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Abstrak Banyaknya masyarakat mengkonsumsi berita yang simpang siur mengenai
pandemi Covid-19 merupakan sebuah pertanda bahwa dampak yang
ditimbulkan dari adanya pandemi ini sudah merambat di berbagai bidang.
Demi merespon permasalahan tersebut, Narasi TV yang merupakan
collaborative media hadir melalui program kampanyenya yang disebut
dengan kampanye #JadiPaham melalui media sosialnya. Kampanye ini juga
dibuat lantaran adanya kebutuhan untuk membentuk brand identity dari
perusahaannya tersebut. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui
perencanaan program kampanye #JadiPaham yang dibuat oleh Narasi TV.
Penelitian ini menggunakan pedekatan kualitatif dengan motode deskriptif.
Data yang didapat dari penelitian ini diperoleh menggunakan teknik
wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil penelitian menunjukan
perencanaan strategis kampanye #JadiPaham dilakukan dengan berbagai
tahap mulai dari riset dan analisis, menentukan tujuan dan strategi,
menentukan taktik komunikasi dan implementasi, serta melakukan evaluasi
setiap tiga bulan sekali. Selain itu, dengan adanya penelitian ini diharapkan
dapat menjadi sumber referensi bagi penelitian selanjutnya serta lebih
banyak untuk dikembangkan lagi menggunakan sumber dan teori lain yang
berkaitan dengan perencanaan kampanye public relations.

Kata kunci: Perencanaan Strategis, Kampanye Public Relations, Kampanye
#JadiPaham

Abstract’  The number of people consuming a confusing news about the Covid-19
pandemic is a sign that the impact of this pandemic has spread in various
ways. To respond these problems, Narasi TV, which is a collaborative media,
is present through campaign program called the #JadiPaham in its social
media. This campaign was also created because of the need of brand identity
forthe company. This study aims to determine the planning of the
#JadiPaham campaign program made by Narasi TV. This study uses a
qualitative approach with a descriptive method. The data obtained from this
study were using interview, observation, and documentation techniques. The
results showed that the #JadiPaham campaign planning was carried out in
various stages ranging from research and analysis, determining goals and
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PENDAHULUAN

Pandemi Covid-19 telah memberikan banyak pe-
rubahan bagi seluruh kehidupan masyarakat di
berbagai belahan dunia. Perubahan yang timbul ti-
dak hanya berdampak bagi kesehatan semata, na-
mun sudah menjalar di berbagai bidang, salah sa-
tunya di bidang informasi. Saat ini, informasi dan
berita mengenai pandemi Covid-19 sedang banyak
dicari oleh para pengguna media digital. Namun
sayangnya, pemberitaan yang ada di media justru
banyak yang mengalami simpang siur. Dilansir dari
website aptika.kominfo.go.id, hingga 5 Mei 2020
sudah terdapat 1.401 konten hoax dan disinfor-
masi Covid-19 yang beredar di masyarakat (Yusuf,
2020).

Masyarakat yang terbiasa mengkonsumsi beri-
ta hoax cenderung akan memperkeruh suasana
karena tanpa memahami konteks permasalahan
dari sebuah informasi yang kemudian informasi
tersebut langsung disebarkan. Selain itu, penyeba-
ran berita yang belum tentu diketahui kebenaran-
nya juga disebabkan oleh faktor rendahnya tingkat
literasi yang ada di masyarakat (Herlambang, 20-
20). Oleh karena itu, Untuk menyelesaikan perso-
alan tersebut, diperlukan media yang dapat mem-
berikan konteks pemahaman terhadap sebuah
informasi dari berbagai perspektif agar tidak me-
nyebabkan beredarnya berita yang simpang siur.

Narasi TV adalah salah satu perusahaan start-
up media berbasis digital. Melalui pilar content,
community dan collaboration, Narasi TV memiliki
visi untuk memberdayakan ruang berpendapat,
memperkaya perspektif, dan mendorong tercipta-
nya gerakan untuk membentuk generasi yang le-
bih baik. Awal tahun 2021 ini, Narasi TV sedang
menggalakan sebuah kampanye tahunan yang
bertajuk #JadiPaham melalui media sosialnya se-
bagai ajakan kepada para khalayak untuk mema-
hami konteks dari sebuah isu dan peristiwa sebe-
lum mengkonsumsi dan menanggapi informasi-
nya.

Kampanye #JadiPaham ini juga mengajak selu-
ruh tim internal Narasi TV agar dapat membuat
konten yang sesuai dengan karakteristik khalayak-
nya. Selain itu, dengan adanya output dari kampa-
nye ini, baik berupa konten maupun event, diha-
rapkan seluruh khalayak Narasi TV akan menda-
patkan dan memahami sebuah wawasan dari su-
dut pandang yang baru.

Adanya kampanye ini juga merupakan upaya
dari tim Brand Communication Narasi TV untuk
memenuhi kebutuhan dalam membentuk brand

identity dari Narasi TV. Karena sebelum dibentuk-
nya kampanye ini, Narasi TV belum memiliki se-
buah hal yang dapat menjadi identitas sebagai
pembeda dengan perusahaan lainnya. Dalam se-
buah perusahaan, brand identity tentu saja diper-
lukan untuk mengidentifikasi dan membedakan
dengan perusahan lainnya. Terlebih lagi, Narasi TV
merupakan perusahaan yang bergerak di bidang
digital tentu memerlukan adanya loyalitas kha-
layak. Dengan diadakannya kampanye ini, Narasi
TV ingin khalayaknya menemukan konten yang
sesuai dengan ketertarikan dan kebutuhan me-
reka dengan memberikan konten yang penting
untuk dipahami. Narasi TV juga berharap khalayak
untuk ikut berpartisipasi dalam pembuatan kon-
ten maupun komunitas.

Di sisi lain, adanya program kampanye ini, ten-
tu terdapat peranan yang besar dari para praktisi
public relations didalamnya. Public relations di sini
merupakan bagian dari sebuah perusahaan yang
memiliki tujuan komunikasi, seperti mendirikan
pemahaman publik, meningkatkan citra perusa-
haan atau instansi, membangun opini publik yang
bernilai positif, serta membentuk goodwill dan
kerja sama (Kriyantono, 2008).

Begitu pula dalam kampanye #JadiPaham ini
juga dibuat oleh salah satu divisi di Narasi TV yaitu
divisi Brand Communication yang berperan pen-
ting dalam melakukan perencanaan strategis pro-
gram kampanye #JadiPaham. Divisi Brand Commu-
nication tentu harus memperhatikan segala aspek
perencanaan dengan cermat dan hati-hati agar tu-
juan dari kampaye ini dapat terwujud dan dapat
terhindar dari kegagalan yang menyebabkan krisis.

Jika dilihat, ada beberapa contoh perusahaan
yang gagal dalam membuat program kampanye
sehingga berujung terjadinya krisis. Salah satunya
adalah perusahaan Sprite. Pada tahun 2016, Sprite
pernah membuat sebuah kampanye di Irlandia
menggunakan tagline yang berbunyi “youre not
popular, youre easy” yang dipopulerkan melalui
hastag #BrutallyRefreshing. Namun, adanya kam-
panye ini justru menjadi kontroversi bagi sebagian
besar masyarakat Irlandia karena dinilai meren-
dahkan perempuan. Akibatnya banyak masyarakat
yang protes menyalahkan Sprite melalui media so-
sial. Kasus ini berakhir dengan permohonan maaf
yang disampaikan oleh juru bicara dan melakukan
penarikan atas iklan yang sudah tersebar untuk
mempromosikan kampanye ini (Alexander, 2016).

Adanya contoh kasus tersebut telah membuk-
tikan bahwa penting sekali melakukan perenca-
naan sedetail mungkin jika ingin mengadakan se-
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buah program kampanye. Setiap praktisi public
relations juga dituntut untuk membuat program
yang sangat relevan dengan visi, misi dan nilai
perusahaan serta kondisi lingkungan terkini. Hing-
ga sejauh ini, kampanye #JadiPaham masih terus
berjalan dan tim Brand Communication Narasi TV
masih terus berupaya agar seluruh output dari
kampanye ini dapat tersampaikan kepada seluruh
khalayaknya.

Hal inilah yang akhirnya membuat peneliti me-
rasa tertarik untuk melakukan penelitian menge-
nai perencanaan strategis kampanye public rela-
tions yang dilakukan Narasi TV. Berdasarkan latar-
belakang di atas, telah dibuat rumusan masalah
dalam penelitian ini, yaitu: Bagaimana Perencana-
an Strategis Program Kampanye Public Relations
Narasi TV Melalui Hastag #JadiPaham? Adapun tu-
juan dari adanya penelitian ini adalah untuk me-
ngetahui perencanaan strategis program kampa-
nye public relations Narasi TV melalui hastag #Ja-
dipaham.

TINJAUAN PUSTAKA

Public Relations

Public relations dapat didefinisikan sebagai fungsi
manajemen yang bertujuan untuk menciptakan
dan menjaga hubungan yang baik antara organi-
sasi dengan publiknya, serta sangat mempenga-
ruhi keberhasilan disebuah organisasi (Cutlip et al,
2017). Sedangkan Menurut Frank Jefkins (Soemi-
rat & Ardianto, 2005), public relations adalah pro-
ses keseluruhan komunikasi terencana antara sua-
tu perusahaan atau instansi dengan publiknya baik
ke dalam maupun keluar dengan tujuan yang ter-
perinci dan berlandaskan pada saling pengertian
(Lengkong, 2017).

Pada dasarnya, public relations memang sa-
ngat dibutuhkan di setiap perusahaan karena pu-
blic relations juga merupakan salah satu penentu
keberhasilan sebuah perusahaan. Hal ini membuat
setiap tujuan public relations juga merupakan tu-
juan dari organisasinya sendiri. Untuk mewujud-
kan tujuan-tujuan tersebut tentu harus diimple-
mentasikan dalam kegiatan public relations.

Secara sederhana, adapun ruang lingkup akti-
vitas praktisi public relations di perusahaan atau
instansi biasanya mencangkup: 1) Membangun
hubungan dengan publik internal, yaitu orang-
orang yang masih menjadi bagian dari perusahaan
atau instansi. Misalnya dalam membuat dan men-
jalankan sebuah kebijakan, praktisi public relations
harus mampu untuk melakukan identifikasi terkait
hal-hal yang berpotensi untuk memunculkan gam-
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baran yang kurang baik dalam masyarakat. 2)
Membangun hubungan ke dengan publik ekster-
nal, seperti masyarakat. Praktisi public relations di
sebuah lembaga atau organisasi harus bisa mem-
bangun citra yang positif sebagai pandangan ma-
syarakat luar terhadap organisasi atau perusahaan
yang diwakilinya (Ruslan, 2016).

Kampanye Public Relations

Kampanye public relations merupakan sebuah ke-
giatan yang diinisiasi oleh sebuah lembaga dan
organisasi dengan tujuan menumbuhkan kesada-
ran dan pengetahuan target khalayak untuk me-
ningkatkan persepsi atau opini positif agar men-
dapatkan kepercayaan dan image yang baik dari
khalayak dengan mengkomunikasikan pesan seca-
ra terperinci melalui serangkaian kegiatan komu-
nikasi dan rentang waktu tertentu serta berkala
(Putri & Larasati, 2014). Dengan kata lain, kam-
panye public relations adalah suatu kegiatan ko-
munikasi yang terstruktur secara berkala, terdapat
sebuah pesan dan tujuan tertentu, seperti mem-
peroleh citra dan opini yang baik dari khalayak
sasaran kampanye. Kampanye public relations
juga erat kaitannya dengan komunikasi persuasif,
yaitu komunikasi yang dilakukan agar khalayak
dapat berperilaku yang sesuai dengan apa yang
diharapkan dari adanya kampanye tersebut.

Adanya kampanye public relations ini tentu di-
dasarkan pada tujuan tertentu. Dikutip dari New-
som, Scoot & Turk (1997) dalam Ruslan (2013a),
Patrick Jackson yang merupakan senior pendiri
dan konsultan public relations internasional News
Hampshire merumuskan beberapa tujuan kam-
panye public relations sebagai berikut: 1) Public
Awareness, yaitu membuat kesadaran publik yang
berkaitan dengan bidang sosial. 2) Offer Informa-
tion, memberkan sebuah informasi yang berkaitan
dengan program kampanye kepada khalayak yang
tertarik. 3) Public Education, memberikan pema-
haman kepada khalayak dalam mengekspresikan
opininya secara emosional dengan tidak melupa-
kan etika dan batas wajar. 4) Reinforce the Attitu-
de and Behavior, mempererat sebuah nilai atau
mengubah khalayak dari sisi perilaku melalui per-
setujuan yang dilakukan oleh komunikator. 5) Be-
havior Modification, melakukan perubahan perila-
ku khalayak dengan meyakinkan program kesela-
matan sosial tertentu.

Perencanaan Kampanye Public Relations

Untuk merencanakan sebuah program public rela-
tions, Ronald D. Smith (2013) dalam bukunya yang
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berjudul Strategic Planning for Public Relations,
mencoba menjelaskan proses perencanaan pro-
gram public relations dengan sebuah model yang
disebut The Nine Steps of Strategic Public Rela-
tions.Proses perencanaan dengan menggunakan
model ini dibagi kedalam empat bagian besar yang
terdiri dari sembilan tahap perencanaan kampa-
nye public relations.

Pertama adalah formative research, yaitu me-
lakukan riset dengan maksud agar program yang
dibuat dapat berlandaskan dengan fakta yang ada
dan menghindari istilah “shooting in the dark”.
Lebih lanjut, Cameron (1992) menambahkan bah-
wa adanya penelitian dapat dapat mengoptimal-
kan sebuah perencanaan strategis dan akuntabi-
litas dalam praktik hubungan masyarakat. Dalam
melakukan riset, ada beberapa hal yang harus, ya-
itu:

1) Analisis situasi. Merupakan kegiatan me-
ngidentifikasi situasi yang sedang dihadapi
perusahaan. Hal ini mencangkup tantangan
atau masalah yang sedang dihadapi, dan
mencari celah untuk menemukan jalan ke-
luarnya.

2) Analisis organisasi. Kegiatan mengidentifi-
kasi organisasi, baik dengan cara melaku-
kan analisis SWOT (Strengths, Weakness,
Opportunities, and Threats), maupun anali-
sis lingkungan internal, eksternal dan per-
sepsi publik.

3) Analisis publik. Tahap ini merupakan tahap
analisis dan Identifikasi publik yang memi-
liki interaksi dengan organisasi.

Kedua adalah strategy, tahap ini merupakan
tahap penyusunan perencanaan keseluruhan yang
meliputi tujuan pencapaian dan bagaimana me-
ngambil langkah untuk mencapai tujuannya. Da-
lam penyusunan strategi tentu didasarkan pada
riset yang telah dilakukan pada tahap sebelumnya.
Untuk tahap strategi ini terdapat tiga hal yang ha-
rus ditempuh, yaitu:

1) Menentukan tujuan dan objektif. Tujuan a-
dalah pernyataan dari hasil spesifik yang
diharapkan untuk publik, sedangkan objek-
tif merupakan pernyataan terukur yang
berlandaskan pada tujuan untuk mengeta-
hui tingkatan tertentu pada level aware-
ness (kesadaran), acceptance (penerima-
an), dan action (aksi).

2) Merumuskan strategi aksi dan respon. Di-
bagi berdasarkan strategi proaktif dan re-

aktif. Strategi proaktif yaitu strategi yang
dibuat berdasarkan inisiatif organisasi, me-
liputi aksi (organizational performance, au-
dience participations, special event, spon-
sorship, dan activism) dan komunikasi (pu-
blicity, generating news, newsworthy infor-
mation and transparent communication,
dan media theory & public relations). Se-
dangkan strategi reaktif merupakan Strate-
gi yang dirancang ketika terdapat masalah
atau krisis di sebuah organisasi (meliputi:
preemptive action, offensive response, de-
fensive response, diversionary response, vo-
cal commiseration, rectifying behavior, dan
deliberate inaction).

3

~

Mengembangkan strategi pesan. Ketika i-
ngin menyampaikan pesan kampanye, ma-
ka yang harus dilakukan adalah mengiden-
tifikasi khalayaknya terlebih dahulu. Kemu-
dian untuk berkomunikasi dengan khalayak
tentunya hal yang harus diperhatikan ada-
lah orang yang akan menyampaikan pesan,
tampilan dan struktur pesan yang akan di-
sampaikan, kalimat yang akan digunakan,
hingga penggunaan simbolnya

Ketiga adalah tactics, merupakan tahapan un-
tuk melakukan implementasi dari strategi. Dalam
fase ini, hal yang harus dilakukan meliputi:

1) Menentukan taktik komunikasi. Merupa-
kan cara dan media yang digunakan dalam
menyampaikan pesan. Pembagian jenis
taktik komunikasi meliputi: komunikasi in-
terpersonal (yaitu proses interaksi tatap
muka yang melibatkan individu secara per-
sonal), media organisasi (media yang di-
buat atau dipublikasikan oleh organisasi),
media berita (menyediakan dan memberi-
kan informasi pesan organisasi kepada kha-
layak yang lebih luas), dan Iklan serta me-
dia promosi (media yang dikendalikan, u-
mumnya di luar organisasi, yang juga me-
nawarkan akses ke khalayak luas).

2) Implementasi rencana strategis. Merupa-
kan tahap untuk menetapkan jadwal dan
anggaran untuk implementasi dari program
yang ingin dijalankan.

Terakhir adalah evaluative research, yaitu me-
lakukan riset untuk mengukur efektivitas dari stra-
tegi dan taktik komunikasi yang dipakai agar tu-
juan dan sasaran yang sudah ditetapkan dapat ter-
capai dengan baik. Dalam tahap ini hal yang dila-
kukan adalah dengan mengevaluasi rencana stra-
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tegis, yaitu menentukan aspek dan kriteria yang
akan di evaluasi, menentukan waktu evaluasi, dan
sistem pelaksanaan evaluasinya.

Keterkaitan Antar Konsep

Pada dasarnya, mempertahankan citra yang po-
sitif bagi perusahaan dan membina hubungan
yang baik dengan khalayak merupakan tujuan
utama dari setiap kegiatan yang dilakukan oleh
praktisi public relations. Salah satu kegiatan yang
dilakukan oleh praktisi public relations adalah de-
ngan membuat kegiatan kampanye public rela-
tions, karena sebagaimana telah dijelaskan diatas,
bahwa kampanye public relations erat kaitannya
dengan peningkatan kesadaran dan pengetahuan
khalayak. Hal ini dilakukan agar tercipta opini yang
baik dan kepercayaan dari masyarakat kepada
sebuah perusahaan atau instansi.

Oleh karena itu, dalam membuat program
kampanye, tentu saja harus dalam perencanaan
yang matang agar mendapatkan hasil yang sesuai
sasaran. Perencanaan yang dimaksud adalah ke-
seluruhan tahap mulai dari riset, penentuan stra-
tegi dan taktik, hingga evaluasi. Dalam hal ini para
praktisi public relations harus dilibatkan dalam
proses perencanaan kampanye, karena hal terse-
but mencangkup tugas dan peran praktisi public
relations. Dengan memperhatikan keseluruhan ta-
hapan yang ada, sebuah program kampanye dapat
terlaksana dengan baik sehingga mendapat feed-
back yang positif berupa peningkatan citra sebuah
perusahaan.

Studi penelitian mengenai perencanaan stra-
tegis program public relations perlu diteliti, karena
kegiatan perencanaan program public relations
berfungsi agar seluruh kegiatan dapat terencana
sehingga dapat sesuai dengan tujuannya. Peneli-
tian ini diteliti untuk mengetahui tahapan peren-
canaan yang dilakukan agar terciptanya program
kampanye yang sukses.

Penelitian yang sedang diteliti adalah memba-
has mengenai program kampanye public relations
yang diselenggarakan oleh Narasi TV melalui has-
tag #JadiPaham melalui media sosialnya. Secara
Umum, Taprial dan Kanwar (2012) dalam Asih dan
Rosit (2020) menjelaskan bahwa media sosial me-
rupakan media yang memungkinkan seseorang
untuk berbagi konten, berita, foto dan lain lain de-
ngan orang lain. Jadi adanya kampanye ini bertu-
juan mengedukasi masyarakat untuk memahami
sebuah isu sebelum mengkonsumsi informasinya
melalui konten konten yang akan dibagian Narasi
TV. Selain itu, kampanye ini juga bertujuan agar
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tim internal Narasi TV dapat memahami khala-
yaknya sehingga dapat menciptakan output yang
sesuai dengan kebutuhan khalayak. Terselengga-
ranya kampanye ini tentu memiliki perencanaan
yang cukup matang karena kampanye ini diseleng-
garakan dalam periode waktu yang cukup lama.

Dalam penelitian perencanaan kampanye pu-
blic relations #JadiPaham, Peneliti menggunakan
teori The Nine Steps of Strategic Public Relations
yang dikemukakan oleh Ronald D. Smith (2013).
Teori ini mencangkup sembilan langkah perenca-
naan program public relations yang dibagi keda-
lam empat kategori besar, yaitu riset, penentuan
strategi, penentuan aksi, dan evaluasi. Teori ini
menjelaskan secara detail bagaimana merencana-
kan sebuah program public relations yang baik,
khususnya program kampanye, sehingga peneliti
dapat mengetahui bagaimana proses perencanaan
program public relations yang dilakukan Narasi TV
agar mendapatkan hasil penelitian yang sesuai
dengan tujuan penelitian.

METODE

Pendekatan penelitian merupakan seluruh lang-
kah yang ditempuh dalam sebuah penelitian yang
diawali dari membuat rumusan masalah hingga
kesimpulan (Fauziana, 2017:60). Pada penelitian
ini, peneliti menggunakan pendekatan kualitatif.
Menurut Denzin dan Lincoln (Tohirin, 2016), pen-
dekatan kualitatif adalah proses melakukan pene-
litian yang memakai latar ilmiah untuk mengurai-
kan fenomena yang sudah terjadi dan tempuh me-
lalui cara yang meliputi segala metode yang ada.

Sedangkan metode penelitian merupakan
langkah yang ditempuh untuk mengumpulkan dan
menganalisis suatu objek atau subjek demi men-
dapatkan jawaban dari pertanyaan sebuah pene-
litian yang dapat dipertanggungjawabkan segala
keabsahannya (Ruslan, 2013b). Pada penelitian ini,
peneliti menggunakan metode penelitian deskrip-
tif, yaitu cara yang digunakan untuk meneliti ten-
tang status sekumpulan manusia, sebuah obijek,
kondisi, maupun sistem pemikiran serta suatu
kelas kejadian di masa kini. Tujuan dari adanya
metode deskriptif ini adalah untuk menggambar-
kan, mendeskripsikan fakta dan sifat dari fenome-
na yang sedang diselidiki secara sistematis, akurat,
dan faktual (Ayuningrum, 2020).

Peneliti menggunakan penelitian deskriptif ku-
alitatif dikarenakan dalam penelitian yang berju-
dul “Perencanaan Strategis Program Kampanye
Public Relations Narasi TV Melalui Hastag #JadiPa-
ham” ini, peneliti ingin menjabarkan tahapan pe-
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rencanaan kampanye yang dilakukan Narasi TV
melalui kampanye #JadiPaham dengan melalui
teknik wawancara, observasi, dan dokumentasi
yang hasilnya berupa deskripsi dari setiap tahapan
yang diamati berdasarkan teori yang digunakan
dalam penelitian ini.

Seperti yang sudah dijelaskan sebelumnya, ca-
ra yang dilakukan dalam mengumpulkan data da-
lam penelitian ini adalah melalui wawancara, ob-
servasi, dan dokumentasi. Metode wawancara da-
pat didefinisikan sebagai proses mengumpulkan
data dengan melibatkan presentasi rangsangan li-
san verbal yang dibalas dengan tanggapan lisan
juga (Tarjo, 2019). Dalam hal ini peneliti mewa-
wancarai key informant, yaitu Susangga Surya
Alam selaku Head of Brand Communication Narasi
TV, dan dua orang informan lainnya, yaitu Ajeng
Nur Annisa yang merupakan bagian dari Brand
Communication-Social Media Specialist (intern-
ship) dan Arinie Hudaya yang merupakan followers
Narasi TV.

Sedangkan observasi merupakan sebuah pro-
ses yang diawali dengan pengamatan dan dilanjut-
kan dengan proses mencatat yang bersifat teru-
kur, logis, faktual, dan rasional terhadap segala fe-
nomena baik dalam keadaan sebenarnya maupun
tidak. Dalam hal ini observasi yang dilakukan oleh
peneliti hanya melalui beberapa media sosial Na-
rasi TV. Hal ini dilakukan karena kampanye #Jadi-
Paham yang dilakukan oleh Narasi TV hanya mela-
lui social media mirik Narasi TV.

Lebih lanjut, dokumentasi merupakan sebuah
cara untuk mendapatkan data dari dokumen do-
kumen yang berasal dari arsip suatu instansi (Kris-
tanto, 2018). Dalam hal ini, peneliti menggunakan
beberapa arsip pribadi milik perusahaan seperti
deck, timeline, dan arsip arsip lainnya untuk untuk
menambahkan dan memperkuat hasil penelitian.

Kemudian dalam proses analisis data dalam
penelitian ini menggunakan teori Miles dan Hu-
berman (1992). Dalam model ini, tahapan yang
perlu dilakukan dalam melakukan analisis data
yaitu:

1. Tahap reduksi data, yaitu tahap yang dimu-
lai dengan melakukan rangkuman, membe-
rikan kode, merumuskan temanya, menge-
lompokan dan menyajikan seluruh data
yang telah didapatkan baik melalui wawan-
cara, observasi, maupun rekaman ke dalam
bentuk deskripsi kata-kata.

2. Tahap penyajian data, yaitu tahap kedua
dalam melakukan analisis data di mana da-

lam tahap ini peneliti mengkonstruksikan
seluruh data sebagai dasar pengambilan
keputusan. Tahap ini diawali dengan me-
nganalisis segala proses reduksi data untuk
memahami intinya. Kemudian penyajian
datanya akan difokuskan ke dalam bentuk
ringkasan yang terstruktur.

3. Tahap pengambilan kesimpulan, yaitu pe-
neliti diharuskan untuk melakukan inter-
pretasi dengan mengartikan data yang su-
dah diperoleh. Untuk memastikan kebena-
ran datanya, maka perlu melakukan per-
bandingan antara pola, tema, dan kelom-
poknya melalui triangulasi. Jika dari kese-
luruhan data saling berkaitan, maka pene-
liti langsung dapat menjalankan proses
transformasi data (Tarjo, 2019).

Uji Keabsahan data dalam penelitian ini meng-
gunakan teknik triangulasi sumber. Triangulasi
sumber adalah proses membandingkan kembali
tingkat kesahihan data dan informasi yang telah
diambil dari berbagai sumber yang berbeda. Con-
tohnya seperti membandingkan hasil wawancara
dengan observasi atau dokumen, dan informasi
yang disampaikan di depan umum dengan yang
disampaikan secara pribadi (Firdaus & Zamzam,
2018). Penetapan trianggulasi sumber sebagai uji
keabsahan data ini didasarkan pada pengumpulan
data penelitian ini menggunakan berbagai macam
sumber seperti dokumentasi, observasi dan wa-
wancara. Dalam melakukan wawancara, peneliti
juga menggunakan lebih dari satu informan. Se-
hingga dari beberapa sumber yang didapatkan pe-
neliti dalam pengumpulan data, peneliti bisa me-
lakukan uji keabsahan data dengan teknik triangu-
lasi sumber. Nantinya peneliti akan melakukan pe-
ngelompokan dan mendeskripsikan dari berbagai
data yang sudah didapatkan dari berbagai sumber
yang ditetapkan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Praktisi public relations memiliki peranan yang sa-
ngat diperlukan terutama dalam mempertahan-
kan citra sebuah perusahaan atau instansi di tem-
patnya bekerja. Hal ini dapat dilakukan apabila se-
tiap perusahaan bisa memaksimalkan peran pu-
blic relations di dalamnya. Ada berbagai kegiatan
yang dapat dilaksanakan oleh para praktisi public
relations untuk meningkatkan citra positif, salah
satunya dengan membuat program public rela-
tions. Namun untuk mengoptimalisasikan program
tersebut, dibutuhkan proses perencanaan yang
efektif melalui manajemen kehumasan. Selain un-
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tuk menghindari kesalahan, hal tersebut dilaku-
kan agar program yang direncanakan dapat sesuai
dengan tujuan dan target sasaran. Lebih lanjut pe-
rencanaan strategis dalam konteks public relations
sangat penting untuk diterapkan demi terciptanya
komunikasi antara perusahaan dan public yang
saling mengungkan. Selain itu, adanya perencana-
an strategis tentu dapat berkaitan dengan penca-
paian visi misi dan tujuan perusahaan (Hasan Giil-
lGpunar, 2013).

Seperti yang dilakukan oleh Narasi TV yang
saat ini sedang meningkatkan performa dari brand
identity melalui sebuah rangkaian kampanye yang
disebut #Jadi Paham. Kampanye #JadiPaham me-
rupakan salah satu kampanye yang diselengga-
rakan oleh Narasi TV di tahun 2021 dengan tujuan
meningkatkan performa brand identity dan mem-
perkenalkan produk konten Narasi TV dengan
membangun kesadaran khalayak tentang penting-
nya konteks dalam sebuah informasi. Melalui
kampanye ini, Narasi TV juga akan melibatkan
khalayak dalam membuat konten dengan mem-
bawa karakter khalayak agar tidak mudah terbawa
arus informasi hoax.

Dalam pembuatannya, kampanye #JadiPaham
ini diinisiasi oleh divisi Brand Communication Na-
rasi TV. Divisi Brand Communication adalah salah
satu unit kerja yang berada di Narasi TV dan lang-
sung berada di bawah Chief Executive Officer.
Brand Communication memiliki fungsi untuk me-
rumuskan dan membentuk produk, serta menga-
rahkan agar produk yang akan dipublikasi sesuai
dengan nilai Narasi TV secara konten, tone, voice,
dan look. Selain itu, divisi Brand Communication
juga bertugas untuk berkoordinasi dengan lintas
divisi dengan melakukan cross-check agar menye-
suaikan output-nya sesuai dengan visi dan misi Na-
rasi TV, membuat kampanye, memastikan segala
output sesuai dengan campaign, dan merencana-
kan strategi komunikasi melalui sosial media.

Untuk menjalankan kampanye #JadiPaham ini
tentu divisi Brand Communications sudah melaku-
kan perencanaan yang sangat matang mulai dari
riset, penentuan strategi dan taktik, hingga peren-
canaan untuk evaluasi. Berikut ini adalah proses
perencanaan strategis dalam membuat kampanye
#JadiPaham oleh Narasi TV:

1. Formative Research

Formative Research adalah fase awal yang dilaku-
kan dalam membuat perencanaan sebuah pro-
gram public relations. Terdapat tiga hal yang harus
dilakukan didalam tahap ini, yaitu analisis situasi,
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analisis organisasi, dan analisis publik. Tahap per-
tama adalah analisis situasi. Dalam analisis situasi,
divisi Brand Communication Narasi TV melihat
bahwa adanya kebutuhan untuk membentuk bra-
nd identity. Selain itu, adanya gambaran situasi
pandemi Covid-19 membuat masyarakat meng-
konsumsi informasi yang masih simpang siur me-
ngenai keberadaannya. Dari gambaran situasi ter-
sebut, riset yang dilakukan berfokus pada keku-
rangan dalam mencukupi kebutuhan untuk mem-
bentuk brand identity Narasi TV dan juga hal yang
ingin disampaikan kepada khalayak mereka.

Tahap kedua adalah analisis organisasi. Anali-
sis organisasi dapat digambarkan bahwa Narasi TV
merupakan perusahaan kolaboratif media di mana
Narasi TV ingin aktif melakukan komunikasi de-
ngan khalayaknya. Narasi TV selalu berprinsip pa-
da tiga pilar, yaitu content, community, dan colla-
boration. Selain itu, dalam membuat setiap pro-
gram dan kontennya, Narasi TV selalu mengede-
pankan nilai creative impactfull journalism yang
berarti setiap program maupun konten yang dicip-
takan harus berdasarkan fakta yang bisa bernilai
manfaat untuk khalayak dan dikemas dalam ben-
tuk yang kreatif. Nilai creative impactfull journa-
lism dapat diwujudkan apabila memenuhi tiga
kriteria, yaitu understanding what matter, yang
berarti memberikan konteks untuk dipahami kha-
layak mengenai perkembangan current affair yang
sedang terjadi, pop culture with purpose yang ber-
arti mendorong khalayak untuk memiliki pers-
pektif terhadap peristiwa yang membentuk per-
kembangan sosial dan budaya, dan creative yang
berarti mengeksplorasi perkembangan mulai dari
ide hingga pengemasan produk yang kreatif.

Tahap ketiga adalah menganalisis publik yang
merupakan target sasaran dalam program yang
dibuat. Target sasaran dari kampanye #JadiPaham
adalah tim internal yang merupakan karyawan Na-
rasi TV dan tim eksternal yang merupakan khala-
yak Narasi TV yang merupakan pengguna platform
digital dengan rentang umur 18-35 tahun.

2. Strategy

Tahap penentuan strategi merupakan hal yang cu-
kup penting karena di tahap ini praktisi public re-
lations harus menyusun perencanaan keseluru-
han berdasarkan riset yang dilakukan di tahap se-
belumnya. Pada fase ini terdapat tiga tahap, yaitu
menentukan tujuan dan objektif, memformulasi-
kan aksi dan respon, dan mengembangkan strate-
gi pesan.

Tahap penentuan tujuan dan objektif, yaitu
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fokus tujuan akhir pekerjaan kampanye #JadiPa-
ham ini adalah reputation management goals, ya-
itu terbentuknya brand identity Narasi TV. Disam-
ping tujuan itu, akan muncul beberapa tujuan lain
yang berkaitan dengan relationship management
goals dan task management goals bagi Narasi TV,
yaitu membangun interaksi dengan khalayaknya
dan memberikan pemahaman khalayak mengenai
konteks dari sebuah informasi. Selain itu, mem-
buat strategi juga harus berdasarkan objektif (ke-
tercapaian tujuan yang diukur berdasarkan tingkat
awareness, acceptance, dan action). lika dilihat
dalam pengukuran obijektivitas, tujuan dari kam-
panye #JadiPaham ini dapat dikatakan mencapai
level action atau aksi. Karena berdasarkan tujuan
kampanye ini, Narasi TV ingin tim internal dapat
membuat konten sesuai dengan kebutuhan khala-
yaknya, dan khalayak juga diharapkan dapat men-
jadi bagian dari komunitas untuk menjadi co-cre-
ator Narasi TV.

Selanjutnya, menyusun aksi dan respon, me-
rupakan tahap dimana menyatukan kegiatan atau
aksi dengan respon yang akan diterima. Strategi
yang digunakan adalah strategi proaktif dengan
meningkatkan performa organisasi dan partisipasi
khalayak melalui digital activation. Hal ini dilaku-
kan dengan cara menjalankan seluruh aset Narasi
TV untuk memaksimalkan proses interaktif dengan
khalayaknya. Selain itu, Narasi TV juga memuncul-
kan produk produk baru dan juga memaksimalkan
partisipasi khalayak untuk menjadi bagian dari
komunitas Narasi TV. Dalam hal ini, aset yang di-
maksud adalah berbagai akun instagram yang me-
rupakan bagian dari Narasi TV, seperti @wmnby-
narasi, @narasinewsroom, dan @getstarted.nara-
si yang sengaja dibuat untuk memperbanyak in-
teraksi dengan khalayaknya dan dapat mengeta-
hui karakteristik serta kebutuhan konten dari
khalayaknya sendiri.
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Gambar 1. Akun instagram @Narasinewsroom
Sumber: Instagram @Narasinewsroom

Selain fokus pada performa organisasi dan
partisipasi khalayak, Narasi TV juga bekerja sama
dengan beberapa pihak untuk mensukseskan kam-
panye #ladiPaham ini, diantaranya bekerja sama
dengan Universitas Gajah Mada dengan membuat
kelas kewirausahaan dan Institut Teknologi Ban-
dung dengan menyelenggarakan event Indonesia
Butuh Anak Muda.

INIJI]N(SIA
ANAK MUDA

Gambar 2. Event Indonesia Butuh
Anak Muda Bersama ITB
Sumber: https://indonesiabutuhanakmuda.
narasi.tv/rooms/ruang-jadi-paham

Pesan tersebut tentunya disampaikan dari
berbagai perspektif dan dikemas dalam tampilan
konten yang mengandung visualisasi yang menarik
agar mendapatkan perhatian dari khalayak.

g narasi

Mul yang kamu bisa lakukan untuk
keluargamu di masa pandemi:

Gambar 3. Tampilan Pesan Melalui Visualisasi
Sumber: instagram @Narasi.tv

Selain itu, dalam mengembangkan strategi pe-
san, juga erat kaitannya dengan pemilihan spokes-
person sebagai orang yang bertugas menyampai-
kan pesan. Untuk beberapa program yang terda-
pat pembicaranya tentu selalu memperhatikan
spokesperson-nya. Dalam beberapa program, se-
ring kali Najwa Shihab terlihat sebagai spokesper-
son-nya. Selain itu juga ada Andini Effendi, Tasya
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Kamila, dan beberapa orang terkenal lainnya yang
sering tampil dalam beberapa program yang ada
di Narasi TV. Biasanya, acuan dalam pemilihan
spokesperson adalah orang yang ahli dengan tema
yang sedang diangkat, memiliki image yang baik,
dan memiliki passion untuk sharing.
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Gambar 4. Najwa Shihab yang Tampil Menjadi
Spokespersons di salah satu Program Narasi TV
Sumber: Instagram @narasi.tv

Pada intinya, pesan yang ingin diberikan da-
lam program kampanye ini adalah pesan yang
mengandung nilai edukasi. Hal ini bertujuan agar
menjadikan khalayak menjadi decision maker yang
akan membentuk generasi society.

3. Tactics

Fase ini merupakan pemilihan taktik komunikasi
dan melakukan implementasi rencana strategis.
Dalam kampanye #JadiPaham, salah satu taktik
komunikasi yang dilakukan adalah dengan meng-
gunakan komunikasi interpersonal. pendekatan ini
dianggap sebagai pendekatan yang cukup efektif
karena mendapatkan pemahaman khalayak yang
lebih besar. Dalam hal ini, Narasi TV membuat
program misalnya educational gathering, seperti
webinar dan workshop, ataupun special event se-
perti Indonesia Butuh Anak Muda dan Playfest.

Tidak hanya itu, kampanye #JadiPaham ini ju-
ga menggunakan pendekatan melalui media yang
dapat dikontrol oleh organisasinya. Melalui web-
site dan media sosial, seperti Instagram, Youtube,
Facebook dan Twitter, Narasi TV sering menggu-
nakannya untuk menyebarkan konten, membuat
ruang berdiskusi, hingga melakukan promosi un-
tuk berbagai event besar. Hal ini dilakukan karena
Narasi TV merupakan perusahaan yang berbasis
digital dan menggunakan media sosial sebagai
ranah publikasinya. Selain itu, penggunaan hastag
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#JadiPaham pun juga selalu dilakukan setiap kali
ada posting-an yang berkaitan dengan kampanye
#JadiPaham. Hal ini bertujuan untuk memudahkan
khalayak menemukan berbagai macam konten
dan informasi mengenai kampanye #JadiPaham.
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CONTENT CREATOR WORKSHOP
“How to Turn Your Story Into A Bigger Social Impact”
Sabtu - Minggu, 3-8 Juli 2021
PKI.09.00-15.30 WIB| ViaZOOM

06

Rhaka Ghanisatria
(Co-Founder Menjadi Manusia) ~ (Founder Swum Gembira)

GRATIS! Kuota Terbatas!

Gambar 5. Content Creator Workshop
(Educational Gathering)
Sumber: Instagram @narasi.tv

What's on
Playfest 20217

Can you see
it coming?

Y

Gambar 6. Playfest Narasi (Special Event)
Sumber: Instagram @playfestnarasi

Tidak hanya itu, kampanye #JadiPaham ini ju-
ga menggunakan pendekatan melalui media yang
dapat dikontrol oleh organisasinya. Melalui web-
site dan media sosial, seperti Instagram, Youtube,
Facebook dan Twitter, Narasi TV sering menggu-
nakannya untuk menyebarkan konten, membuat
ruang berdiskusi, hingga melakukan promosi un-
tuk berbagai event besar. Hal ini dilakukan karena
Narasi TV merupakan perusahaan yang berbasis
digital dan menggunakan media sosial sebagai
ranah publikasinya. Selain itu, penggunaan hastag
#JadiPaham pun juga selalu dilakukan setiap kali
ada posting-an yang berkaitan dengan kampanye
#JadiPaham. Hal ini bertujuan untuk memudahkan
khalayak menemukan berbagai macam konten
dan informasi mengenai kampanye #JadiPaham.
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Gambar 7. Penggunaan media Instagram @narasi.tv
Sumber: Instagram @narasi.tv

Penentuan media ini juga didasarkan atas per-
kembangan teknologi saat ini yang menjadi serba
digital. Dalam hal ini, Gilaninia dkk. (2013) me-
nyampaikan bahwa adanya dunia baru yang serba
digital ini tidak membuat praktisi public relations
untuk tetap meninggalkan tanggungjawabnya da-
lam menyampaikan informasi kepada khalayaknya
dengan memanfaatkan media digital saat ini. Ter-
lebih lagi, saat ini media sosial merupakan pera-
ngkat atau media pendukung yang dimanfaatkan
oleh praktisi public relations untuk melaksanakan
tugasnya sebagai public relations yang meman-
faatkan keberadaan internet.

Kemudian, tahap selanjutnya adalah melaku-
kan implementasi rencana strategis. Implementasi
merupakan kegiatan merealisasikan atau melak-
sanakan rencana yang sudah tersusun dengan ter-
perinci. Hal ini mencangkup jadwal pelaksanaan
dan penetapan anggaran. Timeline pelaksanaan
kampanye #JadiPaham dibagi berdasarkan quarter
atau tiga bulan. Dalam quarter satu atau di bulan
pertama akan difokuskan untuk pengenalan kam-
panye #JadiPaham kepada khalayak dengan mem-
buat video perkenalan dan konten-konten yang
berkaitan dengan #JadiPaham. Di quarter dua a-
kan difokuskan untuk bulan ramadhan dengan
membuat kampanye turunan, yaitu #PakaiHati.
Kemudian untuk quarter ketiga akan difokuskan
pada sebuah event, yaitu Playfest. Terakhir di
quarter empat akan difokuskan untuk membentuk
Narasi Ecosystem dengan membuat konten untuk
mendapatkan anggota komunitas baru dan men-
dorong kontribusi dari anggota komunitas terse-
but.

Untuk penetapan anggaran, komponen yang
biasanya ada di dalam anggaran kampanye #Jadi-
Paham hanya ini meliputi video campaign dan di-
gital activation. Hal tersebut dikarenakan adanya

pandemi yang membuat keterbatasan kampanye
ini hanya berjalan secara online melalui platform
digital. Sedangkan untuk spesifikasi pembuatan
konten, komponen yang masuk kedalam anggaran
berupa hadiah giveaway untuk khalayak yang
telah berpartisipasi dan pihak luar yang di rekrut
untuk membantu membuat konten tersebut.

4. Evaluative Research

Untuk mengetahui keefektivitasan berbagai stra-
tegi dan taktik yang digunakan didalam perenca-
naan sebuah program, perlu dilaksanakannya ke-
giatan evaluasi. Selain itu, tujuan dari adanya ke-
giatan evaluasi adalah untuk memahami sejauh
mana tujuan yang ditetapkan dapat tercapai de-
ngan baik.

Divisi Brand Communication Narasi TV selalu
melakukan kegiatan evaluasi kampanye #JadiPa-
ham setiap tiga bulan sekali melalui rapat evalu-
asi. Hal yang biasanya menjadi fokus dalam evalu-
asi adalah mengenai program yang sudah dijalan-
kan dan kesesuain program tersebut dengan tu-
juan dan target sasaran yang sudah ditentukan.
Khusus divisi Social Media Specialist memfokuskan
pada aspek visualisasi, konteks informasi yang di-
tampilkan, dan melihat engagement dari setiap
konten yang sudah dipublikasi. Hal ini dilakukan
karena dengan melihat engagement sudah dapat
diketahui mengenai feedback yang diberikan kha-
layak.

Dalam evaluasi program, nantinya hasil evalu-
asi akan digunakan untuk menetapkan langkah
selanjutnya atau kebijakan yang akan dikeluarkan.
Segala saran dan masukan dari berbagai pihak
dalam melakukan evaluasi juga sangat dibutuhkan
agar di program selanjutnya dapat berjalan lebih
maksimal. Agar kampanye #JadiPaham ini dapat
berjalan dengan baik, yang dapat dilakukan adalah
dengan melakukan pendekatan yang lebih jauh
lagi dengan khalayak dengan membuat konten
dan program yang dapat dipahami dan menjang-
kau lebih banyak khalayak. Hal ini bertujuan agar
kampanye #JadiPaham menjadi viral dan dapat
dikenal oleh khalayak yang lebih banyak lagi.

SIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dijabarkan
di atas, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa da-
lam melakukan perencanaan program kampanye
public relations #JadiPaham oleh Narasi TV, terda-
pat berbagai langkah perencanaan yang sesuai
dengan teori “The Nine Steps of Strategic Public
Relations”. Hal ini mencangkup: 1) Formative Re-
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search. Di mana tim Brand Communications me-
nemukan adanya situasi pandemi Covid-19 dan
kebutuhan untuk membentuk brand identity dari
Narasi TV yang mengedepankan tiga pilar, yaitu
content, community, dan collaboration. Penentu-
an target sasarannya berdasarkan tim internal,
yang merupakan karyawan Narasi TV, dan tim
eksternal, yang merupakan khalayak Narasi TV
dengan rentang umur 18-35 tahun. 2) Strategy.
Dalam menentukan strategi, divisi Brand Commu-
nication menentukan tujuan untuk membentuk
brand identity Narasi TV, melakukan interaksi dan
memberikan pemahaman kepada khalayak. Untuk
mewujudkannya dilakukan dengan melakukan di-
gital activation, menciptakan produk baru, dan
berkolaborasi dengan pihak eksternal. Pesan yang
disampaikan mengandung nilai edukasi, disampai-
kan oleh komunikator yang memiliki kredibilitas
dan dikemas dalam visualisasi menjadi konten
yang siap untuk di publikasi. 3) Tactics. Dalam
kampanye #JadiPaham ini menggunakan pende-
katan komunikasi interpersonal dengan membuat
educational gathering, special event, dan mem-
perbanyak konten yang dipublikasi melalui sosial
media dan website miliki Narasi TV. 4) Evaluative
Research. Evaluasi dilakukan melalui rapat eva-
luasi tim Brand communications setiap tiga bulan
sekali untuk membahas mengenai program kam-
panye yang sudah berjalan. Untuk evaluasi konten
dilakukan seminggu sekali dengan membahas kon-
ten yang sudah dipublikasi sekaligus melakukan
perencanaan untuk konten di minggu berikutnya.

Saran yang bisa diberikan adalah dengan lebih
mengaktifkan platform lain selain Instagram dan
Youtube dan melakukan kerja sama dengan ber-
bagai media dalam mempublikasi berbagai event
dan workshop untuk memperbanyak khalayak. Ti-
dak hanya itu, untuk penelitian selanjutnya, diha-
rapkan melakukan penelitian dengan mengem-
bangkan teori yang ada dan lebih banyak mengkaji
sumber yang berkaitan dengan perencanaan pro-
gram kampanye public relations.
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