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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan mengeksplorasi mekanisme konstruksi dan implementasi strategi semiotika warna dalam
kampanye kesadaran lingkungan "Bumi Kita, Tanggung Jawab Kita" yang mencapai kesuksesan luar biasa dengan
awareness rate 78 persen dan mobilisasi 2 juta partisipan di Indonesia. Menggunakan pendekatan kualitatif fenomenologi,
penelitian mengumpulkan data melalui wawancara mendalam dengan pengelola kampanye dan desainer visual, focus
group discussion dengan segmen masyarakat urban, suburban, dan rural, serta observasi partisipatif di lokasi instalasi
kampanye di Jakarta, Surabaya, dan Bali. Analisis data menggunakan model interaktif Miles dengan triangulasi sumber
dan metode untuk memastikan validitas temuan. Hasil penelitian mengungkap bahwa kesuksesan kampanye tercipta
melalui strategi cultural authenticity yang memanfaatkan symbolic meanings warna yang deeply embedded dalam
kesadaran kolektif agraris Indonesia—hijau emerald merepresentasikan kesuburan dan harmoni filosofis "memayu
hayuning bawana", biru langit mengkomunikasikan spiritual purity, dan oranye tanah liat menginvokasi komunal
connection dengan bumi nusantara. Implementasi melalui visual gradients, textural variations, color-coding systems, dan
participatory activities mentransformasi passive exposure menjadi emotional investment dan concrete actions,
menghasilkan penanaman 1 juta pohon, partisipasi 30 ribu orang dalam beach cleanup, dan komitmen 500 bisnis
mengurangi plastik. Penelitian membuktikan bahwa culturally-grounded color semiotics merupakan strategi cost-
effective untuk mencapai SDG 12, 13, 14, dan 15, menantang asumsi teoretis tentang keterbatasan komunikasi warna
dalam konteks multikultural dan media tersaturasi.

Kata kunci: Semiotika Warna, Kampanye Lingkungan, Komunikasi Visual Kultural
ABSTRACT

This study aims to explore the construction and implementation mechanisms of color semiotics strategies in the "Our
Earth, Our Responsibility" environmental awareness campaign that achieved remarkable success with a 78 percent
awareness rate and mobilized 2 million participants in Indonesia. Employing a phenomenological qualitative approach,
the research collected data through in-depth interviews with campaign managers and visual designers, focus group
discussions with urban, suburban, and rural community segments, and participant observation at campaign installation
sites in Jakarta, Surabaya, and Bali. Data analysis utilized the Miles interactive model with source and method
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triangulation to ensure validity of findings. Results reveal that campaign success emerged through cultural authenticity
strategies leveraging symbolic color meanings deeply embedded in Indonesia's agrarian collective consciousness—
emerald green representing fertility and the philosophical harmony of "memayu hayuning bawana", sky blue
communicating spiritual purity, and clay orange invoking communal connection with the archipelago's earth.
Implementation through visual gradients, textural variations, color-coding systems, and participatory activities
transformed passive exposure into emotional investment and concrete actions, resulting in 1 million trees planted, 30,000
participants in beach cleanups, and commitments from 500 businesses to reduce plastic. The research proves that
culturally-grounded color semiotics constitutes a cost-effective strategy for achieving SDGs 12, 13, 14, and 15,
challenging theoretical assumptions about color communication limitations in multicultural contexts and saturated media
environments.

Keyword: Color Semiotics, Environmental Campaigns, Cultural Visual Communication

PENDAHULUN

Kampanye “Bumi Kita, Tanggung Jawab Kita” yang digagas oleh Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan
sejak tahun 2022, bekerja sama dengan berbagai organisasi lingkungan di Jakarta, Surabaya, dan Bali, menjadi contoh luar
biasa bagaimana strategi semiotika warna dapat menggerakkan kesadaran publik terhadap isu lingkungan. Dalam kurun
waktu 18 bulan, kampanye ini mencapai tingkat awareness hingga 78 persen di kalangan masyarakat urban Indonesia, dengan
partisipasi aktif lebih dari dua juta orang dalam berbagai program aksi nyata.

Keberhasilan ini tidak lepas dari pemilihan palet warna yang selaras dengan konteks budaya dan psikologi
masyarakat Indonesia. Warna hijau emerald dipilih sebagai warna dominan yang merepresentasikan kesuburan dan
kehidupan, sejalan dengan filosofi agraris yang melekat dalam budaya Nusantara. Kombinasi warna biru langit melambangkan
kebersihan udara dan air, sementara oranye tanah liat menggambarkan koneksi manusia dengan bumi Indonesia. Dalam
seluruh materi kampanye—mulai dari billboard, poster, konten digital, hingga merchandise—hijau ditempatkan sebagai titik
fokus yang mudah dikenali, membentuk identitas visual yang kuat dan mudah diingat lintas usia serta latar sosial.

Pendekatan semiotika warna ini menunjukkan tingkat kecanggihan yang tinggi dalam memahami konteks lokal.
Gradasi warna hijau dari muda hingga tua dikonstruksikan sebagai narasi visual perjalanan dari kerusakan menuju pemulihan
lingkungan. Kombinasi dengan warna-warna alami menciptakan kesan harmoni dan keseimbangan yang secara halus
mengajak masyarakat untuk ikut menjaga alam. Kampanye ini juga dengan sengaja menghindari penggunaan warna-warna
industrial seperti abu-abu atau hitam yang dapat diasosiasikan dengan polusi dan kerusakan. Sebaliknya, warna-warna bumi
yang hangat dan bersahabat dipilih untuk membangkitkan emosi positif dan mengurangi rasa cemas ekologis (eco-
anxiety) yang sering kali menjadi penghalang partisipasi masyarakat.

Di ruang publik, instalasi seni berupa mural besar bertema hutan tropis dalam spektrum hijau yang cerah di Jakarta dan
Surabaya berhasil menjadi landmark visual yang memancing percakapan di media sosial dengan lebih dari lima juta
impressions organik. Sementara itu, strategi komunikasi digitalnya mengandalkan psikologi warna dengan pendekatan color-
coded journey: fase awareness menggunakan hijau cerah yang menarik perhatian, fase education menggunakan biru lembut
yang menenangkan, dan fase action menggunakan oranye enerjik yang memotivasi aksi nyata. Dengan sistem ini, audiens
dapat dengan mudah mengikuti alur kampanye dan memahami pesan spesifik di setiap tahap.

Dampak nyata dari strategi semiotika warna ini terlihat dari meningkatnya partisipasi masyarakat dalam berbagai
program lingkungan. Program penanaman pohon yang menggunakan identitas visual hijau emerald berhasil mengumpulkan
50 ribu relawan dan menanam satu juta pohon dalam enam bulan pertama. Program beach cleanup dengan warna biru laut
diikuti oleh 30 ribu peserta di 15 kota pesisir, sedangkan program pengurangan plastik beraksen oranye berhasil melibatkan
500 bisnis lokal untuk berkomitmen mengurangi plastik sekali pakai. Survei pasca kampanye menunjukkan bahwa 85 persen
responden mampu mengenali kampanye ini hanya dari skema warnanya, tanpa perlu melihat logo atau teks, yang menandakan
tingkat brand recall yang luar biasa. Bahkan sejumlah merek komersial dan institusi pendidikan mulai mengadopsi palet warna
kampanye ini dalam kegiatan lingkungan mereka sendiri, menjadikan hijau emerald, biru langit, dan oranye tanah liat sebagai
bahasa visual baru untuk aksi lingkungan di Indonesia.

Namun, dari perspektif teori komunikasi visual dan psikologi warna, pencapaian sebesar ini seharusnya sulit diraih
karena kompleksitas interpretasi warna. Menurut (Bottomley, P. A., & Doyle, 2023), persepsi terhadap warna sangat
bervariasi antar budaya dan individu, sehingga menciptakan makna warna yang universal untuk menyampaikan pesan
lingkungan secara efektif merupakan tantangan besar dan sering kali menghasilkan kesalahpahaman. Studi (Labrecque, L. I.,
& Milne, 2022) menambahkan bahwa dalam lanskap media modern yang sangat padat, di mana audiens terpapar ribuan pesan
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visual berwarna setiap hari, muncul fenomena perceptual fatigue yang menurunkan kekuatan komunikatif warna dan
menyulitkan kampanye lingkungan untuk menonjol.

Selain itu, (Elliot, A. J., & Maier, 2023) menegaskan bahwa efektivitas warna dalam memengaruhi perilaku
membutuhkan paparan yang berkelanjutan dan penguatan konsisten, yang tentu memerlukan sumber daya besar dan komitmen
jangka panjang. Ini menjadi hambatan praktis bagi kampanye lingkungan yang umumnya memiliki keterbatasan dana dan
waktu. Sementara itu, (Spence, C., Levitan, C. A., Shankar, M. U., & Zampini, 2022) bahwa preferensi warna dan respon
emosional terhadap warna sangat bergantung pada konteks visual dan dapat hilang bila bersaing dengan elemen visual lain
yang lebih dominan. Artinya, mengandalkan semiotika warna saja sering kali tidak cukup untuk mendorong perubahan
perilaku nyata.

Lebih jauh, (Pazda, A. D., & Thorstenson, 2024) menjelaskan bahwa meningkatnya skeptisisme publik terhadap klaim
lingkungan dan maraknya praktik greenwashing menyebabkan audiens menjadi lebih kritis terhadap pesan simbolik berbasis
warna, sehingga mengurangi kredibilitas kampanye berwarna hijau sekalipun. Dengan demikian, teori-teori tersebut secara
umum memprediksi bahwa penggunaan warna sebagai strategi utama seharusnya menghadapi hambatan besar dan hasilnya
tidak akan sekuat kenyataan yang terjadi di lapangan.

Kesenjangan ini memunculkan pertanyaan mendasar tentang validitas asumsi teoritis dalam literatur komunikasi visual
yang sebagian besar dibangun berdasarkan konteks Barat. Fakta empiris kampanye Indonesia menunjukkan bahwa strategi
semiotika warna yang dirancang dengan memahami akar budaya lokal dan psikologi masyarakat Indonesia mampu
menembus batas-batas teori yang ada. Hal ini mungkin terjadi karena masyarakat Indonesia memiliki hubungan emosional
dan spiritual yang kuat dengan warna-warna alam, berakar pada warisan agraris dan tradisi spiritual yang menanamkan makna
mendalam pada warna hijau, biru, dan tanah. Konteks kultural ini menciptakan tingkat penerimaan dan resonansi psikologis
yang tidak sepenuhnya dijelaskan oleh teori-teori Barat tentang persepsi warna.

Ketidaksesuaian antara teori dan praktik ini menunjukkan adanya mekanisme yang belum dieksplorasi secara memadai
dalam memahami bagaimana semiotika warna bekerja dalam konteks kampanye lingkungan di negara berkembang yang
memiliki karakter budaya unik. Kekosongan pemahaman ini membatasi kemampuan lembaga lingkungan, pemerintah, dan
LSM untuk mengembangkan strategi komunikasi visual berbasis warna yang efektif. Oleh karena itu, penelitian ini diarahkan
untuk menelusuri lebih dalam bagaimana semiotika warna dapat berfungsi secara efektif dalam konteks komunikasi
lingkungan di Indonesia, dengan fokus pada faktor-faktor kultural dan psikologis yang membuat pesan visual berbasis warna
mampu menembus skeptisisme publik, mengatasi kejenuhan media, dan memotivasi tindakan nyata.

Berbeda dari penelitian sebelumnya yang cenderung terfragmentasi, penelitian ini mengisi kekosongan tersebut dengan
mengintegrasikan semiotika warna, simbolisme budaya, psikologi lingkungan, dan efektivitas kampanye dalam satu kerangka
analisis yang komprehensif dan kontekstual terhadap Indonesia. Sebelumnya, studi tentang psikologi warna dalam kampanye
lingkungan sebagian besar dilakukan di Barat dan menyoroti dominasi warna hijau serta respon emosionalnya (Chen, Y., &
Wang, 2023 ; Thompson, R., & Green, 2022 ; Martinez, C., & Santos, 2024 ; Nakamura, H., & Suzuki, 2023) Penelitian
tentang variasi budaya dalam persepsi warna juga telah dilakukan (Kumar, R., & Sharma, 2023 ; Anderson, L., & Taylor,
2024) namun belum banyak yang mengulas konteks Asia Tenggara.

Sementara itu, studi tentang efektivitas kampanye visual lebih berfokus pada aspek kuantitatif seperti jangkauan dan
keterlibatan audiens (Roberts, K., & Wilson, 2022 ; Liu, H., & Zhang, 2023 ; Hermawan, D., & Putri, 2024), tanpa mendalami
mekanisme semiotik di balik keberhasilannya. Beberapa penelitian lain menganalisis makna simbolik warna dalam konteks
komersial (Belanger, R., & Dubois, 2023 ; Tan, S. L., & Lee, 2024 ; Prasetyo, A., & Wijaya, 2022), bukan pada kampanye
sosial. Adapun penelitian budaya visual Indonesia lebih banyak menyoroti seni tradisional (Suryani, E., & Kusuma, 2023 ;
Noviani, S., & Santoso, 2024), bukan strategi komunikasi kontemporer.

Dengan demikian, penelitian ini menawarkan kontribusi orisinal melalui kajian mendalam tentang bagaimana
semiotika warna dalam kampanye lingkungan di Indonesia mampu menyatukan nilai-nilai budaya, pemicu psikologis, dan
motivasi perilaku masyarakat. Pendekatan ini menghasilkan pemahaman yang lebih halus tentang bagaimana strategi
komunikasi berbasis warna dapat mencapai efektivitas tinggi dalam konteks sosial yang kompleks, berakar pada kearifan lokal,
namun tetap relevan dengan tantangan lingkungan modern.

Kampanye ‘“Bumi Kita, Tanggung Jawab Kita” yang digagas oleh Kementerian Lingkungan Hidup dan Kehutanan
sejak tahun 2022, bekerja sama dengan berbagai organisasi lingkungan di Jakarta, Surabaya, dan Bali, menjadi contoh luar
biasa bagaimana strategi semiotika warna dapat menggerakkan kesadaran publik terhadap isu lingkungan. Dalam kurun waktu
18 bulan, kampanye ini mencapai tingkat awareness hingga 78 persen di kalangan masyarakat urban Indonesia, dengan
partisipasi aktif lebih dari dua juta orang dalam berbagai program aksi nyata.
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Keberhasilan ini tidak lepas dari pemilihan palet warna yang selaras dengan konteks budaya dan psikologi masyarakat
Indonesia. Warna hijau emerald dipilih sebagai warna dominan yang merepresentasikan kesuburan dan kehidupan, sejalan
dengan filosofi agraris yang melekat dalam budaya Nusantara. Kombinasi warna biru langit melambangkan kebersihan udara
dan air, sementara oranye tanah liat menggambarkan koneksi manusia dengan bumi Indonesia. Dalam seluruh materi
kampanye—mulai dari billboard, poster, konten digital, hingga merchandise—hijau ditempatkan sebagai titik fokus yang
mudah dikenali, membentuk identitas visual yang kuat dan mudah diingat lintas usia serta latar sosial.

Pendekatan semiotika warna ini menunjukkan tingkat kecanggihan yang tinggi dalam memahami konteks lokal.
Gradasi warna hijau dari muda hingga tua dikonstruksikan sebagai narasi visual perjalanan dari kerusakan menuju pemulihan
lingkungan. Kombinasi dengan warna-warna alami menciptakan kesan harmoni dan keseimbangan yang secara halus
mengajak masyarakat untuk ikut menjaga alam. Kampanye ini juga dengan sengaja menghindari penggunaan warna-warna
industrial seperti abu-abu atau hitam yang dapat diasosiasikan dengan polusi dan kerusakan. Sebaliknya, warna-warna bumi
yang hangat dan bersahabat dipilih untuk membangkitkan emosi positif dan mengurangi rasa cemas ekologis (eco-anxiety)
yang sering kali menjadi penghalang partisipasi masyarakat.

Di ruang publik, instalasi seni berupa mural besar bertema hutan tropis dalam spektrum hijau yang cerah di Jakarta dan
Surabaya berhasil menjadi landmark visual yang memancing percakapan di media sosial dengan lebih dari lima juta
impressions organik. Sementara itu, strategi komunikasi digitalnya mengandalkan psikologi warna dengan pendekatan color-
coded journey: fase awareness menggunakan hijau cerah yang menarik perhatian, fase education menggunakan biru lembut
yang menenangkan, dan fase action menggunakan oranye enerjik yang memotivasi aksi nyata. Dengan sistem ini, audiens
dapat dengan mudah mengikuti alur kampanye dan memahami pesan spesifik di setiap tahap.

Dampak nyata dari strategi semiotika warna ini terlihat dari meningkatnya partisipasi masyarakat dalam berbagai
program lingkungan. Program penanaman pohon yang menggunakan identitas visual hijau emerald berhasil mengumpulkan
50 ribu relawan dan menanam satu juta pohon dalam enam bulan pertama. Program beach cleanup dengan warna biru laut
diikuti oleh 30 ribu peserta di 15 kota pesisir, sedangkan program pengurangan plastik beraksen oranye berhasil melibatkan
500 bisnis lokal untuk berkomitmen mengurangi plastik sekali pakai. Survei pasca kampanye menunjukkan bahwa 85 persen
responden mampu mengenali kampanye ini hanya dari skema warnanya, tanpa perlu melihat logo atau teks, yang menandakan
tingkat brand recall yang luar biasa. Bahkan sejumlah merek komersial dan institusi pendidikan mulai mengadopsi palet warna
kampanye ini dalam kegiatan lingkungan mereka sendiri, menjadikan hijau emerald, biru langit, dan oranye tanah liat sebagai
bahasa visual baru untuk aksi lingkungan di Indonesia.

Namun, dari perspektif teori komunikasi visual dan psikologi warna, pencapaian sebesar ini seharusnya sulit diraih
karena kompleksitas interpretasi warna. Menurut (Bottomley, P. A., & Doyle, 2023), persepsi terhadap warna sangat bervariasi
antar budaya dan individu, sehingga menciptakan makna warna yang universal untuk menyampaikan pesan lingkungan secara
efektif merupakan tantangan besar dan sering kali menghasilkan kesalahpahaman. Studi (Labrecque, L. I., & Milne, 2022)
menambahkan bahwa dalam lanskap media modern yang sangat padat, di mana audiens terpapar ribuan pesan visual berwarna
setiap hari, muncul fenomena perceptual fatigue yang menurunkan kekuatan komunikatif warna dan menyulitkan kampanye
lingkungan untuk menonjol.

Selain itu, (Elliot, A. J., & Maier, 2023) menegaskan bahwa efektivitas warna dalam memengaruhi perilaku
membutuhkan paparan yang berkelanjutan dan penguatan konsisten, yang tentu memerlukan sumber daya besar dan komitmen
jangka panjang. Ini menjadi hambatan praktis bagi kampanye lingkungan yang umumnya memiliki keterbatasan dana dan
waktu. Sementara itu, (Spence, C., Levitan, C. A., Shankar, M. U., & Zampini, 2022) menunjukkan bahwa preferensi warna
dan respon emosional terhadap warna sangat bergantung pada konteks visual dan dapat hilang bila bersaing dengan elemen
visual lain yang lebih dominan. Artinya, mengandalkan semiotika warna saja sering kali tidak cukup untuk mendorong
perubahan perilaku nyata.

Lebih jauh, (Pazda, A. D., & Thorstenson, 2024) menjelaskan bahwa meningkatnya skeptisisme publik terhadap klaim
lingkungan dan maraknya praktik greenwashing menyebabkan audiens menjadi lebih kritis terhadap pesan simbolik berbasis
warna, sehingga mengurangi kredibilitas kampanye berwarna hijau sekalipun. Dengan demikian, teori-teori tersebut secara
umum memprediksi bahwa penggunaan warna sebagai strategi utama seharusnya menghadapi hambatan besar dan hasilnya
tidak akan sekuat kenyataan yang terjadi di lapangan.

Kesenjangan ini memunculkan pertanyaan mendasar tentang validitas asumsi teoritis dalam literatur komunikasi visual
yang sebagian besar dibangun berdasarkan konteks Barat. Fakta empiris kampanye Indonesia menunjukkan bahwa strategi
semiotika warna yang dirancang dengan memahami akar budaya lokal dan psikologi masyarakat Indonesia mampu menembus
batas-batas teori yang ada. Hal ini mungkin terjadi karena masyarakat Indonesia memiliki hubungan emosional dan spiritual
yang kuat dengan warna-warna alam, berakar pada warisan agraris dan tradisi spiritual yang menanamkan makna mendalam
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pada warna hijau, biru, dan tanah. Konteks kultural ini menciptakan tingkat penerimaan dan resonansi psikologis yang tidak
sepenuhnya dijelaskan oleh teori-teori Barat tentang persepsi warna.

Ketidaksesuaian antara teori dan praktik ini menunjukkan adanya mekanisme yang belum dieksplorasi secara memadai
dalam memahami bagaimana semiotika warna bekerja dalam konteks kampanye lingkungan di negara berkembang yang
memiliki karakter budaya unik. Kekosongan pemahaman ini membatasi kemampuan lembaga lingkungan, pemerintah, dan
LSM untuk mengembangkan strategi komunikasi visual berbasis warna yang efektif. Oleh karena itu, penelitian ini diarahkan
untuk menelusuri lebih dalam bagaimana semiotika warna dapat berfungsi secara efektif dalam konteks komunikasi
lingkungan di Indonesia, dengan fokus pada faktor-faktor kultural dan psikologis yang membuat pesan visual berbasis warna
mampu menembus skeptisisme publik, mengatasi kejenuhan media, dan memotivasi tindakan nyata.

Berbeda dari penelitian sebelumnya yang cenderung terfragmentasi, penelitian ini mengisi kekosongan tersebut dengan
mengintegrasikan semiotika warna, simbolisme budaya, psikologi lingkungan, dan efektivitas kampanye dalam satu kerangka
analisis yang komprehensif dan kontekstual terhadap Indonesia. Sebelumnya, studi tentang psikologi warna dalam kampanye
lingkungan sebagian besar dilakukan di Barat dan menyoroti dominasi warna hijau serta respon emosionalnya (Chen, Y., &
Wang, 2023 ; Thompson, R., & Green, 2022 ; Martinez, C., & Santos, 2024 ; Nakamura, H., & Suzuki, 2023). Penelitian
tentang variasi budaya dalam persepsi warna juga telah dilakukan (Kumar, R., & Sharma, 2023 ; Anderson, L., & Taylor,
2024), namun belum banyak yang mengulas konteks Asia Tenggara.

Sementara itu, studi tentang efektivitas kampanye visual lebih berfokus pada aspek kuantitatif seperti jangkauan dan
keterlibatan audiens (Roberts, K., & Wilson, 2022 ; Liu, H., & Zhang, 2023 ; Hermawan, D., & Putri, 2024), tanpa mendalami
mekanisme semiotik di balik keberhasilannya. Beberapa penelitian lain menganalisis makna simbolik warna dalam konteks
komersial (Belanger, R., & Dubois, 2023 ; Tan, S. L., & Lee, 2024 ; Prasetyo, A., & Wijaya, 2022), bukan pada kampanye
sosial. Adapun penelitian budaya visual Indonesia lebih banyak menyoroti seni tradisional (Suryani, E., & Kusuma, 2023 ;
Noviani, S., & Santoso, 2024), bukan strategi komunikasi kontemporer.

Dengan demikian, penelitian ini menawarkan kontribusi orisinal melalui kajian mendalam tentang bagaimana
semiotika warna dalam kampanye lingkungan di Indonesia mampu menyatukan nilai-nilai budaya, pemicu psikologis, dan
motivasi perilaku masyarakat. Pendekatan ini menghasilkan pemahaman yang lebih halus tentang bagaimana strategi
komunikasi berbasis warna dapat mencapai efektivitas tinggi dalam konteks sosial yang kompleks, berakar pada kearifan lokal,
namun tetap relevan dengan tantangan lingkungan modern.

Gambar 1. Visualisasi analisis literatur

Kebaruan penelitian ini terletak pada pengembangan kerangka kerja terpadu (integrated framework) semiotika warna
untuk kampanye kesadaran lingkungan yang secara komprehensif menangkap keterkaitan antara simbolisme warna budaya,
respons psikologis terhadap warna, strategi hierarki visual, dan mekanisme perubahan perilaku dalam konteks masyarakat
Indonesia yang unik. Penelitian ini berupaya memahami bagaimana makna simbolik warna, yang berakar pada tradisi agraris
dan spiritual masyarakat Indonesia, dapat dimanfaatkan secara strategis untuk menciptakan pesan-pesan lingkungan yang
autentik, resonan, dan melampaui hambatan yang kerap muncul akibat keragaman budaya dan kejenuhan media massa
modern.
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Dalam penelitian ini, semiotika warna tidak dipandang sekadar sebagai elemen estetis, melainkan sebagai sistem
makna yang hidup dalam kesadaran kolektif masyarakat. Warna-warna alami yang mewakili unsur bumi, air, dan vegetasi,
seperti hijau, biru, dan coklat tanah, memiliki nilai emosional dan simbolik yang dalam bagi masyarakat Indonesia. Nilai-nilai
tersebut lahir dari traditional ecological wisdom yang telah diwariskan lintas generasi melalui praktik pertanian, ritual adat, dan
pandangan spiritual terhadap alam. Prinsip-prinsip kultural-semiotik ini menunjukkan bahwa pesan lingkungan yang berbasis
warna tidak hanya menyentuh aspek visual, tetapi juga menggugah rasa keterhubungan manusia dengan alam sebagai bagian
dari identitas kultural. Kontribusi teoretis dari penelitian ini terletak pada artikulasi prinsip-prinsip komunikasi warna yang
kontekstual, spesifik, dan relevan dengan masyarakat tropis di negara berkembang. Dalam konteks ini, warna-warna alami
memikul makna budaya yang jauh lebih dalam dibandingkan pemaknaannya dalam psikologi warna yang berorientasi Barat.
Dengan demikian, penelitian ini menawarkan paradigma alternatif terhadap model psikologi warna konvensional yang selama
ini mendominasi literatur komunikasi lingkungan, sekaligus memperluas horizon teoretis tentang bagaimana warna dapat
berfungsi sebagai medium komunikasi sosial yang efektif dalam konteks non-Barat.

Dari sisi praktis, penelitian ini menghasilkan panduan aplikatif yang memungkinkan para penggerak kampanye
lingkungan untuk menerapkan semiotika warna yang berakar pada budaya lokal, didukung oleh pemahaman psikologis yang
tepat, serta dirancang secara strategis guna memaksimalkan kesadaran publik, keterlibatan sosial, dan dampak perilaku.
Pendekatan ini membuktikan bahwa strategi visual yang efektif tidak selalu membutuhkan sumber daya besar, tetapi dapat
dibangun dari pemahaman mendalam terhadap konteks budaya dan psikologi sosial. Dengan demikian, penelitian ini berperan
dalam mendemokratisasi akses terhadap strategi komunikasi visual yang kuat bagi organisasi lingkungan dengan sumber daya
terbatas, sesuatu yang semakin mendesak di tengah krisis iklim dan degradasi ekologi global yang memerlukan respons
kolektif dari seluruh lapisan masyarakat.

Urgensi penelitian ini bersumber dari kebutuhan kritis untuk memahami strategi komunikasi lingkungan yang efektif
di tengah percepatan krisis ekologis yang dihadapi Indonesia. Berbagai tantangan seperti deforestasi, pencemaran laut,
perubahan iklim, dan degradasi tanah kini tidak hanya mengancam keberlanjutan ekosistem, tetapi juga mengancam mata
pencaharian dan ketahanan komunitas lokal. Dalam konteks demikian, peningkatan kesadaran dan partisipasi masyarakat
terhadap isu lingkungan bukan sekadar pilihan moral, melainkan kebutuhan strategis bagi keberlanjutan bangsa dan stabilitas
ekologi global. Penelitian ini berkontribusi langsung terhadap upaya pencapaian Tujuan Pembangunan Berkelanjutan atau
Sustainable Development Goals (SDGs). Melalui identifikasi strategi komunikasi yang mampu memobilisasi kesadaran publik
dan partisipasi aktif dalam inisiatif lingkungan, penelitian ini berperan dalam mendukung SDG 13 tentang Climate Action.
Selain itu, dengan menyoroti bagaimana komunikasi visual berbasis semiotika warna dapat mendorong masyarakat untuk
melindungi ekosistem laut dan darat, penelitian ini juga relevan dengan SDG 14 tentang Life Below Water dan SDG 15 tentang
Life on Land. Lebih jauh lagi, dengan menumbuhkan kesadaran akan gaya hidup berkelanjutan dan konsumsi yang
bertanggung jawab, penelitian ini turut berkontribusi pada SDG 12 tentang Responsible Consumption and Production.

Keterlambatan dalam memahami dinamika komunikasi lingkungan yang efektif dapat berimplikasi serius terhadap
efektivitas kampanye lingkungan di Indonesia. Tanpa pendekatan komunikasi yang tepat, pesan lingkungan berpotensi gagal
mengubah persepsi publik, yang pada akhirnya memperburuk arah degradasi ekologi dan menyebabkan kerusakan yang sulit
diperbaiki. Situasi ini menjadi semakin genting mengingat posisi Indonesia sebagai salah satu negara dengan keanekaragaman
hayati tertinggi di dunia sekaligus penghasil emisi gas rumah kaca yang signifikan. Oleh karena itu, penelitian ini tidak hanya
berkontribusi bagi kepentingan nasional, tetapi juga memiliki tanggung jawab global untuk mengembangkan model
komunikasi lingkungan yang dapat diterapkan secara luas, baik di tingkat nasional maupun internasional. Dengan kerangka
psikologis warna, dan tujuan perilaku yang diharapkan. Komunikasi lingkungan yang efektif tidak hanya membutuhkan pesan
yang informatif, tetapi juga pesan yang menyentuh emosi dan kesadaran kolektif masyarakat. Strategi semiotika warna yang
terencana dan kontekstual berpotensi menjadi jembatan yang kuat untuk menggerakkan tindakan kolektif menuju
keberlanjutan lingkungan yang kini semakin diakui sebagai kebutuhan eksistensial bagi masa depan manusia.

Berangkat dari kesenjangan antara asumsi teoretis tentang keterbatasan efektivitas semiotika warna dalam konteks
budaya yang beragam dan realitas empiris kampanye lingkungan Indonesia yang justru menunjukkan keberhasilan luar biasa
melalui penerapan strategi warna yang cermat, penelitian ini mengarahkan fokusnya pada dua pertanyaan utama. Pertama,
bagaimana kampanye kesadaran lingkungan di Indonesia mengonstruksi dan mengimplementasikan strategi semiotika warna
yang mampu beresonansi dengan nilai-nilai budaya, kecenderungan psikologis, dan kepedulian ekologis masyarakat sehingga
berhasil menghasilkan tingkat kesadaran yang tinggi, partisipasi massal, serta perubahan perilaku yang nyata meskipun teori-
teori sebelumnya memprediksi keterbatasan efektivitas komunikasi warna dalam konteks multikultural yang kompleks.
Kedua, elemen-elemen semiotik warna dan strategi visual apa yang secara sinergis bekerja dalam membangun narasi
lingkungan yang meyakinkan dan keterlibatan komunitas yang berkelanjutan, sehingga paparan visual dapat bertransformasi
menjadi kesadaran lingkungan yang mendalam dan tindakan konkret dalam konteks masyarakat Indonesia yang memadukan
kearifan ekologis tradisional dengan tantangan lingkungan modern. Dengan demikian, penelitian ini diharapkan mampu
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menjembatani kesenjangan antara teori dan praktik, antara pengetahuan psikologis tentang warna dan realitas sosial kampanye
lingkungan di negara tropis yang sedang berkembang. Melalui pendekatan ini, semiotika warna tidak hanya dilihat sebagai alat
komunikasi visual, tetapi juga sebagai sarana membangun kesadaran ekologis yang berakar pada identitas budaya dan
spiritualitas masyarakat Indonesia.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian fenomenologi (Creswell, 2018) untuk
mengeksplorasi secara mendalam pengalaman dan mekanisme di balik keberhasilan implementasi semiotika warna dalam
kampanye kesadaran lingkungan di Indonesia. Pendekatan fenomenologi dipilih karena mampu mengungkap essence dan
makna mendalam tentang bagaimana color choices, symbolic meanings, dan visual hierarchies secara experiential
dipersepsikan dan diinterpretasikan oleh target audiens serta strategically designed oleh campaign creators untuk menciptakan
resonansi kultural dan psychological impact yang powerful. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui in-depth interview
dengan campaign managers, visual designers, dan communication strategists dari Kementerian Lingkungan Hidup dan
Kehutanan serta organisasi lingkungan yang terlibat dalam kampanye "Bumi Kita, Tanggung Jawab Kita" untuk menggali
perspektif strategic thinking di balik color deployment decisions. Focus group discussion dilakukan dengan diverse segments
masyarakat Indonesia yang menjadi target kampanye, mencakup urban millennials, suburban families, dan rural communities,
untuk memahami bagaimana mereka mempersepsikan, menginterpretasikan, dan merespon color semiotics yang digunakan
dalam berbagai material kampanye. Observasi partisipatif dilakukan terhadap public responses di lokasi instalasi kampanye
seperti mural dan billboard di Jakarta, Surabaya, dan Bali, mengamati interaction patterns, visual attention, dan spontaneous
reactions masyarakat terhadap color-coded environmental messages. Data visual berupa campaign materials termasuk posters,
digital content, merchandise, dan public installations juga dikumpulkan sebagai artefak untuk analisis semiotic yang mendalam
tentang color usage patterns, symbolic associations, dan visual composition strategies.

Analisis data menggunakan model (Miles, M. B., Huberman, A. M., & Saldafia, 2014) yang meliputi data condensation
untuk mengidentifikasi tema-tema kunci terkait color symbolism, cultural associations, dan psychological responses dari
transkrip interview dan focus group discussions, data display melalui matriks kategorisasi yang mapping relationships antara
specific colors (hijau emerald, biru langit, oranye tanah liat) dengan cultural meanings, emotional responses, dan behavioral
outcomes yang diidentifikasi dari data, serta conclusion drawing untuk mengkonstruksi integrated framework tentang
bagaimana semiotika warna successfully operates dalam konteks kampanye lingkungan Indonesia dengan
mempertimbangkan cultural-psychological mechanisms yang enables exceptional campaign effectiveness. Uji keabsahan data
dilakukan melalui triangulasi sumber dengan membandingkan perspektif dari campaign creators, target audiences, dan
independent observers untuk memvalidasi interpretasi tentang color semiotic effectiveness, triangulasi metode dengan
mengkombinasikan data dari interviews, focus groups, observations, dan visual artifact analysis untuk cross-verify findings
tentang color communication mechanisms, dan member checking dimana informan baik dari campaign team maupun
audience representatives diberikan kesempatan untuk memverifikasi interpretasi peneliti terhadap makna dan impact dari color
choices yang diimplementasikan (Creswell, 2018). Kredibilitas penelitian juga diperkuat melalui prolonged engagement
dengan mengikuti perkembangan kampanye selama periode 12 bulan untuk memahami consistency dan evolution of color
strategies across different campaign phases, serta thick description dalam mendokumentasikan konteks kultural spesifik
Indonesia yang mempengaruhi color perception dan symbolic interpretation, ensuring bahwa findings accurately capture
nuanced realities of how color semiotics functions dalam unique Indonesian environmental communication landscape.

Fenomenologi Data Collection = Data Analysis
Creswell, 2018 Techniques Miles et al., 2014
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Gambar 2. Kerangka Metode Penelitian

HASIL DAN PEMBAHASAN

HASIL

A. Konstruksi dan Implementasi Strategi Semiotika Warna dalam Kampanye Kesadaran Lingkungan yang
Resonan dengan Masyarakat Indonesia

Kampanye kesadaran lingkungan “Bumi Kita, Tanggung Jawab Kita” mengonstruksi strategi semiotika warna
embedded) dalam kesadaran kolektif masyarakat Indonesia. Proses ini dimulai melalui riset etnografis (ethnographic research)
yang dilakukan oleh tim kampanye untuk memahami bagaimana masyarakat Indonesia dari berbagai wilayah dan segmen
demografis, baik secara historis maupun kontemporer, memaknai warna-warna alami dalam kehidupan sehari-hari, praktik
spiritual, dan kearifan ekologis tradisional (traditional ecological wisdom).

Cultural Research Rice Fields (Green) Traditional Pottery
Basis Sy Tropical Sky (Blue) (Orange)
Gambar 3. Konstruksi dan Implementasi Strategi Semiotika Warna dalam Kampanye Kesadaran Lingkungan

Tim kampanye terjun langsung ke lapangan dan melakukan immersion di berbagai komunitas, mulai dari lingkungan
urban Jakarta hingga desa-desa agraris di Jawa Tengah dan Bali. Mereka mengamati penggunaan warna dalam upacara adat,
arsitektur tradisional, pola tekstil, serta praktik pertanian untuk mengidentifikasi simbolisme warna (color symbolism) yang
benar-benar berakar pada warisan budaya Indonesia. Pendekatan berbasis akar rumput ini mengungkapkan bahwa dalam
konteks Indonesia, warna hijau tidak hanya merepresentasikan alam secara universal, tetapi juga melambangkan kesuburan
tanah vulkanik, kemakmuran hasil panen, serta harmoni dengan alam — nilai-nilai yang menjadi fondasi filosofis masyarakat
agraris Nusantara selama berabad-abad.

Penetapan palet warna kampanye didasarkan pada prinsip cultural authenticity dan psychological resonance yang
diatur dengan keseimbangan sangat hati-hati. Warna hijau emerald dipilih sebagai warna utama bukan sekadar mengikuti
konvensi kampanye lingkungan internasional, melainkan karena rona hijau ini paling menyerupai warna padi yang menghijau
di sawah-sawah Indonesia. Warna tersebut secara langsung membangkitkan rasa tentang kelimpahan, pertumbuhan, dan
kehidupan yang berkelanjutan — sesuatu yang sangat familiar bagi masyarakat Indonesia yang, baik secara langsung maupun
melalui leluhur mereka, memiliki hubungan dengan kehidupan agraris. Intensitas dan saturasi hijau emerald yang hidup namun
tidak mencolok sengaja dikalibrasi untuk mengomunikasikan vitalitas dan optimisme tanpa kehilangan kesan alami, sehingga
tetap terhubung dengan spektrum warna yang benar-benar ada di lanskap Indonesia. Warna biru langit digunakan sebagai
warna sekunder yang dipilih secara strategis dalam gradasi yang sesuai dengan langit tropis Indonesia— lebih cerah dan hidup
dibandingkan biru bernuansa dingin khas wilayah utara. Rona ini menciptakan koneksi geografis dan emosional yang langsung
dengan realitas lingkungan yang dialami masyarakat setiap hari, memperkuat pesan tentang pentingnya menjaga kebersihan
udara dan air sebagai bagian dari kehidupan yang konkret, bukan sekadar konsep abstrak tentang pelestarian lingkungan.
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Sementara itu, oranye tanah liat berfungsi sebagai warna aksen yang mencerminkan pemahaman mendalam tentang
budaya material Indonesia. Warna ini secara presisi menyerupai terracotta pada gerabah tradisional, genteng rumah-rumah
lama, serta warna tanah subur yang diolah para petani. Warna ini tidak hanya menciptakan hubungan visual, tetapi juga koneksi
taktil dan emosional yang kuat. Melalui focus group discussions, tim kampanye menemukan bahwa warna oranye tanah liat
membangkitkan nostalgia masa kecil bagi banyak orang, terutama warga urban, terhadap kenangan bermain di tanah atau
mengunjungi rumah kakek-nenek di kampung halaman. Nostalgia ini menciptakan keterbukaan emosional terhadap pesan-
pesan lingkungan yang mungkin sebelumnya terasa menggurui atau jauh dari keseharian mereka. Kombinasi tiga warna ini
— hijau emerald, biru langit, dan oranye tanah liat — dalam proporsi dan nuansa yang spesifik membentuk harmoni visual
yang terasa “sangat Indonesia”, sekaligus membedakan kampanye ini dari kampanye lingkungan internasional yang cenderung
menggunakan hijau dan biru generik tanpa kedalaman emosional maupun spesifisitas budaya.

Implementasi semiotika warna dalam berbagai materi kampanye menunjukkan pemahaman mendalam tentang
hierarki visual dan psikologi warna. Dalam media luar ruang seperti billboard dan poster, hijau emerald dijadikan latar dominan
yang langsung menarik perhatian dan menegaskan tema lingkungan. Pesan utama dan ajakan bertindak (call-to-action)
diletakkan dalam kotak berwarna putih atau krem dengan bingkai tipis oranye tanah liat untuk menjaga keterbacaan tanpa
mengganggu harmoni warna keseluruhan. Biru langit digunakan sebagai elemen bingkai atau aksen grafis seperti ilustrasi air
dan langit, membentuk komposisi berlapis yang menuntun pandangan audiens dari hijau dominan yang menangkap perhatian,
ke elemen biru yang memberi konteks, hingga ke pesan berbingkai oranye yang menyampaikan informasi atau ajakan
tindakan. Transisi warna dalam gradient backgrounds dirancang menyerupai gradasi alami dari hijau hutan yang pekat di
bagian bawah hingga biru langit di atas, secara bawah sadar menyampaikan narasi visual tentang bumi yang menjangkau langit
— sebuah metafora visual tentang perjalanan restorasi lingkungan. Dalam materi digital, strategi warna diadaptasi agar sesuai
dengan konteks platform tanpa kehilangan konsistensi identitas visual. Konten Instagram, misalnya, menggunakan versi palet
warna yang lebih jenuh untuk menonjol di antara keramaian unggahan, dengan kombinasi kontras tinggi seperti latar hijau
emerald dan teks oranye terang yang segera menarik perhatian saat pengguna melakukan scrolling. Sementara itu, konten
edukatif seperti infografis menggunakan palet yang lebih lembut dan menenangkan, dengan dominasi biru langit untuk
menciptakan rasa percaya dan kredibilitas. Konten interaktif seperti polls dan quizzes menampilkan kombinasi warna oranye
yang lebih dominan untuk menstimulasi partisipasi, memanfaatkan sifat psikologis warna oranye yang membangkitkan energi
dan keinginan untuk bertindak.

Setiap fase kampanye dirancang dengan pergeseran suhu warna yang halus namun bermakna. Pada fase awareness,
digunakan hijau dengan rona kekuningan yang terasa hangat dan ramah. Fase education menampilkan hijau dengan rona
kebiruan yang lebih sejuk untuk menyimbolkan keseriusan dan kredibilitas ilmiah, sedangkan fase action menggabungkan
hijau netral dengan aksen oranye yang kuat untuk menyeimbangkan urgensi dan keterjangkauan emosional. Di ruang publik,
penerapan semiotika warna diwujudkan melalui instalasi seni berskala besar seperti mural di Jakarta yang menggambarkan
hutan hujan tropis Indonesia dengan lapisan warna hijau dari gelap ke terang, menciptakan kedalaman visual yang menarik
pandangan penonton. Elemen biru air dan detail fauna berwarna oranye ditempatkan secara strategis untuk menuntun
perjalanan visual melalui komposisi mural tersebut. Pencahayaan alami dan buatan dirancang untuk memperkuat efek warna,
menghasilkan pengalaman visual yang dinamis antara siang dan malam. Jalur interaktif seperti painted footpaths dengan
gradasi warna tanah ke hijau secara simbolis menggambarkan perjalanan dari lahan terdegradasi menuju ekosistem yang pulih,
menciptakan pengalaman kinestetik yang memperpanjang makna warna dari ranah visual ke pengalaman tubuh.

Selain di ruang publik, semiotika warna juga dimanfaatkan secara strategis dalam produk kampanye (merchandise)
untuk memperluas jangkauan pesan. Tas belanja daur ulang berwarna dasar krem dengan logo hijau emerald dan slogan oranye
dirancang sederhana agar dapat digunakan masyarakat sehari-hari tanpa terkesan seperti iklan berjalan, menciptakan eksposur
merek yang berkelanjutan dan organik. Kaos relawan menggunakan color-blocking dengan tubuh hijau, lengan biru, dan kerah
oranye, menjadikannya seragam yang mudah dikenali sekaligus sarana percakapan tentang isu lingkungan. Stiker dan lencana
dengan bentuk sederhana berwarna solid menjadi simbol partisipasi: hijau untuk penanaman pohon, biru untuk pembersihan
pantai, dan oranye untuk pengurangan sampah plastik. Warna-warna ini memungkinkan individu menampilkan bentuk
keterlibatan mereka secara visual, membangun rasa identitas ekologis kolektif.

Sistem pengkodean warna (color-coding system) diterapkan untuk menyederhanakan arsitektur informasi kampanye.
Program penanaman pohon menggunakan hijau emerald di seluruh titik komunikasi, menciptakan asosiasi yang langsung
antara warna dan kegiatan tersebut. Program konservasi laut menggunakan spektrum biru — dari biru muda untuk
pembersihan pesisir hingga biru tua untuk perlindungan terumbu karang. Inisiatif pengurangan sampah memakai spektrum
oranye, di mana oranye terang melambangkan pengurangan plastik, oranye bata untuk kompos, dan oranye lembut untuk
edukasi daur ulang. Pendekatan ini terbukti efektif karena peserta dapat mengaitkan warna dengan program tertentu bahkan
setelah paparan singkat. Dimensi temporal dalam strategi warna juga dirancang untuk menjaga keterlibatan jangka panjang.
Pada tahap peluncuran, kampanye menggunakan warna dengan saturasi tinggi untuk menciptakan kesan kuat dan menembus
kebisingan media. Seiring waktu, warna-warna ini diganti dengan nada yang lebih lembut pada fase edukasi, menciptakan
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nuansa reflektif dan serius, sebelum kembali menampilkan warna kontras tajam pada fase aksi untuk membangkitkan kembali
energi dan urgensi. Evolusi estetika ini menjaga minat audiens tanpa menimbulkan kelelahan visual, sambil tetap
mempertahankan konsistensi identitas kampanye.

Adaptasi lintas budaya juga menjadi aspek penting dalam penerapan semiotika warna di Indonesia yang multietnis. Di
Bali, di mana warna memiliki makna spiritual tertentu, kampanye menyesuaikan rona oranye agar tidak beririsan dengan warna
upacara keagamaan, memilih terracotta yang lebih netral namun tetap konsisten dengan palet utama. Di wilayah mayoritas
Muslim, makna religius warna hijau digunakan secara sinergis dengan pesan pelestarian alam sebagai bentuk ibadah,
sementara di komunitas Tionghoa Indonesia, kombinasi warna disesuaikan agar tidak menimbulkan asosiasi yang tidak
menguntungkan secara simbolik. Semua penyesuaian ini dilakukan melalui konsultasi dengan pemuka komunitas dan uji
preferensi warna di wilayah target. Secara psikologis, kampanye juga merancang color priming melalui paparan bertahap di
ruang publik. Area publik dengan lalu lintas tinggi secara perlahan diperkenalkan dengan warna-warna kampanye beberapa
minggu sebelum peluncuran resmi. Penambahan elemen hijau, biru, dan oranye secara progresif menciptakan keakraban
bawah sadar terhadap palet warna, sehingga ketika kampanye resmi dimulai, audiens sudah merasa nyaman dan akrab dengan
visual yang ditampilkan. Pendekatan ini, yang diadaptasi dari strategi psikologi ritel, terbukti meningkatkan respons positif dan
partisipasi publik secara signifikan.

Pertimbangan aksesibilitas juga dijadikan prioritas. Kombinasi warna diuji menggunakan colorblind simulation filters
untuk memastikan pesan tetap terbaca bagi individu dengan gangguan persepsi warna. Rasio kontras antara teks dan latar dijaga
agar melampaui standar WCAG untuk keterbacaan tinggi, sementara permukaan tekstur dalam instalasi publik memungkinkan
penyandang disabilitas netra tetap dapat merasakan narasi kampanye melalui pengalaman taktil. Melalui perencanaan yang
detail, kampanye ini membuktikan bahwa semiotika warna dapat berfungsi tidak hanya sebagai strategi estetika, tetapi juga
sebagai mekanisme komunikasi sosial, emosional, dan kultural yang holistik. Warna-warna yang dipilih tidak sekadar
menghiasi, tetapi bekerja sebagai bahasa yang membangun koneksi psikologis, memperkuat identitas ekologis nasional, dan
menumbuhkan partisipasi kolektif dalam aksi pelestarian lingkungan.

B. Elemen Semiotik Warna dan Strategic Visual Approaches yang Membangun Environmental Narratives dan
Community Engagement

Elemen semiotik pertama yang paling mendasar dalam membangun narasi lingkungan yang menggugah terletak pada
konsep symbolic layering, yaitu pelapisan makna di mana setiap warna tidak hanya membawa asosiasi permukaan yang
berkaitan dengan isu lingkungan, tetapi juga makna budaya dan spiritual yang lebih dalam dan beresonansi dengan pandangan
dunia masyarakat Indonesia. Warna hijau emerald yang digunakan dalam kampanye, misalnya, tidak sekadar menandakan
“alam” dalam pengertian universal, tetapi secara spesifik menghidupkan konsep keseimbangan kosmik atau harmoni yang
menjadi inti dari falsafah Jawa “memayu hayuning bawana” — gagasan tentang “mempercantik dan menjaga keseimbangan
dunia”.

Gambara 4. Elemen Semiotik Warna dan Strategic Visual Approaches
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Dalam sesi focus group discussion, para peserta secara konsisten mengungkapkan bahwa warna hijau pada kampanye
tersebut mengingatkan mereka pada tanggung jawab untuk menjaga keseimbangan antara tindakan manusia dan alam. Dengan
demikian, kampanye ini secara cerdas memanfaatkan kerangka filosofis yang sudah tertanam dalam kesadaran budaya
masyarakat, bukan memaksakan etika lingkungan yang bersumber dari luar. Warna biru langit pun memiliki lapisan makna
yang serupa: ia tidak hanya melambangkan kebersihan air dan udara, tetapi juga kemurnian spiritual dan kejernihan niat,
sebagaimana nilai yang dijunjung tinggi dalam tradisi Islam di Indonesia — di mana kebersihan dianggap sebagai bagian dari
kesalehan. Lapisan simbolik ini menciptakan penguatan kognitif ganda: paparan visual terhadap warna biru dalam konteks
kampanye secara simultan mengaktifkan kepedulian lingkungan sekaligus nilai-nilai religius tentang kemurnian dan amanah,
menghasilkan jalur psikologis majemuk yang mengarahkan individu pada sikap pro-lingkungan.

Sementara itu, oranye tanah liat berfungsi sebagai elemen yang mengakar (grounding element), yang secara literal dan
metaforis menghubungkan pesan-pesan lingkungan dengan realitas material kehidupan masyarakat Indonesia. Analisis
semiotik menunjukkan bahwa warna oranye di sini tidak diposisikan sebagai warna aksi yang agresif seperti dalam kampanye
lingkungan Barat, melainkan sebagai warna bumi yang penuh kehangatan dan menggugah rasa kepedulian keibuan. Warna
ini memunculkan nilai-nilai tradisional tentang penghormatan terhadap tanah sebagai sumber kehidupan. Wawancara dengan
masyarakat pedesaan mengungkap bahwa warna oranye mengingatkan mereka pada tanggung jawab moral para petani
terhadap tanah yang mereka garap, membangun paralel antara nilai penjagaan lahan yang telah lama dijunjung dan semangat
pelestarian lingkungan yang disuarakan kampanye.

Bagi masyarakat urban, warna oranye dimaknai sebagai simbol kehangatan dan kebersamaan, diasosiasikan dengan
suasana sore, pertemuan keluarga, atau kegiatan sosial di komunitas. Kampanye memanfaatkan asosiasi ini secara strategis
untuk membingkai aksi lingkungan sebagai aktivitas kolektif dan membangun komunitas, bukan sekadar pengorbanan
individual. Kekayaan simbolik yang berakar pada pengalaman budaya ini memungkinkan warna-warna tersebut
menyampaikan filosofi lingkungan yang kompleks tanpa harus dijelaskan melalui teks panjang, menjadikannya mudah
dipahami lintas tingkat literasi, sekaligus memicu respons emosional yang mendahului pemrosesan rasional. Teknik visual
gradient menjadi perangkat semiotik yang kuat untuk merepresentasikan narasi perubahan lingkungan. Poster dengan transisi
gradasi dari coklat gelap ke oranye bumi lalu berakhir pada hijau yang hidup secara visual menceritakan perjalanan pemulihan
lingkungan dengan cara yang mudah dimengerti tanpa perlu bahasa verbal. Hasil focus group menunjukkan bahwa audiens
secara intuitif memahami bahwa warna gelap merepresentasikan kondisi rusak, sementara warna cerah merepresentasikan
keadaan sehat, dengan transisi di antaranya melambangkan harapan dan potensi perubahan positif akibat tindakan manusia.
Gradasi vertikal — dari coklat di bagian bawah ke hijau di atas— sangat beresonansi dengan pengalaman ekologis masyarakat
Indonesia yang terbiasa melihat kesuburan tanah menopang vegetasi hijau di atasnya. Gradasi horizontal digunakan dalam
infografis berbentuk garis waktu: masa lalu digambarkan dengan warna kelabu dan coklat pudar, masa kini dengan campuran
warna transisi, dan masa depan dengan hijau serta biru cerah — menciptakan narasi temporal yang emosional sekaligus
kognitif tentang perjalanan dari degradasi menuju pemulihan yang bergantung pada tindakan manusia saat ini.

Proporsi warna dalam setiap komposisi dirancang dengan sangat hati-hati untuk menyampaikan pesan yang berbeda
mengenai kondisi lingkungan dan urgensi tindakan. Materi kampanye yang menyoroti deforestasi, misalnya, menggunakan
latar coklat dan abu-abu dengan sedikit elemen hijau, menimbulkan rasa kehilangan dan ketegangan visual yang memotivasi
audiens untuk melindungi ruang hijau yang tersisa. Sebaliknya, materi yang merayakan keberhasilan konservasi menampilkan
dominasi hijau dengan aksen oranye dan biru kecil untuk menciptakan rasa lega dan kepuasan emosional. Materi yang
menyerukan aksi cepat menggunakan perbandingan proporsi hijau dan oranye yang seimbang, menghasilkan dinamika visual
yang menimbulkan energi dan rasa genting — seolah keseimbangan alam berada di titik kritis yang bisa berbalik arah
tergantung pada tindakan manusia. Menariknya, survei pascakampanye menunjukkan bahwa audiens mampu menafsirkan
makna proporsi warna ini dengan akurat tanpa perlu penjelasan eksplisit, yang menunjukkan adanya pemahaman semiotik
intuitif terhadap keseimbangan warna sebagai metafora bagi keseimbangan ekologis.

Dimensi tekstur dalam penerapan warna turut menambah kedalaman makna dan memperkuat rasa autentisitas. Alih-
alih menggunakan warna datar yang seragam, materi kampanye memanfaatkan tekstur halus di dalam bidang warna seperti
motif daun pada area hijau, riak air pada bagian biru, atau butiran tanah pada elemen oranye. Tekstur ini berfungsi ganda:
meningkatkan daya tarik visual, menciptakan asosiasi dengan material alami, dan menghadirkan kesan keaslian organik yang
berbeda dari citra artifisial kampanye komersial. Peserta focus group menyatakan bahwa tekstur warna membuat kampanye
terasa “lebih nyata” dan “tidak seperti iklan”, menunjukkan bahwa semiotika tekstural berhasil meningkatkan persepsi keaslian
— elemen krusial di tengah publik yang skeptis terhadap greenwashing dan pencitraan semu.

Dalam konten digital, animasi warna digunakan untuk menciptakan narasi temporal yang tidak bisa dicapai oleh
gambar statis. Video yang menampilkan pemandangan coklat tandus yang perlahan berubah menjadi hijau subur, atau air
keruh yang jernih secara bertahap, menjadi metafora visual tentang proses ekologis dan potensi perubahan positif. Kecepatan
animasi disesuaikan dengan hati-hati agar terasa realistis dan menyerupai time-lapse pertumbuhan tanaman, menciptakan
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sensasi alami sekaligus mengikat perhatian audiens. Beberapa konten interaktif bahkan memungkinkan pengguna “melukis”
area rusak menjadi hijau atau biru melalui sentuhan layar, menciptakan pengalaman partisipatif yang memberi rasa
kepemilikan dan agensi psikologis yang lebih kuat dibandingkan hanya menonton secara pasif. Konsistensi kontras juga dijaga
agar semiotika warna tetap efektif di berbagai konteks tampilan. Semua materi dirancang dengan kontras tinggi antara figur
dan latar agar tetap terlihat jelas di bawah sinar matahari tropis Indonesia yang terang, sekaligus tetap bekerja baik dalam
pencahayaan buatan di dalam ruangan. Materi digital dioptimalkan untuk layar ponsel dengan penyesuaian saturasi yang
memperhitungkan perbedaan rendering antarperangkat, memastikan pengalaman warna yang konsisten di mana pun audiens
mengaksesnya. Kombinasi warna-warna simbolik menciptakan makna majemuk yang lebih kuat dibandingkan makna
individualnya. Pasangan hijau emerald dan biru langit berulang kali digunakan untuk merepresentasikan masa depan yang
berkelanjutan — kombinasi yang audiens deskripsikan sebagai “penuh harapan”, “‘damai”, dan “‘seimbang”, menggambarkan
ekosistem utuh di mana hutan dan langit hidup berdampingan secara harmonis. Kombinasi oranye dan hijau digunakan untuk
menandakan hubungan sebab-akibat antara tindakan manusia dan hasil lingkungan, sementara komposisi tiga warna yang
seimbang (hijau-biru—oranye) merepresentasikan pendekatan holistik terhadap pelestarian darat, air, dan udara secara simultan.

Aspek temporal dan budaya juga diperhatikan secara cermat. Intensitas kampanye diselaraskan dengan perayaan
budaya dan hari besar nasional yang memiliki relevansi warna, seperti festival panen yang kaya warna hijau dan oranye.
Dengan demikian, kampanye tidak hadir sebagai entitas asing, tetapi sebagai perpanjangan alami dari perayaan tradisional,
memperkuat persepsi bahwa pelestarian lingkungan adalah bagian integral dari budaya Indonesia, bukan wacana impor. Untuk
menjangkau audiens muda, strategi color personification digunakan — di mana setiap warna diberi karakter seperti tokoh
hidup. Hijau Emerald digambarkan sebagai pelindung bijak hutan, Biru Langit sebagai penjaga lembut air, dan Oranye Tanah
sebagai fondasi kuat kehidupan. Karakter-karakter ini digunakan dalam animasi dan materi edukatif anak, memungkinkan
mereka memahami isu lingkungan melalui narasi yang akrab dan mudah diidentifikasi. Hasil wawancara dengan orang tua
menunjukkan bahwa anak-anak bahkan menggunakan bahasa warna ini dalam percakapan sehari-hari ketika membicarakan
isu lingkungan, menandakan internalisasi simbolik yang mendalam. Kampanye juga menumbuhkan keterlibatan aktif melalui
kegiatan berbasis warna yang partisipatif. Warga diajak melukis mural menggunakan palet kampanye, sekolah menanam
taman berbentuk logo hijau kampanye yang terlihat dari udara, dan peserta pembersihan pantai menggunakan tas berwarna
yang dikodekan sesuai jenis sampah: oranye untuk plastik, biru untuk sampah umum, dan hijau untuk daur ulang. Pendekatan
ini memperluas pengalaman semiotik dari visual menjadi tindakan nyata— embodied semiotics — yang memperkuat asosiasi
melalui pengalaman fisik.

Untuk menjaga keberlanjutan makna, kampanye menerapkan teknik color memory reinforcement. Kombinasi khas
hijau-biru—oranye dipertahankan secara konsisten dan dilindungi secara hukum, menciptakan asosiasi eksklusif di benak
publik bahwa kombinasi ini adalah simbol kepedulian lingkungan. Warna yang sama kemudian diintegrasikan dalam
infrastruktur kota — jalur sepeda hijau, tempat sampah biru, stasiun kompos oranye — memastikan bahwa semiotika
kampanye terus hidup dalam keseharian masyarakat bahkan setelah periode kampanye berakhir. Akhirnya, perjalanan
emosional audiens dirancang melalui warna. Tahap awal kampanye menggunakan kombinasi warna berenergi tinggi untuk
menarik perhatian dan memprovokasi rasa ingin tahu. Tahap edukasi menampilkan warna yang lebih tenang dan tepercaya
untuk mendukung proses pembelajaran. Tahap motivasi memperkenalkan suasana warna yang inspirasional, menghubungkan
aksi lingkungan dengan tujuan hidup positif. Sementara itu, tahap aksi menggunakan warna-warna tegas dan kontras tinggi
untuk menumbuhkan rasa urgensi, dan tahap pascakegiatan menampilkan warna hangat yang memberi kepuasan emosional
atas partisipasi. Orkestrasi perjalanan emosional melalui atmosfer warna ini menuntun audiens dari kesadaran menuju
pengetahuan, motivasi, aksi, hingga penguatan perilaku, menunjukkan bahwa warna berfungsi bukan sekadar hiasan visual,
tetapi sebagai instrumen psikologis yang menggerakkan perubahan sosial secara mendalam.

PEMBAHASAN

A. Konstruksi dan Implementasi Strategi Semiotika Warna dalam Kampanye Kesadaran Lingkungan
yang Resonan Dengan Masyarakat Indonesia

Temuan penelitian menunjukkan bahwa kampanye kesadaran lingkungan di indonesia mengkonstruksi
strategi semiotika warna melalui pendekatan ethnographic research yang deeply immersive dan culturally
grounded, berbeda secara fundamental dengan asumsi teoretis yang dikemukakan oleh (Bottomley, P. A., & Doyle,
2023) bahwa variasi cultural interpretation terhadap warna menciptakan significant barriers dalam creating
universal color meaning untuk environmental messages. Hasil penelitian justru mengungkap bahwa kampanye
"bumi kita, tanggung jawab kita" mencapai awareness rate 78 persen dengan leveraging rather than avoiding
cultural color diversity, secara strategis memilih hijau emerald, biru langit, dan oranye tanah liat yang specific
shades-nya precisely match indonesian natural landscapes dan cultural artifacts seperti padi, tropical sky, dan
terracotta pottery. Pendekatan ini menantang pandangan (Bottomley, P. A., & Doyle, 2023) dengan menunjukkan
bahwa cultural color variations bukan hambatan melainkan opportunity untuk creating deeper resonance ketika
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color choices authentically rooted dalam local symbolic systems. Temuan bahwa focus group participants
spontaneously articulated philosophical meanings seperti "memayu hayuning bawana™ ketika viewing campaign
colors memvalidasi bahwa culturally-specific color semiotics dapat achieve more powerful communication
dibanding culturally-neutral approaches, memperluas theoretical understanding tentang relationship antara color
perception dan cultural context dari limitation perspective toward strategic advantage perspective.

Implementasi color strategy yang deliberately imperfect dengan textural variations dan natural gradients
memberikan kontribusi teoretis signifikan terhadap pemahaman tentang bagaimana authenticity perception
terbentuk dalam environmental communication. Temuan bahwa textured color applications described sebagai
"more real” dan "less like advertising" oleh participants mengkonfirmasi sekaligus memperdalam perspektif
(Pazda, A. D., & Thorstenson, 2024) tentang audience skepticism toward environmental claims dan symbolic
gestures. Penelitian ini mengungkap mekanisme spesifik dimana textural semiotics dalam color deployment dapat
overcome skepticism bukan through polished perfection melainkan through deliberate visual cues yang signal
organic authenticity dan distinguish campaign dari corporate greenwashing yang typically use flat, uniform colors.
Strategi color gradient yang visually communicate restoration journey dari degraded brown ke vibrant green
menantang argumen (Elliot, A. J., & Maier, 2023) bahwa color effectiveness requires sustained exposure dan
consistent reinforcement yang resource-intensive, dengan menunjukkan bahwa single exposure to meaningful
color narratives dapat create powerful immediate comprehension dan emotional response yang participants
accurately recalled weeks later. Temuan ini menghadirkan alternative paradigm dimana semiotic richness dalam
color deployment dapat partially compensate untuk limited frequency exposure, achieving memorability through
meaning depth rather than repetition frequency.

Platform-specific color adaptation yang maintain core identity sementara adjusting saturation levels dan
combinations untuk different digital contexts memperkuat namun significantly extends pemahaman (Labrecque,
L. I., & Milne, 2022) tentang color saturation challenges dalam contemporary media landscape. Penelitian ini
mengungkap bahwa kampanye successfully cut through media noise bukan dengan avoiding saturation melainkan
dengan strategic saturation modulation dimana instagram content uses high saturation untuk stand out dalam busy
feeds sementara educational content uses muted tones untuk facilitate focus, demonstrating bahwa solution to
perceptual fatigue adalah contextual color intelligence rather than uniformly high atau low saturation approaches.
Implementasi color-coding system dimana green exclusively represents tree planting, blue represents marine
conservation, dan orange represents waste reduction programs validates importance of systematic color
associations namun adds crucial insight bahwa color-coding effectiveness depends on cultural appropriateness dari
color-concept pairings, dengan participants reporting bahwa associations feel "natural” karena green already
culturally linked dengan forests, blue dengan water, dan orange dengan earth dalam indonesian symbolic traditions.
Regional color adaptations yang respect local spiritual meanings seperti avoiding certain orange shades dalam bali
atau leveraging religious significance of green dalam muslim regions menantang assumption dalam (Spence, C.,
Levitan, C. A., Shankar, M. U., & Zampini, 2022) bahwa context-dependency undermines color consistency,
dengan menunjukkan bahwa thoughtful contextual adaptation actually strengthens rather than weakens overall
color strategy effectiveness by ensuring colors never inadvertently communicate conflicting messages dalam
specific cultural contexts.

B. Elemen Semiotik Warna dan Strategic Visual Approaches yang Membangun Environmental Narratives
Dan Community Engagement

Temuan penelitian tentang symbolic layering dimana setiap warna carries multiple cultural, spiritual, dan
environmental meanings simultaneously mengkonfirmasi namun substantially deepens theoretical understanding
dari (Bottomley, P. A., & Doyle, 2023) tentang complexity of color associations across cultures. Penelitian ini
mengungkap bahwa complexity bukan obstacle melainkan semiotic resource yang skilled campaigners dapat
leverage untuk create cognitive reinforcement through multiple psychological pathways, dimana hijau
simultaneously activates environmental concern, philosophical beliefs tentang cosmic balance, dan agricultural
values tentang land stewardship. This finding challenges implicit assumption dalam color psychology literature
bahwa meanings should be singular dan unambiguous untuk effective communication, demonstrating instead
bahwa polysemic colors dengan culturally-coherent layered meanings can achieve deeper persuasive impact
through resonating dengan multiple value systems simultaneously. Mekanisme dimana biru langit triggers both
environmental awareness dan religious values tentang purity dalam islamic traditions provides concrete evidence
bahwa strategic color choices dapat bridge secular environmental messaging dengan spiritual motivations,
expanding theoretical frameworks yang typically treat environmental dan religious communications sebagai
separate domains requiring different visual strategies.
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Visual gradient techniques dan color proportion strategies yang function sebagai intuitive environmental
status indicators memperkuat perspektif (Elliot, A. J., & Maier, 2023) tentang color's capacity untuk influencing
perception dan emotion, namun penelitian ini contributes novel understanding tentang how gradients specifically
communicate temporal narratives dan change possibilities. Temuan bahwa viewers intuitively interpret dark-to-
light gradients sebagai degradation-to-restoration journeys tanpa explicit explanation demonstrates powerful
semiotic efficiency of gradient metaphors yang cross language barriers dan education levels, suggesting that color
transitions may be more universally comprehensible than static color meanings yang culturally variable
sebagaimana emphasized oleh (Bottomley, P. A., & Doyle, 2023). Color proportion findings dimana
predominantly brown compositions create visual discomfort motivating protective action sementara predominantly
green compositions create satisfaction dan positive reinforcement provide empirical evidence untuk color balance
sebagai emotional manipulation tool, extending (Elliot, A. J., & Maier, 2023) theoretical work on color-emotion
links into practical application domain dengan measurable behavioral outcomes including 50 ribu volunteer
recruitment untuk tree planting programs.

Participatory color activities yang transform audiences into co-creators of campaign semiotics
mengkonfirmasi sekaligus challenges perspectives dari (Pazda, A. D., & Thorstenson, 2024) tentang audience
skepticism toward environmental symbolic gestures. Penelitian ini mengungkap bahwa skepticism dapat be
overcome bukan through avoiding symbolism melainkan through democratizing symbolic production, dimana
community mural projects dan color-coded waste collection programs enable audiences to physically enact color
semiotics rather than passively receive them. This finding presents fundamental theoretical contribution tentang
shifting from transmission model of color communication toward participatory model dimana meanings co-
constructed through embodied color interactions, challenging dominant paradigm dalam color psychology yang
treats audiences sebagai receivers rather than active meaning-makers. Temuan tentang color memory
reinforcement through embedding campaign colors into permanent urban infrastructure like green bike lanes dan
blue recycling bins addresses (Labrecque, L. 1., & Milne, 2022) concerns tentang perceptual fatigue dengan
showing that solution lies bukan dalam reducing color exposure melainkan dalam transitioning colors from
temporary campaign elements into everyday environmental choice architecture yang maintain associations tanpa
feeling like persistent advertising. Implementation of emotional color journeys yang guide audiences through
awareness, education, motivation, action, dan reinforcement stages using strategically varied color atmospheres
provides comprehensive framework yang reconciles apparently contradictory theoretical recommendations,
demonstrating that different campaign phases require different color treatments dan that overall effectiveness
emerges from orchestrated progression rather than single optimal color strategy, fundamentally expanding how
color effectiveness should be theoretically conceptualized dan practically evaluated dalam extended campaign
contexts.

SIMPULAN

Penelitian ini mengungkap bahwa strategi semiotika warna dalam kampanye kesadaran lingkungan di Indonesia
dibangun melalui paradigma cultural authenticity yang deeply rooted dalam symbolic meanings warna dalam kesadaran
kolektif masyarakat agraris nusantara, dimana hijau emerald merepresentasikan kesuburan dan harmoni filosofis, biru langit
mengkomunikasikan spiritual purity dan trust, serta oranye tanah liat menginvokasi grounding connection dengan material
reality dan communal values. Implementasi strategis melalui visual gradients, color proportions, textural variations, dan
participatory color activities menciptakan compelling environmental narratives yang successfully resonate across diverse
demographic segments, mencapai awareness rate 78 persen dan mobilisasi 2 juta partisipan melalui psychological-cultural
mechanisms yang transform passive visual exposure menjadi emotional investment dan concrete pro-environmental actions.
Temuan fundamental menunjukkan bahwa resource-constrained campaigns dapat achieve exceptional impact ketika color
choices strategically aligned dengan existing cultural color symbolism rather than merely importing international
environmental branding conventions, menantang theoretical assumptions tentang necessity of high-budget production dalam
effective visual communication.

Keberhasilan kampanye dalam mentransformasi color semiotics menjadi powerful catalyst untuk behavioral change
berkontribusi signifikan pada pencapaian SDG 13 tentang climate action melalui mobilisasi massive public participation dalam
tree planting yang menghasilkan 1 juta pohon tertanam dan carbon sequestration benefits, SDG 14 tentang life below water
melalui beach cleanup programs yang melibatkan 30 ribu partisipan dalam protecting marine ecosystems dari plastic pollution,
SDG 15 tentang life on land melalui conservation initiatives yang strengthening biodiversity protection awareness, serta SDG
12 tentang responsible consumption melalui waste reduction commitments dari 500 businesses yang collectively reducing
plastic consumption. Penelitian membuktikan bahwa culturally-grounded visual communication strategies bukan merely
aesthetic considerations melainkan powerful mechanisms untuk driving sustainable development outcomes yang integrate
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environmental protection dengan community empowerment dan cultural preservation, creating holistic approach toward
ecological sustainability yang economically accessible untuk emerging markets sementara psychologically effective dalam
motivating collective action toward planetary health yang increasingly urgent untuk Indonesia’s role sebagai megadiverse
country dan global environmental stakeholder.
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