Bab 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Penelitian ini, mampu membuka mata bahwa wacana mengenai media
masih dirasa sulit dan perlu penggalian yang dalam terhadap fenomena yang
ada.

Transportasiialah lingkup keeil dalam sebuahi perjalanan hidup namun
rutin di jalani sampai batas tertentu. Tujuannya mulia bagi siapapun tanpa
pandang bulu, yakni ‘memindahkan sesuatu baik barang, manusia atau hewan
dari satu tempat ke tempat yang lain’,

Pemahaman busway bukan sebagai sebuah bus, melainkan sebagai
sebuah sistem transportasi menjadikan husway sebagai salah satu transportasi
alternatif’ prima di Jakarta yang mampu menciptakan keadaan yang lebih
kondusif di Jakarta. Sebagai sistem transportasi yang sengaja dirancang
berbeda dengan kelebihan pada sarana dan prasana yang ada, tentunya
karakter busway semakin berbeda dibanding buskota reguler di Jakarta. Salah
satu yang menarik adalah fasilitas kenyamanan yang setara dengan kendaraan
pribadi sehingga menimbulkan pesan atau persepsi masyarakat yang berbeda
dari sekedar alat transportasi.

Pesan tersebut menjadi sebuah mitos pada busway, yaitu mitos

kemodernan, cepat dan eksklusif, yang pada akhirnya menghantarkan sebuah
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citra cksklusif, modern, canggih, praktis, dan cepat bagi penggunanya.
Seseorang yang menggunakan busway mempunyai citra orang yang lebih
cepat, eksklusif, praktis, dan modern karena perkembangan teknologi yang
canggih.

Persepsi masyarakat terhadap penilaian karakter busway yang
memiliki citra ‘positif® dalam arti baik dan menguntungkan karena
tersembunyi pesan ‘eksklusif’ dari pembawaannya, sehingga ini menjadi
kunci orang-orang kreatif untuk mengeksplorasi husway sebagai sebuah media
atau upaya memecahkan masalah, tanpa terkecuali sebagai media untuk
beriklan di Jakarta. Karena di dalam pesan penjualan terdapat makna yang
diharapkan oleh pengiklan, artinya pengiklan mencoba menjelaskan dan
berharap makna yang disampaikan ditangkap oleh pembaca. Salah satu yang
dapat dilakukan adalah mencoba membangun citra brand agar setara dengan
citra media yang telah ada. Inilah yang dilakukan oleh pastagigi Formula yang
menjadikan busway sebagai media beriklan di Jakarta.

Penelitian in1 melalui pendekatan sosiologi desain dan alasan diktum
McLuhan telah membuktikan benar adanya bahwa busway adalah sebuah
fenomena/fakta transportasi baru dalam masyarakat warga Jakarta yang juga
memiliki fenomena media beriklan di dalamnya, selain itu juga sebagai upaya
pemecahan permasalahan sosial di Jakarta seperti solusi pencemaran udara,
toleransi kepada penyandang cacat, manula, dan wanita hamil serta wujud

budaya transportasi yang lebih beradab.
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Berkaitan dengan potensi busway sebagai media beriklan di Jakarta,
berikut kesimpulan-kesimpulan yang bisa diambil:

Space yang potensial untuk media iklan adalah:

1. Pada hanger/ pegangan tangan, berupa Grip Media.

2. Pada Sisipan AC interior, berupa sisipan acrylic AC.

(%]

Pada tempat duduk/ jok/ pembatas kursi, berupa stiker.
4. Pada pintu bagian dalam bawah, berupa stiker.
Sehingga dari kesemuanya, dalam teori media dapat ditarik kesimpulan:

* Menurut jenisnya, media iklan berupa print-Ad dan stiker (hrush).

» Berdasarkan karakternya bersifat ‘mobile’, karena berpindah-pindah
tempat. Busway merupakan transit Ad, dengan eksplorasi media lebih
pada interiornya dan penumpang dalam keadaan statis (diam),
sehingga waktu yang dibutuhkan untuk menangkap pesan realtif lama.

* Dilihat dari space iklan, menyesuaikan ruang yang ada pada
interior busway, karakter media husway mengusung konsep TTL,

* (Gebrakan media yang disodorkan merupakan strategi media baru,
media dengan eksplorasi ide yang lebih inovatif sehingga dapat juga
dikatakan Ambience Media.

» Berdasarkan jangkauan, busway mampu menjangkau khalayak sasaran
secara luas yang bersifat massal, artinya busway masuk dalam kategori

media lini atas/ ATL (Above The Line).
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= Dalam satu kali penayangan hanya terdapat satu brand atau produk,
sehingga terjadi penguasaan penuh terhadap satu pesan (brand) karena
space iklan pada interior. Artinya, pesan yang disampaikan bersifat
langsung tanpa ada pesaing dan mampu menjangkau konsumen dalam
jumlah yang cukup besar, sehingga dapat juga dikategorikan ke dalam
media lini bawah/ BTL (Bellow The Line).
Dengan demikian, bisa dikatakan bahwa sebagai media beriklan busway
merupakan sebuah “‘hybrid media’ karena tidak bisa diklasifikasikan ke

dalam salah satu jenis media saja.
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5.2 Saran

Dalam meng-komunikasikan sesuatu baik itu brand maupun kampanye
tidak lepas dari pesan dan media. Pesan tanpa media tidak akan terealisasi
sementara media tanpa pesan adalah kosong. Keduanya saling terkait, meski
kreatif ‘pesan’ merupakan langkah awal, baru kemudian kreatif ‘media’.
Keberadaan media juga membawa pengaruh bagi pesan. Karena adanya
pembawaan karakter dari media yang mencitrakan pesan tertentu, yang oleh
pengiklan dijadikan patokan untuk menjelaskan ataw berharap makna yang
disampaikan ditangkap oleh pembaca, salah satu caranya yaitu memposisikan
brand setara dengan citra media. Karena media selalu mencoba dibangun
mitos Secara aktual, terlebih dengan perkembangan teknologinya yang
menimbulkan persepsi dan perilaku masyarakat.

Penelitian ini diharapkan inenjadi panduan awal bagi pembaca untuk
lebih memahami dan memandang media tidak dengan sebelah mata. Sekaligus
dapat dijadikan pemicu yang nantinya dapat dikembangkan lagi karena
penelitian ini jauh dari sempurna, pastinya.

Berdasarkan karakter husway yang bercitra instant, eksklusif dan
modern. Produk yang potensial untuk diiklankan melalui busway adalah
produk yang menyangkut keseharian dan sangat dekat dengan keberadaan
penumpang, tentunya dalam masyarakat modern dituntut untuk serba praktis
tetapi memiliki nilai prestise, karena tuntutan masyarakat kota yang serba

cepat namun berkualitas menyangkut disiplin waktu. Produk tersebut adalah
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kategori makanan instant atau siap saji, makanan ringan atau camilan,
minuman kaleng atau kemasan, peralatan mandi dan tidur serta obat-obatan.
Artinya, penumpang mencoba diingatkan dengan produk dan dari sinilah
produk dengan merk-merk tertentu memainkan perannya dengan membawa
pesan yang berfungsi reminded.
Berdasarkan karakter busway secara fisik, yang potensial diiklankan
melalui busway adalah iklan-iklan yang secara:
1. Visual
= Untuk grip media sebaiknya hanya berupa brandname produk
= Untuk sisipan AC sebaiknya penekanan berupa ilustrasi produk 1
»  Untuk stiker tempat duduk/ jok berupa ilustrasi 2
= Untuk stiker pintu sebaiknya berupa body copy dan pengulangan
tlustrasi
Dengan hanya menggunakan maksimal 3 warna karena sangat
dengan penglihatan penumpang; semakin banyak warna yang
digunakan semakin susah pesannya tidak ditangkap dengan
sempurna karena audiens justru terfokus pada warna.
2. Penempatan
Mungkin akan lebih seru lagi jika ide-ide baru muncul, yaitu:
e Pada layar LCD (audio tentang pemberhentian lokasi halte)
dengan pengaturan durasi sekian detik antara iklan dan

layanan informasi busway.
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Kemudian pada lantai busway yang bersih sebagai gebrakan
media baru/ ambience media seperti telah diterapkan pada
mall-mall kota besar.

Pada kaca jendela di buat transparan, karena kacanya gede
dan bersih. Lebih tepat lagi, iklan hanya berupa ilustrasi
sehingga dapat dinikmati penumpang dan pengguna jalan
dengan jarak yang tidak terlalu dekat, yang melihat pada saat
bus melintas.

Selain itu memungkinkan juga untuk memasang iklan pada
tempat sampah di dalam bus. Tklan peringatan pencemaran
lingkungan misalnya.

Pada alas kursi penumpang, sehingga setiap akan duduk
pasti terlihat.

Pada punggung kursi pramudi, untuk menjangkau
penumpang karena di busway tidak mempergunakan pintu
depan samping kiri untuk beroperasi reguler.

Kemudian pada atap bus, dengan alasan atap busway cukup
bersih, ada space sehingga dengan jarak pandang dari JPO
maupun orang yang berada di dalam gedung (kaca
transparan) dengan ketinggian tertentu mampu menjangkau.

Alasannya busway melintas dapat diidentifikasi dari jarak
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jauh bahkan dari ketinggian tertentu, melalui perbedaan
warna yang mencolok dibanding kendaraan lain.
o Pada atap halte busway, (space: pada atap berbentuk datar, konstruksi
alumunium). Pada lantai halte, JPO, dengan konsep Ambience Media. Pada
jalur khusus busway, adanya penguasaan penuh pada space ini dan mudah
dijangkau karena antar armada yang melintas mempunyai selisih waktu.
o Tidak selalu iklan komersial, iklan layanan masyarakatpun seharusnya
lebih dipertimbangkan mengingat Jakarta adalah kota besar, tentunya
pergaulan masyarakatnya sangat modern dan tidak menutup kemungkinan
terjadi hal-hal yang tidak diinginkan, alangkah baiknya busway mampu
menjadi media sosialisasi kampanye masalah sosial, meskipun sudah
diterapkan pada pintu luar bus, berupa stiker dalam bentuk ikon (manula,
penyandang cacat, dan larangan merokok).
Evaluasi iklan-iklan yang sudah ada:

Dari estetika warna (maksimal 3 warna), bentuk, ukuran, bahan dan
penempatan dirasa cukup strategis, rapih dan terkesan eksklusif karena
teknologi yang modern. Mengenai frekuensi iklan, pada saat pergantian
produk yang terjadi adalah tidak sama rata jadwal pergantian alhasil di dalam
bus biasanya terdapat dua produk yang diiklankan, ini akan berakibat persepsi
pesan yang kurang karena penjadwalan media, meskipun hanya masalah
teknis dan pastinya dua produk dalam satu ruang akan terjadi tumpang tindih

pesan iklan,
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