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Abstrak: Fast fashion merupakan jenis pakaian yang memberikan kontribusi buruk paling 

besar terhadap lingkungan, mulai dari pencemaran air, udara, tanah, hingga eksploitasi 

sumber daya alam dan manusia. Meskipun tersedia pilihan yang lebih ramah lingkungan 

seperti thrift dan preloved, tingkat penggunaannya di masyarakat masih tergolong 

rendah. Oleh karena itu, dibutuhkan kampanye edukatif yang mengangkat isu ini secara 

lebih serius dan terstruktur. Sayangnya, kampanye yang telah ada belum sepenuhnya 

memanfaatkan potensi media komunikasi secara optimal. Carousell sebagai platform jual 

beli barang bekas memiliki potensi besar untuk menyuarakan isu ini melalui kampanye 

yang bersifat persuasif dan informatif guna meningkatkan kesadaran masyarakat 

terhadap dampak buruk fast fashion, sekaligus merekomendasikan pemanfaatan pakaian 

bekas sebagai alternatif yang lebih bijak. Penelitian ini difokuskan pada target audiens 

berusia 20–30 tahun di Kota Bandung, yang diharapkan dapat tergerak untuk mulai 

menggunakan pakaian bekas melalui aplikasi Carousell dan berhenti memberikan 

kontribusi terhadap fast fashion. Tujuan dari penelitian ini adalah merancang pesan 

kampanye yang efektif, dan strategi visual untuk media dan pesan yang menarik. Data 

dikumpulkan melalui observasi, wawancara, kuisioner, dan studi pustaka, kemudian 

dianalisis menggunakan pendekatan AOI, Matriks Perbandingan, dan AISAS. Diharapkan, 

dengan adanya kampanye ini, masyarakat dapat lebih mendukung keberlanjutan 

terhadap pakaian untuk lingkungan yang lebih baik. 

Kata Kunci: Carousell, Thrifting, Preloved, Fast fashion, Kampanye. 

 

Abstract: Fast fashion is a type of clothing that contributes significantly to environmental 

damage, including water, air, and soil pollution, as well as the exploitation of natural and 

human resources. Although more environmentally friendly options such as thrifting and 

preloved clothing are available, public adoption remains relatively low. Therefore, an 

educational campaign that addresses this issue in a more structured and serious manner 

is necessary. Unfortunately, existing campaigns have not fully utilized the potential of 

communication media optimally. Carousell, as a secondhand goods marketplace, holds 

great potential to raise awareness through persuasive and informative campaigns, aiming 

to increase public understanding of the negative impacts of fast fashion while 
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recommending secondhand clothing as a wiser alternative. This study focuses on the 

target audience aged 20–30 years in Bandung, who are expected to be encouraged to use 

secondhand clothing through the Carousell app and stop contributing to the fast fashion 

industry. The objective of this research is to design effective campaign messages and visual 

strategies for attractive media execution. Data were collected through observation, 

interviews, questionnaires, and literature study, and analyzed using AOI, Comparative 

Matrix, and AISAS approaches. This campaign is expected to support more sustainable 

clothing practices for a better environment. 

Keywords: Carousell, Thrifting, Preloved, Fast fashion, Campaign. 

 

PENDAHULUAN  

Fast fashion merupakan industri pakaian yang memberikan kontribusi 

paling besar terhadap kerusakan lingkungan, mulai dari pencemaran air, udara, 

dan tanah, hingga eksploitasi sumber daya alam serta manusia. Limbah tekstil dari 

industri ini mengandung zat pewarna dan minyak berbahaya yang mencemari 

sumber air, serta menghasilkan mikroplastik dari serat sintetis seperti polyester 

yang sulit terurai. Selain dampak lingkungan, industri ini juga memiliki sisi kelam 

terhadap kondisi kerja manusia, terutama di negara berkembang. Seperti 

dilaporkan oleh Earth (2025), dari sekitar 75 juta buruh pabrik tekstil, hanya 

kurang dari 2% yang menerima upah layak, sementara sebagian besar lainnya 

bekerja dalam kondisi tidak kondusif, upah rendah, jam kerja panjang, dan bahkan 

mengalami kekerasan fisik. Meski demikian, masih banyak masyarakat yang 

memilih fast fashion karena harga murah dan desain yang selalu mengikuti tren. 

Alternatif seperti thrifting dan preloved sebenarnya menawarkan solusi konsumsi 

yang lebih bertanggung jawab, dengan harga yang lebih terjangkau dan kualitas 

yang layak pakai, namun minat masyarakat terhadap pilihan ini masih tergolong 

rendah. Berdasarkan survei yang dilakukan oleh penulis melalui Google Form 

terhadap 30 responden, diketahui bahwa seluruh responden mengenal istilah 

thrifting dan preloved, tetapi hanya 11 orang yang tertarik mencobanya, 

sementara 16 responden masih ragu, dan hanya 13 yang mengetahui adanya 

platform untuk transaksi barang bekas seperti ini. Thrifting sendiri adalah kegiatan 
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membeli pakaian bekas, umumnya berasal dari impor, yang dinilai ekonomis dan 

unik karena sering kali menawarkan model eksklusif. Sedangkan preloved merujuk 

pada barang yang telah digunakan namun masih dalam kondisi baik dan dijual 

kembali. Keduanya berkontribusi pada upaya keberlanjutan karena mengurangi 

volume limbah tekstil yang berakhir di tempat pembuangan akhir. Di Indonesia, 

praktik thrifting mulai berkembang sejak pandemi COVID-19, ketika masyarakat 

mulai lebih memperhatikan pengeluaran dan gaya hidup hemat. 

Salah satu platform yang berpotensi besar dalam mendukung kegiatan 

thrifting dan preloved adalah Carousell. Didirikan di Singapura pada tahun 2012, 

Carousell telah berekspansi ke berbagai negara Asia seperti Indonesia, Malaysia, 

Filipina, dan Taiwan. Platform ini memungkinkan pengguna untuk menjual dan 

membeli berbagai jenis barang, termasuk pakaian bekas, dengan sistem yang 

mudah digunakan dan tampilan antarmuka yang ramah pengguna. Dalam laporan 

The Carousell Recommerce Index Report (2021), tercatat bahwa kategori yang 

paling sering dicari oleh pengguna adalah Men’s dan Women’s Fashion 

secondhand. Hal ini menunjukkan bahwa Carousell sebenarnya telah menjadi 

wadah penting dalam aktivitas jual beli pakaian bekas. Meski demikian, kampanye 

yang dijalankan oleh platform ini untuk mengangkat isu fast fashion masih sangat 

terbatas. Dari hasil observasi penulis terhadap berbagai kampanye yang pernah 

dilakukan oleh platform e-commerce, hanya ditemukan satu kampanye aktif yang 

berfokus pada penjualan barang bekas, yaitu kampanye “Think First, Buy Second” 

oleh Vestiaire Collective. Kampanye tersebut menyuarakan dampak buruk fast 

fashion dan mengajak masyarakat untuk beralih ke pakaian bekas. Namun, 

penyampaian kampanye ini hanya melalui media digital seperti website dan media 

sosial, tanpa adanya dukungan media luar ruang atau media cetak yang bisa 

menjangkau khalayak lebih luas. 

Fenomena tersebut menunjukkan perlunya kampanye yang lebih serius, 

terstruktur, dan menyeluruh untuk meningkatkan kesadaran masyarakat, 
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khususnya generasi muda, akan dampak negatif fast fashion dan pentingnya 

menggunakan pakaian secara berkelanjutan. Penelitian ini kemudian berfokus 

pada perancangan kampanye yang memanfaatkan potensi Carousell sebagai 

penyelenggara, dengan target audiens berusia 20–30 tahun di Kota Bandung. 

Kelompok ini dipilih karena mereka merupakan generasi yang aktif menggunakan 

media sosial, gemar mengikuti tren fashion, dan memiliki kecenderungan untuk 

berhemat dalam berbelanja. Tujuan utama dari perancangan ini adalah 

menciptakan kampanye yang informatif dan persuasif melalui pesan yang kuat 

dan visual yang menarik. Diharapkan kampanye ini mampu mendorong target 

audiens untuk mulai menggunakan pakaian bekas melalui Carousell dan secara 

perlahan meninggalkan kebiasaan mendukung industri fast fashion. 

Dalam pengumpulan data, penulis menggunakan beberapa metode yaitu 

observasi, wawancara, kuisioner, dan studi pustaka untuk mendapatkan 

pemahaman yang lebih mendalam terkait perilaku konsumen, persepsi terhadap 

fast fashion, dan efektivitas media kampanye. Selanjutnya, data yang diperoleh 

dianalisis menggunakan pendekatan AOI (Activity, Opinion, Interest) untuk 

memahami keseharian dan minat target audiens, Matriks Perbandingan untuk 

menilai kekuatan dan kelemahan kampanye sejenis, serta AISAS (Attention, 

Interest, Search, Action, Share) sebagai model perilaku konsumen digital yang 

menjadi dasar dalam merancang strategi kampanye. Kampanye ini akan 

disampaikan melalui berbagai media yang telah dipilih secara strategis untuk 

menjangkau target audiens secara maksimal, termasuk media digital seperti 

YouTube Ads dan media sosial (Instagram, Facebook), media luar ruang seperti 

poster, x-banner, billboard, dan ambient media, media cetak seperti brosur dan 

leaflet, serta media interaktif berupa vending machine digital yang terhubung 

langsung dengan sistem Carousell secara real-time. Visual pada media YouTube 

ads dirancang menggunakan pendekatan STORYTELLING untuk menghubungkan 

audiens secara emosional dengan pesan yang disampaikan. Dengan perancangan 
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kampanye ini, diharapkan masyarakat tidak hanya mengenal dan memahami 

alternatif pakaian bekas sebagai solusi atas fast fashion, tetapi juga terdorong 

untuk mengubah perilaku konsumsi mereka ke arah yang lebih bijak dan 

berkelanjutan demi lingkungan yang lebih baik. 

 

METODE PENELITIAN 

Dalam perancangan kampanye ini, penulis menggunakan metode 

kualitatif, Maka dari itu, penulis mewawancarai satu orang tenaga ahli AMDAL, 

yang juga merupakan seorang konsultan lingkungan, dan dua orang yang 

menggemari thrifting. Penulis juga membagikan kuisioner melalui Google Form 

dan mendapatkan 100 orang responden. Observasi dilakukan pada laman media 

tiktok mengenai fast fashion itu sendiri, sampai dengan ke dalam aplikasi Carousell 

dan laman Instagram resmi mereka, dan terhadap kampanye serupa yang sudah 

ada. Data yang didapatkan kemudian akan dianalisis dengan mencari AOI, 

kemudian membadingkan kampanye yang sudah ada pada matriks perbandingan, 

dan kemudian menentukan media pada AISAS. 

Perancangan kampanye ini termasuk dalam jenis product-oriented 

campaign, yaitu kampanye yang difokuskan pada upaya mempromosikan suatu 

produk atau jasa melalui pendekatan sosial untuk membangun citra positif di mata 

masyarakat. Venus (2012:16) menjelaskan bahwa kampanye produk tidak hanya 

menekankan aspek komersial, tetapi juga menciptakan keterlibatan sosial yang 

dapat memunculkan rasa kepedulian masyarakat terhadap isu tertentu. 

Kampanye ini dirancang sebagai media komunikasi untuk menyampaikan 

pesan kepada audiens mengenai pemanfaatan pakaian bekas dan memberikan 

edukasi terkait dampak negatif fast fashion terhadap lingkungan. Fungsi 

kampanye secara umu, adalah mendorong masyarakat untuk secara sadar 

menerima dan memahami informasi yang disampaikan melalui aktivitas 

komunikasi yang terstruktur (Venus, 2012). Oleh karena itu, kampanye ini 
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berperan sebagai jembatan informasi dan edukasi kepada masyarakat, agar lebih 

bijak dalam memilih alternatif konsumsi pakaian. 

Sejalan dengan tujuan kampanye yang dirumuskan oleh Pfau dan Perrot 

(1993:21), kampanye ini berupaya mengubah aspek pengetahuan, sikap, dan 

perilaku masyarakat melalui penyampaian pesan yang relevan dan meyakinkan. 

Tujuan dari perancangan ini adalah untuk mengajak dan mengedukasi masyarakat, 

khususnya generasi muda, agar beralih dari perilaku konsumtif terhadap fast 

fashion menuju pemanfaatan barang bekas (thrift dan preloved), yang tidak hanya 

bernilai secara ekonomis, tetapi juga lebih ramah terhadap lingkungan. Selain itu, 

kampanye ini juga diharapkan dapat meningkatkan kesadaran masyarakat 

mengenai platform Carousell sebagai media jual-beli barang bekas yang praktis 

dan mudah diakses. 

Manfaat dari kampanye ini tidak hanya terletak pada peningkatan citra 

positif brand Carousell, tetapi juga pada kontribusinya dalam membentuk pola 

pikir baru di masyarakat, khususnya terkait pentingnya keberlanjutan dalam 

konsumsi produk fashion (Venus, 2012:15). Masyarakat diharapkan menjadi lebih 

sadar terhadap dampak lingkungan yang ditimbulkan oleh industri fast fashion dan 

pada akhirnya lebih terbuka terhadap pilihan alternatif seperti thrifting. 

Dalam merancang strategi pesan, pendekatan komunikasi yang digunakan 

terdiri dari komunikasi persuasif, storytelling, dan komunikasi informatif. 

Komunikasi persuasif diterapkan melalui ajakan yang mampu menyentuh aspek 

emosional maupun rasional audiens, dengan tujuan memengaruhi perubahan 

sikap dan perilaku mereka (Pratama, 2018). Pesan-pesan kampanye disusun agar 

dapat mendorong audiens untuk mulai mempertimbangkan barang bekas sebagai 

pilihan gaya hidup yang berkelanjutan. 

Selain itu, metode storytelling juga digunakan untuk menyampaikan narasi 

yang menggambarkan dampak nyata dari fast fashion serta solusi alternatifnya 

melalui penggunaan pakaian bekas. storytelling dilakukan melalui berbagai 
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bentuk, termasuk visual, teks, dan digital, yang disesuaikan dengan karakteristik 

masing-masing media (Attaway & Murray, 2023; MasterClass, 2021). Pendekatan 

ini dirancang agar mampu menciptakan kedekatan emosional antara audiens dan 

isu yang diangkat dalam kampanye. 

Komunikasi informatif digunakan untuk menyampaikan data dan fakta 

mengenai kerusakan lingkungan akibat fast fashion serta memberikan informasi 

seputar fitur-fitur dan manfaat penggunaan aplikasi Carousell sebagai media jual-

beli barang bekas. Pendekatan ini dilakukan secara transparan agar audiens 

memperoleh pemahaman yang mendalam terkait isu yang diangkat (Arifin, 1984). 

Dalam pelaksanaannya, kampanye ini menggunakan kombinasi media 

digital, interaktif, konvensional, hingga media luar ruang (out of home/OOH), 

dengan mempertimbangkan segmentasi audiens dan efektivitas penyebaran 

pesan. Media seperti YouTube Ads, vending machine interaktif, brosur, poster, 

merchandise, serta konten media sosial seperti Instagram dan TikTok digunakan 

secara terpadu. Pendekatan media ATL dan BTL juga diterapkan untuk 

mengoptimalkan distribusi pesan melalui saluran yang luas sekaligus personal 

(Ilhamsyah, 2021). 

Kampanye ini juga menitikberatkan pada pemanfaatan desain komunikasi 

visual sebagai medium utama penyampaian pesan. Desain dikembangkan 

menggunakan elemen visual seperti ilustrasi dua dimensi, fotografi dokumenter, 

layout yang terstruktur, warna-warna yang mengacu pada brand guideline 

Carousell, serta tipografi sans-serif yang konsisten dengan identitas visual brand. 

Penerapan prinsip visual ini bertujuan untuk memastikan keterbacaan, daya tarik 

visual, serta penguatan pesan yang disampaikan kepada audiens secara efektif 

(Octosa, 2017; Fardiansyah, 2023; Primasanti, 2023). 

Dengan pendekatan visual yang terintegrasi dan pesan yang dikemas secara 

komunikatif, kampanye ini diharapkan mampu menciptakan dampak sosial yang 
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positif, sekaligus menguatkan posisi Carousell sebagai platform yang mendukung 

gaya hidup berkelanjutan di kalangan generasi muda perkotaan. 

 

HASIL DAN DISKUSI 

 Berdasarkan hasil dari analisis AOI (Activity, Opinion, dan Interest) pada 

bab sebelumnya, dipilih gaya visual yang merepresentasikan consumer journey 

berdasarkan activity (aktivitas), dan interest (ketertarikan) dari consumer, yakni 

nongkrong (fun), dan pop culture (warna cerah). Maka dari itu, dirancanglah 

strategi visual seperti di bawah ini: 

Font menggunakan Neue Montreal Family yang terdiri dari Neue Montreal 

Bold yang akan dipakai sebagai headline utama, dan Neue Montreal Medium 

sebagai isi teks.  Neue Montreal dipilih karena tingkat kebacaan yang jelas, dan 

merupakan font yang dapat diadaptasi pada jenis media apapun. 

Warna yang digunakan adalah warna Primer (Kuning, Merah, dan Biru). 

Merah sebagai karakter utama dari identitas brand Carousell, serta biru, dan 

kuning sebagai kontras untuk memberikan kesan pop/fun/playful. 

Gaya visual yang diambil dan dicontoh adalah gaya visual yang dapat 

memberikan kesan semangat, fun, dan aktif, serta merepresentasikan target 

audiens, yakni anak muda, dengan menggunakan ilustrasi fotografi yang 

digabungkan dengan elemen grafis berupa garis dan titik. 

Dengan menggunakan teori AISAS, terdapat pembagian atas masing-

masing media. Pembagian tersebut memiliki fungsi yang berbeda-beda, seperti 

menarik atensi, menarik minat, menyajikan informasi, memberikan pengalaman 

mencoba, sampai dengan membagikan pengalaman dari audiens terhadap 

kampanye yang mereka lakukan atau temui. 
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Gambar 3.1 Media Attention 

Sumber: Penulis, 2025. 

 

Ambient media dirancang sebagai papan berbentuk baju yang dipasang di 

area cuci tangan, menyampaikan fakta mengenai banyaknya air yang dibutuhkan 

dalam produksi pakaian, dengan tulisan “Tahu ga?” berukuran besar untuk 

menarik perhatian. Transit advertising menampilkan visual kontras yang 

menggambarkan ironi dari pilihan fashion audiens, sehingga dapat memicu 

kesadaran saat mereka menunggu di halte. Billboard dirancang dengan ilustrasi 

yang keluar dari bingkai untuk menarik perhatian visual dan menggambarkan 

kondisi lingkungan yang lebih baik melalui penggunaan Carousell. Pada media 

Twitter/X, konten dibuat sebagai stop-scroll post dengan teks merah bertuliskan 

“stop” yang mencolok agar dapat menghentikan perhatian audiens seketika. Floor 

sticker berukuran 80x80 cm didesain dengan bentuk unik dan ditempatkan di jalur 

pejalan kaki untuk mengarahkan audiens menuju vending machine sebagai media 

aksi kampanye. 
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Gambar 3.2 Media Interest 

Sumber: Penulis, 2025. 

 

Street furniture ditempatkan pada kursi publik dengan ilustrasi ironi untuk 

menyentil pilihan audiens. Instagram Feeds menampilkan konten informatif dan 

persuasif tentang kampanye dan Carousell. Brosur berisi informasi ringkas 

kampanye yang dibagikan di dekat vending machine. Pop Signage diletakkan di 

atas vending machine sebagai ajakan persuasif visual. Transit advertising kedua 

menyampaikan keunggulan Carousell secara singkat. X-Banner memberi panduan 

penggunaan vending machine dan diletakkan di sisinya. YouTube Ads diawali 

dengan adegan menarik lalu menghubungkan fast fashion, lingkungan, dan 

Carousell. Reels Instagram menampilkan fakta dampak fast fashion dan 

menawarkan solusi lewat Carousell. Poster berisi manfaat pakaian bekas dan QR 

code menuju aplikasi Carousell. Banner menyampaikan alternatif pakaian lewat 

QR code yang mudah diakses. Instagram Story dibuat dalam bentuk polling 

interaktif untuk menarik partisipasi. Facebook Ads memuat informasi tentang 

dampak lingkungan dari fast fashion. 
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Gambar 3.3 Media Search 

Sumber: Penulis, 2025. 

 

Website yang digunakan untuk kampanye merupakan Website yang dapat 

diakses melalui laman carousell.com atau QR code yang terdapat pada beberapa 

media. Website berisikan informasi kampanye secara luas dan mendalam, mulai 

dari media interaktif yang sedang dijalankan (vending machine), sampai dengan 

merchandise yang berhubungan dengan kampanye. 

 

Gambar 3.4 Media Action 

Sumber: Penulis, 2025. 

 

Tahap setelah mencari tahu mengenai kampanye adalah berkontribusi 

atau berpartisipasi secara langsung terhadap kampanye. CAROUVEND (lemari 

digital pakaian), atau Carousell Vending machine merupakan media yang dapat 

ditemui pada beberapa titik di Kota Bandung, agar masyarakat/audiens dapat 
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terlibat dalam kampanye secara nyata, dan menerapkan salah satu tujuan dari 

kampanye (belanja pakaian bekas).  Vending machine Carousell (CAROUVEND) 

menjadi media aksi kampanye berkelanjutan yang memungkinkan audiens 

mencoba langsung fitur seperti nego harga, dan perlindungan pembeli seperti fitur 

pengembalian barang. 

 

Gambar 3.5 Media Share 

Sumber: Penulis, 2025. 

 

Template “Add Yours” di Instagram mendorong audiens untuk 

menunjukkan gaya thrift mereka melalui Stories. Filter IG dibuat sebagai 

permainan interaktif yang mengajak audiens menghindari fast fashion dengan 

mengumpulkan poin Carousell. Merchandise seperti stiker, pin, dan badge 

diberikan sebagai bentuk apresiasi atas partisipasi audiens lewat transaksi atau 

challenge kampanye. 

 

KESIMPULAN 

Kampanye produk Carousell di Kota Bandung dapat terwujud melalui 

pendekatan komunikasi visual yang persuasif dan informatif, dengan metode 

perancangan berbasis penelitian yang mencakup wawancara, observasi, kuisioner, 

serta studi pustaka. Kampanye ini dianalisis menggunakan pendekatan AOI dan 

AISAS untuk memahami perilaku audiens, serta matriks perbandingan untuk 

mengidentifikasi kelebihan dari kampanye serupa. Berbagai media digunakan 
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untuk menjangkau target audiens, mulai dari media digital seperti YouTube Ads 

dan Instagram, media luar ruang seperti billboard, x-banner, dan ambient media, 

hingga media interaktif seperti vending machine digital serta merchandise, dan 

media-media lainnya. Sehingga, terciptanya media dan pesan dalam bentuk visual 

yang tepat untuk kampanye. Semua ini bertujuan membentuk kesadaran dan 

mendorong perubahan perilaku konsumsi ke arah yang lebih bijak dan 

berkelanjutan dengan memanfaatkan pakaian bekas melalui platform Carousell. 
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