BABYV
KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan
Dari proses perancangan Kampanye Sosial Belanja di Pasar Tradisional

(Ramah Segar) dapat ditarik beberapa kesimpulan yaitu,

1. Untuk mendorong kaum muda agar mau berbelanja di Pasar Tradisional
(Ramah Segar) harus dilakukan kegiatan kampanye sosial. Kampanye Sosial
Belanja di Pasar Tradisional (Ramah Segar) bermanfaat dalam pembentukan
dan peningkatan citra pasar tradisional di mata masyarakat terutama kaum
muda, yaitu dengan mengkomunikasikan nilai lebih yang dimilikinya. Dengan
mengkomunikasikan keuntungan dan kelebihan pasar tradisional kepada
Target Audience diharapkan adanya timbal balik berupa kesadaran dan
kepedulian untuk mulai menjadikan pasar tradisional sebagai tempat pilihan
dalam berbelanja. -

2. Untuk dapat merancang sebuah kampanye sosial yang mampu
mengkomunikasikan nilai lebih Pasar Tradisional (Ramah Segar) dan
menjadikannya sebagai bagian dari gaya hidup kaum muda di wilayah Kota
Yogyakarta terdapat dua hal mendasar yaitu; data atau informasi mengenai
permasalahan yang dihadapi dan data atau informasi mengenai Target
Audience. Data mengenai permasalahan yang dihadapi mengenai keengganan
kaum muda untuk berbelanja di Pasar Tradisional berguna untuk mengurai
kekuatan, kelemahan, peluang, dan ancaman yang dimiliki Pasar Tradisional

(Ramah Segar) di Kota Yogyakarta. Sementara data mengenai  Target
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Audience yang ditempuh melaui metode consumer journey berguna untuk
menggali keseharian dan pola hidup kaum muda. Dengan mengetahui
keseharian dan pola hidup kaum muda, upaya untuk menyelipkan materi
kampanye sosial Belanja di Pasar Tradisional (Ramah Segar) sebagai bagian
dari gaya hidup kaum muda menjadi terbuka. Kedua unsur merupakan pijakan
awal dalam menentukan berbagai gagasan komunikasi yang efektif serta
kreatif.

3. Untuk dapat merancang kampanye sosial belanja di Pasar Tradisional (Ramah
Segar) yang menarik, komunikatif, dan mudah dipahami oleh kaum muda di
wilayah Kota Yogyakarta ditempuh melalui penentuan konsep media dan
konsep kreatif.

Konsep media dalam Kampanye Sosial Belanja di Pasar Tradisional (Ramah
Segar) tidak menggunakan dikotomi antara media Above The Line dan Below
The Line melainkan menggunakan konsép Through The Line. Konsep
Through The Line memperlakukan semua media dalam kampanye dalam taraf
yang sama yaitu sebagai bagian dari kehidupan sehari-hariTarget Audience.
Penggunaan Through The Line dalam memilih media dinilai dapat
meningkatkan efektivitas keseluruhan kampanye.

Konsep kreatif yang digunakan dalam Kampanye Sosial Belanja di Pasar
Tradisional (Ramah Segar) yaitu dengan membagi komoditas pasar menjadi
tiga bagian besar yang sesuai dengan gaya hidup kaum muda yaitu : kuliner,
fashion, dan hobi, Selain itu ditentukan juga tema besar kampanye yang

mengangkat “Merasakan Asyiknya Pengalaman Berbelanja di Pasar
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Tradisional (Ramah Segar)”. Tema tersebut menggiring seluruh kegiatan dan

output media kampanye agar mampu mensimulasikan pengalaman dan

interaksi sosial yang dapat dirasakan dalam aktivitas belanja di Pasar

Tradisional.

Strategi media dan strategi kreatif dalam perancangan Kampanye Sosial

Belanja di Pasar Tradisional (Ramah Segar) mengaplikasikan konsep AISAS.

Konsep tersebut menjadikan kampanye tidak hanya berhenti pada taraf aksi

saja namun juga menuntut peran 7Target Audience untuk berbagi dan

meneruskan pesan kampanye kepada lingkungannya secara terus menerus.
B. Saran

Dalam proses perancangan Kampanye Sosial Belanja di Pasar Tradisional
(Ramah Segar) ini semua unsur telah dipertimbangkan matang-matang demi
mendapatkan hasil yang terbaik. Namun, upaya tersebut belum tentu lepas dari
kesulitan dan kekurangan. Kesulitan dan kekuréngan yang ditemui dalam proses
perancangan tersebut antara lain belum familiarnya istilah kampanye sosial di
lingkup akademis, sehingga metode yang digunakan masih merupakan proses mix
and match dari berbagai metode dalam dunia pemasaran, periklanan, antropologi,
psikologi, komunikasi dan seni rupa.

Kesulitan lain yang ditemui penulis adalah faktor pola pikir dan gaya hidup
Target Audience (kamu muda/mahasiswa) yang sangat dinamis serta tanggap
terhadap perubahan, Kenyataan demikian menyebabkan studi terhadap 7arget

Audience  sebagai salah satu unsur terpenting dalam proses perancangan
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Kampanye Sosial Belanja di Pasar Tradisional (Ramah Segar) menjadi hal yang
sangat membutuhkan keuletan dan ketelitian.

Selain itu, tidak dapat lepasnya segala konsep dan kreativitas dari
subyektivitas penulis juga merupakan sangat mungkin mengandung banyak
kekurangan,

Berdasarkan paparan di atas, bagi yang berminat dalam proses perancangan
kampanye sosial sejenis penulis memberikan saran-saran sebagai berikut :

1. Dalam proses penggalian data agar selalu berpegang pada sumber yang
actual dan dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya. Sehingga
analisis permasalahan yang dilakukan dalam perancangan dasar yang
kuat.

2. Proses penggalian kreativitas dalam menentukan pesan dan media
kampanye harus memperhatikan faktor 7arget Audience. Kedalaman
dalam memahami keberagaman unsuf Target Audience dalam tiap-tiap
kegiatan kampanye sosial menentukan sejauh mana oufput kampanye
yang akan dihasilkan.

3. Penentuan konsep kreatif dan media agar selalu didasari dengan metode
yang berkembang dalam dunia Desain Komunikasi Visual dan ilmu
yang bersinggungan. Hal tersebut untuk menghindari strategi kreatif
yang usang serta pemilihan media yang sudah tidak relevan dengan

perkembangan jaman.
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