur pengomposan

· prosedur pematangan

· Prosedur pengayakan dan pengemasan

Kegiatan proses pegomposan sampah dimulai dari pengumpulan dan pemilahan sampah sampai dengan proses pembuatan kompos dan pengemasan hasil kompos seperti pada diagram alir berikut ini : 
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Gambar 2.5 TAHAPAN PROSES PENGOMPOSAN

 

 

 

( Uraian tahapan pengomposan 


Sumber, Jenis dan Volume Sampah

Sumber sampah berasal dari rumah tangga. Jenis sampah rumah tangga yang akan dijadikan kompos adalah sampah organik yang cepat membusuk, antara lain daun-daunan, rumput, sampah dapur (sisa makanan, sisa ikan, sayur-sayuran sisa dan kulit buah-buahan), cacahan kertas, kue/roti, dan jerami. Komposisi sampah untuk rumah tangga umumnya terdiri dari 70% organik dan 30% anorganik .

 

( Pengambilan Sampah
Pengambilan sampah dari setiap rumah oleh petugas pengangkut dilakukan dengan menggunakan gerobak sampah dengan ritasi pengambilan 2x dalam seminggu.

Setiap KK telah dilengkapi dengan dua buah tempat (tong) sampah untuk memisahkan sampah organik dan anorganik, sehingga memudahkan petugas dalam proses pemilahan sampah.

 

( Pemilahan Sampah

Sebelum proses pengomposan, dilakukan pemilahan ulang terlebih dahulu terhadap sampah yang layak untuk dijadikan kompos yaitu sampah organik, sedangkan sampah anorganik seperti barang lapak (kaleng, kardus, plastik, gelas, kaca, besi tua, dan logam) bisa dimanfaatkan kembali untuk dijual ke pembeli barang bekas. Sampah lainnya yang tidak termasuk sampah organik dan anorganik dilakukan pembakaran/pemusnahan di tungku pembakaran (tinggi 6 meter, diameter 70 cm).
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Gambar 2.6 TUNGKU PEMBAKARAN

 

 

( Pencacahan dan Pengeringan

Setelah pemilahan sampah lalu dilakukan pencacahan dengan menggunakan mesin pencacah. Lalu dilakukan pemberian bahan mikroba/ aktivator (untuk mempercepat pelapukan sampah).

Sampah yang telah melalui perlakuan tersebut selanjutnya dimasukkan ke dalam rak permentasi dan pengeringan selama (  12 hari.  

Untuk pemberian bahan mikroba/ aktivator sebelumnya dilakukan pelarutan dengan urutan sbb :

· Untuk bahan mikroba sebanyak 5 ml dilarutkan kedalam air sumur sebanyak 2 liter dan ditambahkan gula pasir sebanyak 2 sendok makan.

· Lalu didiamkan sekurang-kurangnya 4 jam sebelum dicampurkan kedalam sampah yang telah dicacah.

 

( Penggilingan Kering

Sampah yang sudah tersimpan pada rak permentasi dan pengeringan lalu dilakukan penggilingan kering (karena sampah dalam keadaan kondisi bergumpal). Yang selanjutnya dilakukan pengayakan untuk memperoleh fisik kompos yang halus dan terbebaskan dari potongan-potongan sampah plastik kecil dsb.
 

( Pematangan Kompos

Pematangan kompos dilakukan setelah diperoleh bentuk kompos yang halus dan terbebaskan dari sampah anorganik lainnya, karena pada fase ini kompos belum matang sehungga perlu dilakukan permentasi kembali dengan pemberian air sampai dengan keadaan kompos basah lalu dimasukkan kedalam bio reaktor mini (BRM) selama ( 10 hari dengan tanda-tanda kompos sudah tidak menimbulkan bau dan panas. 
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Gambar 2.7  Bio Reaktor Mini / BRM

 

( Pemanenan dan Pengemasan

Pemenenan dapat dilakukan setelah Kompos telah matang, dengan tanda-tanda sbb:

1. Kompos sudah tidak berbau 

2. Kompos sudah tidak mengeluarkan panas

3. Kadar air 15 – 20 %

 

  2.4 
Psikologis

Psikologi adalah ilmu yang tergolong muda (sekitar akhir 1800an.) Tetapi, orang di sepanjang sejarah telah memperhatikan masalah psikologi. Seperti filsuf yunani terutama Plato dan Aristoteles. Setelah itu St. Augustine (354-430) dianggap tokoh besar dalam psikologi modern karena perhatiannya pada intropeksi dan keingintahuannya tentang fenomena psikologi. Descrates (1596-1650) mengajukan teori bahwa hewan adalah mesin yang dapat dipelajari sebagaimana mesin lainnya. Ia juga memperkenalkan konsep kerja refleks. Banyak ahli filsafat terkenal lain dalam abad tujuh belas dan delapan belas—Leibnits, Hobbes, Locke, Kant, dan Hume—memberikan sumbangan dalam bidang psikologi. Pada waktu itu psikologi masih berbentuk wacana belum menjadi ilmu pengetahuan.

Psikologi (dari bahasa Yunani Kuno: psyche = jiwa dan logos = kata) dalam arti bebas psikologi adalah ilmu yang mempelajari tentang jiwa/mental. Psikologi tidak mempelajari jiwa/mental itu secara langsung karena sifatnya yang abstrak, tetapi psikologi membatasi pada manifestasi dan ekspresi dari jiwa/mental tersebut yakni berupa tingkah laku dan proses atau kegiatannya, sehingga Psikologi dapat didefinisikan sebagai ilmu pengetahuan yang mempelajari tingkah laku dan proses mental.

2.4.1   Psikologis Masyarakat Wilayah Cimahi Selatan

Psikologi Masyarakat (sebagai terjemahan istilah society) adalah sekelompok orang yang membentuk sebuah sistem semi tertutup (atau semi terbuka), dimana sebagian besar interaksi adalah antara individu-individu yang berada dalam kelompok tersebut. Lebih abstraknya, sebuah masyarakat adalah suatu jaringan hubungan-hubungan antar entitas-entitas. Masyarakat adalah sebuah komunitas yang interdependen (saling tergantung satu sama lain). Umumnya, istilah masyarakat digunakan untuk mengacu sekelompok orang yang hidup bersama dalam satu komunitas yang teratur.

2.5. Analisis SWOT

Identitas dan citra akan muncul melalui kepribadian, kekuatan, kelemahan, peluang dan tantangan yang disandangnya, yaitu dengan analisa S.W.O.T.

· Strength

:

Kekuatan yang terdapat pada pengolahan kompos sangat banyak, antara lain Pengomposan dapat meminimalisir dampak dari sampah yang terus bertambah, hasil dari pengomposan dapat bermanfaat untuk pupuk tanaman dan masyarakat akan lebih menyadari manfaat dari pengomposan, sehingga sampah dapat ditangani langsung oleh masyarakat tanpa harus membuang ke TPA.

· Weakness

:

Kelemahan dari pemberdayaan kompos untuk menanggulangi sampah ini adalah belum atau masih jarang adanya penyuluhan kepada masyarakat tentang arti pentingnya kompos, terutama dan kecenderungan masyarakat yang bersikap pasif terhadap sampah, sehingga hanya mengandalkan TPA sebagai alternatif terbaiknya.   

· Oportunity

:

Peluang dari pemberdayaan kompos untuk menanggulangi sampah ini sangat besar. Bila dilihat dari psikologis masyarakat Leuwigajah Cimahi selatan, merupakan wilayah yang sangat padat penduduk dan merupakan wilayah industri sehingga beralasan bila wilayah ini merupakan target dari pemberdayaan kompos ini. 

· Treatment

:

Tantangan untuk pemberdayaan kompos untuk menanggulangi sampah ini adalah menghadapi kebiasaan masyarakat akan pengelolaan sampah yang cenderung bersifat pasif. 

2.6. 
Target Sasaran

Target sasaran dari Kampanye Pemberdayaan Kompos Untuk Menanggulangi sampah ini adalah warga masyarakat umum di wilayah Leuwigajah Cimahi Selatan

 

 

BAB III

STRATEGI  PERANCANGAN DAN KONSEP VISUAL

3.1. 
Strategi Perancangan

3.1.1. Sasaran kampanye

Sasaran kampanye ini untuk membantu pemerintah Kota Cimahi untuk mengurangi/meminimalisir timbulan sampah, dengan target sasaran masyarakat umum di lingkungan Cimahi yaitu Jl. Leuwigajah Kelurahan Utama Kecamatan Cimahi Selatan Kota Cimahi

· Demografi

Penduduk umum di wilayah Leuwigajah Kecamatan Cimahi Selatan

· Psikografi

Masyarakat kawasan Jl. Leuwigajah Kota Cimahi yang padat akan penduduk dan mayoritas adalah pendatang, merupakan daerah industri sehingga beralasan untuk menghasilkan timbulan sampah yang banyak.  

· Geografi

Kawasan Jl. Leuwigajah Kelurahan Utama Kecamatan Cimahi Selatan Kota Cimahi

3.2. Strategi Komunikasi

Dalam menyampaikan pesan atau berkomunikasi secara tidak langsung pada publik sangat diperlukan berbagai media iklan pendukung untuk berkomunikasi, awalnya harus merencanakan suatu segmentasi yang akan dituju kemudian membentuk atau menentukan media yang cocok untuk disegmentasikan. Iklan harus disusun dengan baik dalam kata-kata, kalimat, image yang dipilih, warna, pemasangan media yang tepat sehingga dengan demikian iklan dapat berfungsi atau berdampak pada sasaran khalayak tertentu.

Iklan merupakan suatu penyampaian pesan dalam bidang bisnis yang membicarakan banyak hal secara tidak langsung. Bentuk iklan dalam menyampaikan suatu pesannya dapat melalui majalah, tabloid, surat kabar, radio dan televisi yang disebut sebagai media lini atas (Above the line media), sedangka aktifitas periklanan dengan menggunakan media P.O.P (Point of purchase), pameran, direct mail, kalender, promotional marchandise dan sebagainya, dikategorikan sebagai media lini bawah (Below the line media) yang masing-masing memiliki keunggulan dan kekurangan. Para pengiklan akan lebih memilih media yang paling banyak digunakan, mampu tersebar, cepat dan hemat, murah dan dapat menjangkau banyak khalayak dalam waktu yang ditentukan, misalnya brosur, katalog, spanduk, poster, dan sebagainya.    

3.2.1. Tujuan Komunikasi

Adapun tujuan dari komunikasi ini adalah agar seluruh lapisan masyarakat yang terlibat pada kampanye dapat memahami fenomena kampanye bukan hanya dari tahapan kegiatannya saja, tetapi juga adanya reaksi dan interaksi antar lapisan masyarakat tersebut.

3.2.2. Tema Dasar Komunikasi

Pesan utama atau tema dasar komunikasi pada Kampanye Mengolah Sampah Menjadi Kompos ini adalah agar target sasaran kampanye dapat “Melakukan penanggulangan sampah tanpa harus membuang ke TPA, namun bermanfaat untuk lingkungan, yaitu mengolah sampah menjadi kompos atau sering disebut dengan komposting ”.

Adapun positioning (slogan) pada kampanye ini adalah

“ Pemberdayaan Kompos untuk Menanggulangi Sampah ”.

3.2.3.  Positioning

Positioning adalah suatu upaya untuk menempatkan suatu produk, merek dan jasa yang kita tawarkan terhadap konsumen. Menurut Al Ries dan Jack Trout dalam positioning the Battle For your Mind (2002:3) Positioning adalah “sesuatu yang anda lakukan terhadap pikiran calon konsumen, yakni menempatkan produk itu pada pikiran calon konsumen, yakni menempatkan produk itu pada pikiran calon konsumen. 

3.2.4. 
Materi Pesan

Didalam dunia bisnis, kita mengenal ada banyak cara untuk mengirim pesan mengenai produk yang ingin dipasarkan, yang umum adalah dengan menggunakan iklan yang ditampilkan dalam bermacam-macam media informasi. Iklan, bagi sebagianbisnis merupakan instrumen yang efektif untuk menyampaikan informasi serta membujuk sasaran untuk melakukan suatu “Action” (membeli barang dan jasa, memberikan sumbangan, menghemat energi, dsb).    

3.3. Strategi Kreatif

Adapun penyampaian meteri/isi pesan adalah emotional-rasional, sebab isi pesan lebih ditekankan pada Pemberdayaan Kompos Untuk Penanggulangan Sampah yang semakin menumpuk dan tidak terkendali, bila tidak diatasi dengan segera akan  menimbulkan bahaya dimasa yang akan datang.

Teknik berkomunikasi adalah cara atau seni penyampaian suatu pesan yang dilakukan seorang komunikator dengan sedemikian rupa, sehingga menimbulkan dampak tertentu bagi komunikan. Pesan yang disampaikan komunikator adalah pernyataan sebagai paduan pikiran dan perasaan, dapat berupa ide, informasi, keluhan, keyakinan, imbauan, anjuran dan sebagainya. Terpenting dalam berkomunikasi adalah bagaimana cara agar suatu pesan yang disampaikan komunikator itu menimbulkan dampak atau efek tertentu pada komunikan. Dampak yang ingin dicapai adalah dampak Behavioural “dampak yang memberitahukan serta menggerakkan hati komunikan sehingga terbentuknya perilaku, tindakan, atau kegiatan”.

Untuk memperlancar dan mencapai tujuan proses komunikasi, disusun strategi untuk mencapai target komunikasi melalui beberapa tahap/proses, yaitu:

· Tahap Pertama

Memperkenalkan dan memberikan pengetahuan tentang bagaimana cara melakukan pengomposan yang benar, dicantumkan pada media: poster, majalah, surat kabar, dan flyer.

· Tahap Kedua

Memotivasi, mengingatkan, dan mengajak hingga menimbulkan kesadaran akan pentingnya suasana dan peran lingkungan dalam kehidupan sehari-hari yang disampaikan melalui poster, majalah, surat kabar, dan flyer.

· Tahap Ketiga

Mengingatkan tujuan pemberdayaan kompos pada masa sekarang dan masa yang akan datang, menggunakan media: poster, kalender, kaos, dan gimmick.

3.3.1. 
Strategi Verbal

Pendekatan verbal yaitu ungkapan secara lisan maupun visual yang digunakan dalam memperkenalkan tentang cara pembuatan kompos, meliputi: pembuatan tag line visual, dan pencarian gagasan visual, yaitu:

1. 
Pembuatan Tag Line Visual

Konsep pendekatan kreatif dalam pembuatan tag line visual yaitu “ Kampanye Pemberdayaan Kompos Untuk Menanggulangi Sampah”

2.
Pencarian Gagasan Visual

pencarian  gagasan  visual  berawal  dari  pemahaman  tag line visual dan pesan yang ingin disampaikan  ke khalayak. Berawal dari pesan apa yang harus  disampaikan  yaitu dengan menggunakan media tong sampah yang dibubuhi logo daur ulang yang dikelilingi oleh tahapan proses pengomposan lalu  ditemukan beberapa gagasan  visual  yaitu; orang  yang  sedang  mengolah sampah menjadi kompos dari awal sampai akhir.
3.3.2 Strategi Visual

Pemilihan karakter orang yang sedang melakukan proses pengolahan sampah menjadi kompos dengan maksud sesuai dengan tema yang dibuat yaitu mengajak masyarakat untuk mulai melakukan pengolahan sampah menjadi kompos. 

3.4
Strategi Media

Setelah penulis merancang strategi komunikasi dan strategi kreatif maka yang dibutuhkan penulis, bagaimana merancang strategi media komunikasi dalam menyampaikan suatu pesan ke khalayak  dibutuhkan sebuah media, pemilihan media ini bertujuan agar pesan yang disampaikan bisa dirasakan oleh target sasaran atau khalayak.     

3.4.1. 
Pemilihan Media

Dalam penyampaian isi pesan dari kampanye kepada sasaran, maka media-media yang dipilih untuk penyampaiannya dan dapat diterima dengan baik oleh sasaran, dengan tujuan mengingatkan sekaligus memberikan wawasan baru tentang pentingnya Pengolahan sampah.

Adapun media yang dipilih sebagai media utama  adalah poster, dan media-media pendukungnya sebagai berikut:

· Media Lini Atas (A Bove the Line)


Meliputi:
- Iklan Surat Kabar (Pikiran Rakyat)

· 3.3.1.2. Media Lini Bawah ( Bellow the Line)


Meliputi:   

 
- Billboard




- Umbul-umbul



- Baligo




- Flyer



- Kalender 



- Stiker

· 3.3.1.3. Gimmick


Meliputi:    


- Pin



- Kaos



- Topi



- Payung

3.4.2.  Pertimbangan Dasar Penyebaran Media

Karena ruang lingkup kampanye lebih kecil maka penyebaran media dilakukan dalam kurun waktu 2 minggu, yang diawali pada tanggal 2 Januari untuk memperingati hari lingkungan hidup Indonesia (10 Januari), dilanjutkan pada tanggal 7Januari hingga 13 Januari sebagai puncak acara kampanye yaitu pada tanggal 25 Januari 2007.

3.4.3. Jadwal Penyebaran Media

· 2 Januari

Persentasi penyebaran media mencapai 30% yaitu 1/3 dari keseluruhan media, yang meliputi: poster, spanduk, billboard, kotak sampah, dan kantong plastik. 

· 7 Januari

Persentasi penyebaran media mencapai 50% yaitu 1/2 dari keseluruhan media, yang meliputi: poster, flyer, iklan majalah, iklan surat kabar, spanduk, billboard, dan kantong plastik. Media-media tersebut dipasang dan disebarkan pada pra kampanye yaitu 1 bulan sebelum puncak acara kampanye untuk meningkatkan keikutsertaan lapisan masyarakat lebih banyak lagi untuk berpartisipasi dan peduli terhadap masalah yang sedang terjadi di Cimahi sebagai tahap lanjutan pesan pra kampanye sebelumnya. 

· 13 Januari

Persentasi penyebaran media mencapai 100% yaitu keseluruhan media ditambah dengan puncak acara kampanye yang bersifat kerja sama (sponsor kegiatan), yang meliputi: iklan majalah, iklan surat kabar, poster, kalender, stiker, pin, topi, kaos, handuk, ember, payung, dan kantong plastik. Media tersebut digunakan pada akhir dari kegiatan kampanye, sebagai media tambahan untuk memotivasi sasaran dan mengingatkan selalu sehingga dapat merasakan dan memahami dari tujuan kampanye Pemberdayaan Kompos untuk Menanggulangi Sampah.

Tabel Jadwal Penyebaran Media

	No. 
	Tgl/Bulan
	Persentasi penyebaran media 
	Media cetak
	Keterangan

	1.
	2 Januari
	30%
	- Poster

- Spanduk 

- Billboard

- Kotak Sampah

- Shoping bag
	

	2.
	7 Februari
	50%
	- Poster

- Flyer

- Iklan Majalah

- Iklan Surat  

  Kabar

- Spanduk

- Billboard

- Shoping bag
	

	3.
	13 Januari
	100%
	- Poster

- Baligo

- Spanduk

- Umbul-umbul

- Kalender 

- Stiker

- Pin

- Payung

- Kaos

- Topi

- Kantong kertas


	


3.5. 
Konsep Visual

3.5.1. Format Desain

Format desain yang dibuat adalah bentuk vertikal (memanjang dari atas ke bawah), mengacu pada salah satu teori Frank F. Jetkins, yaitu mengenai law of proportion dimana format desain yang memiliki ukuran lebih panjang dari pada satu sisinya, baik vertikal maupun horizontal akan tampak lebih menarik dibandingkan dengan format ukuran bujur sangkar yang keempat sisinya sama panjang.

3.5.2.  Lay Out

Layout/tata letak meliputi penempatan semua unsur desain, yaitu gambar, ilustrasi, teks, dan sebagainya dengan pengukuran seksama. Perancangan dibuat berkesan dinamis dengan pemanfaatan ruang kosong (empty space) sebagai unsur pengharmonisan dalam lay out teks. Penataan gambar/fotografi dan teks diatur sedemikian rupa sampai menghasilkan komposisi yang tepat untuk menarik perhatian tanpa menimbulkan kebosanan.

Layout yang menarik merupakan jalur untuk mendapatkan perhatian pembaca dan mengikatnya supaya benar-benar dilihat, dibaca, dan dipahami pesan-pesan apa yang disampaikan,dengan tiga aturan yaitu Attact (menarik perhatian), retain (mengiring perhatian), motivasi (memotivasi).

3.5.3.  Typografi

Huruf yang baik dan tepat adalah dapat mempengaruhi ketertarikan dan tingkat keterbacaan. Desain huruf tertentu menciptakan kesan dan karakter sebuah subjek dalam suatu iklan.

Huruf yang digunakan dalam kampanye Pemberdayaan Kompos Untuk Menanggulangi Sampah ini adalah huruf Kabelt  Ult BT (pada headline dan subheadline media kampanye), dan Arial (pada sebagian teks media). Alasan pemilihan jenis huruf karena mempunyai tingkat keterbacaan dan sesuai dengan karakter pesan yang disampaikan pada kampanye.

Berikut ini adalah tampilan studi typografi yang digunakan pada media kampanye.

· Font Kabelt  Ult BT

Digunakan pada headline media kampanye
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· Font Arial
Digunakan pada sebagian teks media kampanye
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3.5.4. 
Ilustrasi

Penggunaan ilustrasi berfungsi untuk menjelaskan, mempertegas, dan sekaligus sebagai bagian dari daya tarik visual. Ilustrasi yang dipakai pada kampanye Pemberdayaan Kompos untuk Menanggulangi Sampah ini adalah gambar-gambar yang menggunakan teknik fotografi yang bertema pengolahan kompos, yang dikemas dalam gambar-gambar ilustrasi simbul, dimaksudkan agar mengesankan hal yang lebih nyata sehingga pesan dapat dengan cepat ditanggapi dan dicermati yang pada akhirnya mempengaruhi target sasaran secara persuasif.
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-, o llustrasi gedung PEMKOT Cimahi ini karena merupakan icon
%1 Cimahi sesuai dengan tujuan dari kampanye yaitu menjadikan

Kota CimahiKota bebas sampah

Keterangan
Penempatan logo pada setiap media sangat diperiukan untuk

5. Warna Back ground

Keterangan:
Nuansa hijau mendominasi dari warna pada media
kampanye Karena warna hijau berkesan segar, bersin, sehat
dan bersahabat Sesuai dengan tema dasar dari kampanye yaitu
penghijauan.




3.5.5. Warna

Warna memiliki daya tarik yang kuat dan menciptakan makna tersendiri. Warna juga dapat membangkitkan rasa takjub, bosan, ataupun semangat pada objek. Dengan mempertimbangkan keharmonisan warna-warna yang digunakan. Adapun warna-warna yang digunakan dalam pembuatan media Kampanye Pemberdayaan Kompos Untuk Menanggulangi sampah ini adalah:

· Hijau 

Merupakan warna yang digunakan pada background media. Pemilihan warna hijau ini dilakukan karena warna ini memiliki kesan alami, sehat, segar, keberuntungan, pembaharuan,  dan kekeluargaan.

· Merah 

Mewakili kesan kekuatan dan kesungguh-sungguhan dan warna merah juga sebagai menjadi warna pokok pandangan mata.

· Hitam 

Umumnya warna hitam diasosiasikan dengan sifat negatif tapi juga bisa menunjukkan sifat positif, seperti kokoh, tegas, formal, struktur yang kuat, dan dianggap sebagi warna yang netral.
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