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	ABSTRAK
	Pertumbuhan pesat tindakan donasi daring tidak terlepas dari kampanye yang dilakukan melalui media baru, terutama media sosial. Dibutuhkan strategi kampanye yang efektif dengan memahami karakteristik platform dan audiens untuk dapat memberi kesadaran ...
	Penelitian ini ingin mengetahui desain isi pesan, bentuk isi pesan, dan penggunaan daya tarik kemanusiaan dalam akun Instagram Aksi Cepat Tanggap dan Kitabisa yang merupakan organisasi non profit populer dan menjadi pilihan teratas masyarakat Indonesi...
	Kata kunci: Aksi Cepat Tanggap (ACT), Kitabisa, kampanye sosial, daya tarik kemanusiaan.

	ABSTRACT
	The rapid growth of online donation is inseparable from campaigns carried out through new media, especially social media. Effective campaign strategies are needed by understanding the characteristics of the platform and audience to be able to give awa...
	This study wanted to know the design of the message content, the form of message content, and the use of humanitarian appeals in Instagram accounts of Aksi Cepat Tanggap and Kitabisa which are popular non-profit organizations and became the top choice...
	Keywords: Aksi Cepat Tanggap (ACT), Kitabisa, social campaign, humanitarian appeals.

	BAB I
	PENDAHULUAN
	A. LATAR BELAKANG
	Menurut World Giving Index 2018, Indonesia merupakan negara paling dermawan berdasarkan tiga faktor, yaitu berdonasi, membantu orang lain, dan menjadi relawan.  Menurut Kitabisa, pada tahun 2018 terjadi pertumbuhan sebesar 119% dalam berdonasi daring....
	Pertumbuhan pesat tindakan donasi daring ini merupakan salah satu hasil nyata keberhasilan kampanye yang juga dilakukan melalui media baru, terutama media sosial. Dibutuhkan strategi kampanye yang efektif dengan memahami karakteristik platform dan aud...
	Salah satu media sosial yang kerap digunakan dalam kampanye adalah Instagram. Instagram menawarkan keutamaan aspek berbagi konten visual / audio-visual dengan maksud menghubungkan pengguna melalui pengalaman masing-masing. Dibanding dengan platform me...
	Keutamaan Instagram atas interaktivitas, jangkauan, dan personalisasi konten membuat platform ini tepat digunakan sebagai media kampanye sosial. Aksi Cepat Tanggap (ACT) dan Kitabisa merupakan contoh organisasi non profit yang intens melakukan kampany...
	Keberhasilan keduanya dalam berkampanye di media sosial, salah satunya dipengaruhi oleh penggunaan daya tarik (appeals) yang dapat dilihat pada konten. Daya tarik digunakan untuk menarik perhatian audiens dan turut memengaruhi sudut pandang audiens at...
	Penggunaan daya tarik di Indonesia dicurigai masih banyak menggunakan daya tarik negatif yang dinilai dapat menghilangkan harkat dan martabat penderita sebagai manusia. Hilangnya esensi tersebut dapat berpengaruh pula pada sudut pandang audiens terha...
	Penelitian ini penting untuk dilakukan agar kita dapat mengetahui unsur-unsur konten kampanye sosial di media sosial yang digunakan pelaku kampanye yang telah berhasil menggerakkan audiens Indonesia. Selain itu, penelitian ini ingin menjawab kemungkin...
	B. RUMUSAN MASALAH
	1. Apa yang ditampilkan akun Instagram @actforhumanity dan @kitabisacom dalam postingan terkait kampanye sosial tsunami Selat Sunda pada periode Desember 2018 – Maret 2019?
	2. Bagaimana penggunaan daya tarik kemanusiaan dalam postingan terkait kampanye sosial tsunami Selat Sunda oleh akun Instagram @actforhumanity dan @kitabisacom pada periode Desember 2018 – Maret 2019?
	C. TUJUAN PENELITIAN
	 Untuk mengetahui yang ditampilkan ACT dan Kitabisa dalam postingan akun Instagram masing-masing terkait kampanye sosial tsunami Selat Sunda.
	 Untuk mengetahui kecenderungan konten yang ditampilkan Organisasi Non Profit Indonesia dalam postingan akun Instagram terkait kampanye sosial tsunami Selat Sunda.
	 Untuk mengetahui tren daya tarik kemanusiaan dalam kampanye sosial tsunami Selat Sunda oleh Aksi Cepat Tanggap (ACT) dan Kitabisa.
	 Untuk mengidentifikasi penggunaan daya tarik kemanusiaan dalam postingan akun Instagram terkait kampanye sosial tsunami Selat Sunda oleh Organisasi Non Profit Indonesia.
	D. MANFAAT PENELITIAN
	1. Manfaat Akademis
	 Penelitian diharapkan dapat memberi kontribusi dalam memperkaya khasanah ilmu komunikasi.
	 Penelitian diharapkan dapat memberi kontribusi sebagai referensi dalam perkembangan ilmu komunikasi khususnya dalam ranah kajian kampanye sosial.
	2. Manfaat Praktis
	Hasil dari penelitian diharapkan dapat menjadi masukan bagi praktisi komunikasi khususnya terkait pelaksanaan kampanye sosial.
	E. KERANGKA PEMIKIRAN
	1. Konten Kampanye Sosial

	Rogers dan Storey mendefinisikan kampanye sebagai “serangkaian tindakan komunikasi yang terencana dengan tujuan menciptakan efek tertentu kepada sejumlah besar khalayak yang dilakukan secara berkelanjutan pada kurun waktu tertentu.”  Berdasarkan defin...
	Kegiatan kampanye bertujuan untuk memberikan perubahan pada diri audiens dalam aspek pengetahuan, sikap, dan perilaku. Pada aspek pengetahuan, perubahan yang diharapkan adalah munculnya kesadaran, berubahnya keyakinan, atau meningkatnya pengetahuan au...
	Berdasarkan motivasi yang melatarbelakangi terselenggaranya kampanye, kampanye dibagi dalam tiga jenis, yakni: product-oriented campaigns, candidate-oriented campaigns, dan ideologically or cause oriented campaigns.  Ideologically or cause oriented ca...
	Istilah sosial merupakan sesuatu yang berhubungan dengan masyarakat. Sosial dalam hal ini adalah suatu kegiatan yang dilakukan berdasarkan kebutuhan masyarakat. Maka, kampanye sosial adalah aktivitas komunikasi yang terencana, berorientasi terhadap su...
	Sulistyaningtyas mengartikan kampanye sosial sebagai aktivitas penyadaran dan pengembangan publik untuk terus menerus bersentuhan dan terlibat dalam isu-isu sosial.  Kampanye sosial juga dipahami Gani sebagai sebuah proses komunikasi yang dilakukan un...
	Efektivitas kampanye bergantung pada kemantapan isi pesan yang diselaraskan dengan kondisi audiens, karena tujuan kampanye dapat dicapai apabila audiens memahami pesan-pesan yang disampaikan. Oleh karena itu, kegiatan konstruksi pesan menjadi sangat p...
	Menurut Widjaja dan Wahab, terdapat tiga bentuk pesan, yakni:
	a. Informatif
	Nilai informatif pesan dapat dinilai dengan adanya unsur keterangan fakta dan data di dalam sebuah pesan yang mana audiens dapat mengambil kesimpulan dan keputusan sendiri. Klingeman dan Romelle mengutarakan bahwa kampanye informatif dilakukan secara ...
	b. Persuasif
	Dalam konteks kampanye, persuasif bersifat mengajak dan menganjurkan perubahan pada tataran afektif dan behavioral. Persuasi secara inheren terkandung dalam kampanye, dengan demikian setiap kampanye pada prinsipnya adalah tindakan persuasi. Persuasi d...
	c. Koersif
	Pesan bersifat memaksa dengan menggunakan sanksi-sanksi bentuk yang terkenal dari penyampaian secara inti adalah agitasi dengan penekanan yang menumbuhkan tekanan batin dan ketakutan di kalangan publik. Koersif berbentuk perintah-perintah, instruksi u...
	Agar pesan kampanye mampu menyita perhatian audiens dan memunculkan respons yang segera, setidaknya ada tujuh aspek yang perlu dipertimbangkan dalam mendesain isi pesan, yakni verbalisasi pesan, visualisasi, ilustrasi, himbauan (appeal), repetisi, hum...
	Isi pesan kampanye juga harus menyertakan visualisasi mengenai dampak positif atas respons tertentu yang diharapkan muncul dari audiens. Semakin nyata visualisasi konsekuensi pesan, semakin mudah audiens mengevaluasi pesan tersebut dan semakin cepat m...
	Banyak penelitian menemukan bahwa material pendukung, seperti ilustrasi dan kejadian bersejarah, dalam sebuah pesan sangat memengaruhi perubahan sikap orang yang menerima pesan tersebut. Menurut Koballa, sikap yang terbentuk berdasarkan contoh-contoh ...
	Pelaku kampanye juga harus melihat pesan dari pendekatan emosional, rasa takut, kreativitas, dan humor, serta pendekatan kelompok rujukan. Melalui pendekatan emosional, orang akan lebih menerima pesan berdasarkan dimensi afektif yang dimilikinya. Jika...
	Pengolahan isi pesan juga membutuhkan kreativitas dan humor. Hal ini berfungsi untuk menghindari kejenuhan audiens akibat, misalnya, terlalu banyak data dan informasi yang disampaikan. Pengemasan menggunakan kreativitas dan humor akan memudahkan audie...
	Terkait dengan pendekatan kelompok rujukan audiensnya, kelompok rujukan adalah sekumpulan orang yang memberikan inspirasi tertentu pada orang lain dan menjadi panutan atau model untuk dicontoh. Pesan kampanye akan  lebih efektif bila memperlihatkan or...
	2. Daya tarik kemanusiaan (humanitarian appeals)

	Daya tarik kemanusiaan merupakan sebuah praktik komunikatif tekstual, yang melibatkan klaim moral terhadap kemanusiaan umum untuk meningkatkan kesadaran seputar agensi-agensi kemanusiaan tertentu dan tujuan mereka.  Daya tarik kemanusiaan sebagai prak...
	Secara historis, daya tarik kemanusiaan teridentifikasi menjadi tiga jenis, yakni:
	a. Daya tarik negatif (negative appeals)
	Daya tarik negatif dapat dilihat sebagai bentuk lama dan tradisional dari komunikasi kemanusiaan yang menampilkan realitas kehidupan keras penderita kepada audiens. Gambar-gambar biasanya mengindividualisasikan karakteristik-karakteristik penderita, s...
	Daya tarik negatif biasanya bersifat “victim-oriented”, yang mana kondisi kehidupan penderita menjadi objek kontemplasi dan alasan bagi orang Barat (audiens) untuk berbuat/melakukan tindakan. Akan tetapi, di balik itu, Chouliaraki menganggap bahwa ada...
	Daya tarik negatif menuai kritik atas imagery penderita yang ditampilkan justru menghilangkan agensi dan martabat dari penderita itu sendiri. Selain itu, daya tarik negatif berisiko menimbulkan compassion fatigue maupun sikap apatis dalam diri audiens...
	b. Daya tarik positif (positive appeals)
	Daya tarik positif hadir setelah penggunaan daya tarik negatif menuai kritik. Hal yang membedakan daya tarik positif dari daya tarik negatif adalah penolakan untuk merepresentasikan kenyataan (bare reality) dan kerentanan dari distant others, menolak ...
	Chouliaraki meringkas dua karakteristik utama dari daya tarik positif, yakni (i) personalisasi penderita, yang berfokus pada individu-individu berbeda dan menggambarkan individu-individu tersebut sebagai aktor (misalnya, berpartisipasi dalam proyek pe...
	Melalui hubungan bilateral ini, daya tarik positif mendorong para penderita untuk berpartisipasi. Yang terpenting adalah daya tarik ini menimbulkan sebuah gambaran mengenai konsepsi kemanusiaan yang sama antara penderita dan dermawan, yang berarti, me...
	c. Daya tarik reflektif (reflexive appeals)
	Adanya kontradiksi atau paradoks terkait dua jenis daya tarik sebelumnya, daya tarik reflektif hadir bukan sebagai solusi terkait permasalahan tersebut, tetapi justru menghadirkan kontradiksi tersebut secara gamblang ke hadapan audiens. Dengan demikia...
	Pusat estetika dalam daya tarik ini adalah “multi-modal juxtaposition”, yakni kontras antara elemen-elemen berbeda dalam masing-masing sistem pembuatan/produksi makna (meaning-making) dalam kampanye. Seperti campuran antara verbal dan visual, visual d...
	Tidak hanya dari segi estetika yang dilihat dalam daya tarik ini, tetapi juga agensi moral yang ditandai dalam dua aspek, yaitu teknologisasi aksi dan de-emosionalisasi penderitaan. Poin inti dalam teknologisasi aksi adalah kesederhanaan yang ditawark...
	3. Konten Media Sosial

	Media sosial adalah sekelompok aplikasi berbasis internet yang dibangun atas dasar ideologis dan teknologi dari Web 2.0 yang memungkinkan penciptaan dan pertukaran user-generated content.  Media sosial menyediakan demokratisasi konten dan pertukaran p...
	Media sosial memiliki karakteristik-karakteristik sebagai berikut.
	 Partisipasi: Media sosial mendorong adanya kontribusi dan umpan balik dari setiap orang yang tertarik terhadap postingan. Media sosial membuat garis batas antara media dan audiens menjadi tidak terlihat.
	 Keterbukaan: Perangkat-perangkat media sosial yang ada mendorong orang untuk melakukan pengambilan suara, memberikan komentar, dan berbagi informasi tanpa ada batasan untuk mengakses postingan maupun menggunakannya.
	 Pembicaraan: Media sosial memungkinkan terjadinya pembicaraan dua arah (interaksi) antara penyedia postingan dengan audiens.
	 Komunitas: Media sosial dapat memfasilitasi terbentuknya komunitas dengan adanya sistem komunikasi kelompok yang efektif sehingga mereka dapat saling berbagi ketertarikan yang sama.
	 Keterkaitan: Media sosial mendorong adanya keterkaitan yaitu dengan menghubungkan satu situs dengan lainnya maupun menghubungkan masyarakat luas.
	Kaplan dan Haenlein mengklasifikasi media sosial berdasarkan dua dimensi. Dimensi pertama adalah teori kehadiran sosial (social presence theory) dan teori kekayaan media (media richness theory). Kehadiran sosial merujuk pada “akustik, visual, dan kont...
	Dimensi kedua adalah presentasi diri (self-presentation) dan pengungkapan diri (self-disclosure). Presentasi diri merujuk pada orang yang bermaksud untuk mengontrol kesan yang dimiliki orang lain terhadap dirinya. Sedangkan pencapaian presentasi diri ...
	Tabel 1. 1 Klasifikasi media sosial
	Instagram adalah aplikasi berbagi foto dan video gratis yang tersedia di perangkat iOS Apple, Android, dan Windows Phone. Pengguna dapat mengunggah konten dan membaginya dengan pengikut mereka atau dengan grup teman. Pengguna dapat melihat, mengomenta...
	Layanan Instagram adalah salah satu Produk Facebook yang disediakan oeh Facebook, Inc. Layanan tersebut meliputi semua produk, fitur, aplikasi, layanan, teknologi, dan perangkat lunak Instagram yang disediakan untuk melaksanakan misi Instagram, yakni:...
	 Menawarkan peluang yang dipersonalisasikan untuk membuat, menjalin hubungan, berkomunikasi, menemukan, dan membagikan.
	Perbedaan setiap individu membuat Instagram ingin mempererat hubungan antarindividu dengan berbagi pengalaman dari masing-masing individu (pengguna) tersebut. Maka, Instagram membangun sistem yang mencoba untuk memahami tiap-tiap individu dan hal-hal ...
	 Mendorong terciptanya lingkungan yang bersifat positif, inklusif, dan aman.
	Instagram mengembangkan dan menggunakan alat dan menawarkan sumber daya kepada para anggota komunitas Instagram yang dapat membantu membuat pengalaman mereka menjadi positif dan terbuka bagi semuanya, termasuk saat Instagram merasa bahwa mereka mungki...
	 Mengembangkan dan menggunakan teknologi yang membantu Instagram dalam melayani komunitasnya secara konsisten.
	Mengelola dan menganalisis informasi untuk komunitas Instagram yang berkembang merupakan sesuatu yang mendasar bagi Layanan Instagram. Bagian besar Layanan Instagram adalah membuat dan menggunakan teknologi termutakhir yang dapat membantu Instagram da...
	 Memberikan pengalaman yang konsisten dan efisien di seluruh Produk Perusahaan Facebook.
	Instagram merupakan bagian dari Perusahaan-Perusahaan Facebook yang berbagi teknologi, sistem, insight, dan informasi, termasuk informasi yang Instagram miliki tentang pengguna, agar dapat menyediakan layanan yang lebih baik, lebih aman, dan lebih ter...
	 Menjamin infrastruktur global yang stabil untuk Layanan Instagram.
	Guna menyediakan Layanan global Instagram, Instagram harus menyimpan dan mentransfer data di semua sistem Instagram di seluruh dunia, termasuk sistem yang berada di luar negara tempat tinggal pengguna. Insfrastruktur ini dimiliki atau diopersikan oleh...
	 Menjalin hubungan pengguna dengan merek, produk, dan layanan melalui cara yang berarti bagi pengguna.
	Pihak Instagram menggunakan data dari Instagram dan Produk Perusahaan Facebook lainnya, serta dari mitra pihak ketiga, untuk menampilkan iklan, promo, dan konten bersponsor lain yang Instagram yakini berarti kepada pengguna. Instagram juga berupaya me...
	 Penelitian dan inovasi.
	Instagram menggunakan informasi yang dimiliki untuk mempelajari Layanan Instagram dan berkolaborasi dalam penelitian dengan pihak-pihak lain demi menyempurnakan Layanan Instagram dan memberi kontribusi pada keberlangsungan komunitas Instagram.
	Postingan di Instagram memiliki karaktestik muatan visual atau audio-visual dan dilengkapi dengan caption berupa tulisan yang berada di bawah konten visual / audio-visual tersebut. Postingan dilengkapi dengan fitur geo-tagging, friends-tagging serta p...
	F. KERANGKA KONSEP
	Penelitian ini ingin mengetahui elemen konten yang ditampilkan serta kecenderungan penggunaan daya tarik kemanusiaan dalam kampanye kemanusiaan pada teks akun instagram organisasi non profit di Indonesia. Oleh karena itu, teori yang digunakan adalah b...
	Menurut bentuk isinya, Widjaja dan Wahab mengutarakan tiga bentuk pesan, yakni:
	a. Informatif
	Nilai informatif pesan dapat dinilai dengan adanya unsur keterangan fakta dan data di dalam sebuah pesan yang mana audiens dapat mengambil kesimpulan dan keputusan sendiri. Klingeman dan Romelle mengutarakan bahwa kampanye informatif dilakukan secara ...
	b. Persuasif
	Dalam konteks kampanye, persuasif bersifat mengajak dan menganjurkan perubahan pada tataran afektif dan behavioral. Persuasi secara inheren terkandung dalam kampanye, dengan demikian setiap kampanye pada prinsipnya adalah tindakan persuasi. Persuasi d...
	c. Koersif
	Pesan bersifat memaksa dengan menggunakan sanksi-sanksi bentuk yang terkenal dari penyampaian secara inti adalah agitasi dengan penekanan yang menumbuhkan tekanan batin dan ketakutan di kalangan publik. Koersif berbentuk perintah-perintah, instruksi u...
	Aspek desain isi pesan yang digunakan dalam penelitian ini, meliputi:
	 Verbalisasi
	Verbalisasi diartikan sebagai tindakan membahasakan gagasan, pengalaman, harapan, rekomendasi, dan ajakan ke dalam bentuk kata-kata. Seperti, “berhentilah merokok karena tidak baik untuk kesehatan,” “rokok bukan solusi, tetapi polusi,” atau “riset WHO...
	 Visualisasi
	Isi pesan kampanye juga harus menyertakan visualisasi mengenai dampak positif atas respons tertentu yang diharapkan muncul dari audiens. Semakin nyata visualisasi konsekuensi pesan, semakin mudah audiens mengevaluasi pesan tersebut dan semakin cepat m...
	 Ilustrasi
	Banyak penelitian menemukan bahwa material pendukung, seperti ilustrasi dan kejadian bersejarah, dalam sebuah pesan sangat memengaruhi perubahan sikap orang yang menerima pesan tersebut. Menurut Koballa, sikap yang terbentuk berdasarkan contoh-contoh ...
	 Himbauan (appeal)
	Melalui pendekatan emosional, orang akan lebih menerima pesan berdasarkan dimensi afektif yang dimilikinya. Jika seseorang merasa terancam dengan isi pesan, ia akan cenderung tidak akan merespons pesan tersebut. Misalnya dengan penggunaan pendekatan r...
	 Humor
	Pengolahan isi pesan juga membutuhkan kreativitas dan humor. Hal ini berfungsi untuk menghindari kejenuhan audiens akibat, misalnya, terlalu banyak data dan informasi yang disampaikan. Pengemasan menggunakan kreativitas dan humor akan memudahkan audie...
	 Pendekatan kelompok rujukan
	Terkait dengan pendekatan kelompok rujukan audiensnya, kelompok rujukan adalah sekumpulan orang yang memberikan inspirasi tertentu pada orang lain dan menjadi panutan atau model untuk dicontoh. Pesan kampanye akan lebih efektif bila memperlihatkan ora...
	Daya tarik kemanusiaan menurut Chouliaraki terbagi menjadi tiga jenis, yakni:
	a. Daya tarik negatif (negative appeals)
	Daya tarik negatif ditandai dengan adanya sifat victim-oriented dan complicity. Victim-oriented menjadikan kondisi kehidupan penderita menjadi objek kontemplasi dan alasan bagi audiens untuk berbuat/melakukan tindakan. Sedangkan complicity dalam penje...
	b. Daya tarik positif (positive appeals)
	Kritik atas daya tarik negatif yang dianggap tidak memanusiakan manusia mendasari hadirnya daya tarik positif. Daya tarik positif ditandai dengan adanya agensi dan martabat penderita yang ditunjukkan dalam daya tarik. Kedua hal ini menurut Chouliaraki...
	Melalui hubungan bilateral tersebut, daya tarik positif mendorong para penderita untuk berpartisipasi. Yang terpenting dalam daya tarik ini adalah menimbulkan sebuah gambaran mengenai konsepsi kemanusiaan yang sama antara penderita dan dermawan, yang ...
	c. Daya tarik reflektif (reflexive appeals)
	Dalam daya tarik reflektif, Chouliaraki berpendapat bahwa daya tarik ini dapat membuat sensibilitas publik baru, yakni (i) memisahkan tindakan publik dari pity dan (ii) menyertakan refleksifitas audiens, mengajak audiens untuk berdasar pada penilaian ...
	Pusat estetika dalam appeals ini adalah “multi-modal juxtaposition”, yakni kontras antara elemen-elemen berbeda dalam masing-masing sistem pembuatan/produksi makna (meaning-making) dalam kampanye. Seperti campuran antara verbal dan visual, visual dan ...
	Tidak hanya dari segi estetika yang dilihat dalam daya tarik ini, tetapi juga agensi moral yang ditandai dalam dua aspek, yaitu teknologisasi aksi dan de-emosionalisasi penderitaan. Poin inti dalam teknologisasi aksi adalah kesederhanaan yang ditawark...
	Gambar 1. 1 Kerangka Konsep
	G. OPERASIONALISASI KONSEP
	Tabel 1. 2 Operasionalisasi konsep
	H. DEFINISI OPERASIONAL
	Terdapat enam aspek desain isi pesan yang digunakan dalam penelitian ini, meliputi:
	a. Verbalisasi
	Verbalisasi diartikan sebagai tindakan membahasakan gagasan, pengalaman, harapan, rekomendasi, dan ajakan ke dalam bentuk kata-kata. Seperti, “berhentilah merokok karena tidak baik untuk kesehatan,” “rokok bukan solusi, tetapi polusi,” atau “riset WHO...
	b. Visualisasi
	Visualisasi dalam penelitian ini merupakan keadaan penggambaran sesuatu oleh pelaku kampanye yang dapat berupa gambar atau pun tulisan. Tujuannya adalah membuat penggambaran akan sesuatu dalam benak audiens yang distimulus melalui apa yang ditampilkan...
	c. Ilustrasi
	Material pendukung, seperti ilustrasi dan kejadian bersejarah, dalam sebuah pesan sangat memengaruhi perubahan sikap orang yang menerima pesan tersebut. Misalnya kampanye penggunaan sabuk keselamatan, di dalam pesan kampanye dimasukkan contoh-contoh n...
	d. Himbauan (appeal)
	Melalui pendekatan emosional, orang akan lebih menerima pesan berdasarkan dimensi afektif yang dimilikinya. Misalnya dengan penggunaan pendekatan rasa takut.
	e. Humor
	Pengolahan isi pesan juga membutuhkan kreativitas dan humor untuk menghindari kejenuhan audiens dan memudahkan audiens dalam menerima pesan yang disampaikan. Hal tersebut tertuang dalam bentuk gambar atau kalimat berbentuk candaan.
	f. Pendekatan kelompok rujukan
	Terkait dengan pendekatan kelompok rujukan audiensnya, kelompok rujukan adalah sekumpulan orang yang memberikan inspirasi tertentu pada orang lain dan menjadi panutan atau model untuk dicontoh.
	Menurut bentuk isinya, Widjaja dan Wahab mengutarakan tiga bentuk pesan, yakni:
	a. Informatif
	Nilai informatif pesan dapat dinilai dengan adanya unsur keterangan fakta dan data di dalam sebuah pesan yang mana audiens dapat mengambil kesimpulan dan keputusan sendiri. Klingeman dan Romelle mengutarakan bahwa kampanye informatif dilakukan secara ...
	b. Persuasif
	Dalam konteks kampanye, persuasif bersifat mengajak dan menganjurkan perubahan pada tataran afektif dan behavioral. Persuasi didefinisikan sebagai tindakan komunikasi yang bertujuan membuat audiens mengadopsi pandangan komunikator terkait suatu hal at...
	c. Koersif
	Pesan bersifat memaksa dengan menggunakan sanksi-sanksi bentuk yang terkenal dari penyampaian secara inti adalah agitasi dengan penekanan yang menumbuhkan tekanan batin dan ketakutan di kalangan publik. Koersif berbentuk perintah-perintah, instruksi u...
	Terdapat tiga jenis daya tarik kemanusiaan, yang akan ditelaah dalam objek penelitian, yakni:
	a. Negative appeals yang dicirikan dengan adanya victim-oriented dan complicity. Victim-oriented dapat berupa mengarahkan perhatian pada situasi buruk yang dihadapi korban dan kebutuhan korban,  membangkitkan simpati dan empati audiens dengan menekank...
	b. Positive appeals ditandai dengan adanya agensi dan martabat penderita. Agensi penderita dapat dilihat melalui personalisasi penderita, yang berfokus pada individu-individu berbeda dan menggambarkan individu-individu tersebut sebagai aktor (misalnya...
	c. Reflexive appeals ditandai dengan memisahkan publik dari pity dan menyertakan refleksifitas audiens. Keduanya dapat terjadi dengan adanya teknologisasi aksi dan de-emosionalisasi penderitaan. Poin inti dalam teknologisasi aksi adalah kesederhanaan ...
	Pusat estetika dalam appeals ini adalah “multi-modal juxtaposition”, yakni kontras antara elemen-elemen berbeda dalam masing-masing sistem pembuatan/produksi makna (meaning-making) dalam kampanye. Seperti campuran antara verbal dan visual, visual dan ...
	I. METODOLOGI PENELITIAN
	Pendekatan penelitian yang digunakan adalah pendekatan kuantitatif dengan metode analisis isi. Analisis isi adalah metode ilmiah untuk mempelajari dan menarik kesimpulan atas suatu fenomena dengan memanfaatkan dokumen (teks).  Melalui analisis isi, pe...
	1. Objek penelitian
	Objek penelitian yang digunakan adalah seluruh postingan dalam feed akun Instagram @actforhumanity dan @kitabisacom terkait kampanye sosial tsunami Selat Sunda pada periode Desember 2018 – Maret 2019. Periode ini dipilih berdasarkan keseluruhan waktu ...
	2. Unit analisis
	a. Populasi
	Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh postingan dalam feed akun Instagram @actforhumanity dan @kitabisacom terkait kampanye sosial tsunami Selat Sunda. Populasi penelitian ini berjumlah 51 postingan dengan rincian: 37 postingan @actforhumanity ...
	b. Sampel
	Metode yang digunakan adalah metode sensus. Maka jumlah postingan yang akan dianalisis merupakan keseluruhan jumlah postingan kampanye sosial tsunami Selat Sunda pada feed masing-masing akun Instagram, yakni: 37 postingan @actforhumanity dan 14 postin...
	c. Uji Reliabilitas dan Uji Validitas
	Dalam penelitian kuantitatif dibutuhkan uji reliabilitas dan uji validitas. Reliabilitas ingin mengetahui apakah alat ukur dapat dipercaya menghasilkan temuan yang sama, ketika dilakukan dengan orang yang berbeda. Sedangkan validitas ingin mengetahui ...
	Dalam penelitian ini, jenis reliabilitas yang digunakan merupakan reliabilitas reproduktabilitas atau yang disebut sebagai reliabilitas antar-coder (intercoder reliability). Perhitungan ini membutuhkan dua atau lebih coder yang menilai sesuai dengan p...
	Dengan p adalah persentase persetujuan dan e(γ) adalah peluang persetujuan. Angka reliabilitis berkisar antara 0 hingga 1. Semakin mendekati angka 1 maka reliabilitas semakin baik, dengan batas toleransi minimum sebesar 0,7.
	3. Teknik pengumpulan data
	Data penelitian diperoleh melalui feed akun Instagram @actforhumanity dan @kitabisacom, hasil pengisian coding sheet oleh dua coder, dan studi pustaka.
	4. Teknik analisis data
	Teknik coding digunakan untuk mengidentifikasi penggunaan daya tarik kemanusiaan dalam teks. Coding sheet memuat indikator-indikator dari variabel-variabel daya tarik kemanusiaan yang akan diisi oleh coder terpilih. Proses pengisian coding sheet dilak...
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	BAB II
	KONTEN DAN DAYA TARIK KEMANUSIAAN DALAM KAMPANYE SOSIAL INDONESIA DI MEDIA SOSIAL
	A. KONTEN KAMPANYE SOSIAL DI MEDIA SOSIAL INDONESIA
	Konten kampanye di Indonesia diproduksi oleh pelaku kampanye yang dapat meliputi perseorangan dan kelompok yang sifatnya insidental maupun kelompok yang sudah terorganisir sebelumnya, seperti yayasan, organisasi non profit, perusahaan, dan pemerintah....
	Jenis kampanye sosial di Indonesia cukup beragam yang mengakibatkan adanya keragaman konten pula, diantaranya: kampanye lingkungan, kampanye kemanusiaan, kampanye pendidikan, kampanye kesehatan, kampanye perlindungan anak, kampanye perlindungan peremp...
	Dalam penelitian skripsi yang dilakukan oleh Dian Andriani, ada beberapa tipe konten yang muncul dalam media sosial Kitabisa, yakni: konten success story, konten yang sedang trending, konten kegiatan komunitas yang menggunakan platform Kitabisa, dan l...
	Konten success story berisikan cerita mengenai kampanye-kampanye sosial yang telah sukses digalang dan menjadi viral di masyarakat. Tujuannya adalah agar masyarakat melihat dan selalu teringat oleh Kitabisa sehingga saat masyarakat ingin membantu meng...
	Gambar 2. 1 Contoh konten success story.
	Konten trending merupakan konten yang berisi permasalahan atau kondisi yang sedang menjadi sorotan di media. Konten ini diunggah Kitabisa di media sosial karena adanya kecenderungan masyarakat ramai berdonasi dan berbagi kiriman di media sosial masing...
	Lebih lanjut dalam penelitian Dian dijelaskan bahwa fokus konten di Kitabisa terletak pada cerita. Untuk meyakinkan masyarakat dalam melakukan penggalangan dana dan donasi daring, Kitabisa membuat konten (cerita) dengan menekankan pada aktor yang meli...
	Objek atau subjek dari konten kampanye sosial cukup beragam, diantaranya: pelaku atau partisipan kegiatan sosial, pelaku kampanye, kegiatan sosial, penderita permasalahan (korban), permasalahan sosial, cara untuk berpartisipasi dalam menyelesaikan per...
	B. DAYA TARIK KEMANUSIAAN DALAM KAMPANYE KEMANUSIAAN
	Daya tarik kemanusiaan menurut deChaine adalah sebuah praktik komunikasi tekstual yang berhubungan dengan klaim moral terhadap kemanusiaan secara umum dalam rangka meningkatkan kesadaran seputar agen-agen kemanusiaan spesifik dan penyebabnya.  Daya ta...
	Daya tarik kemanusiaan tertuang dalam teks tertulis, audio, visual, dan audio-visual. Dalam kampanye kemanusiaan, appeals berfungsi untuk melegitimasi tindakan kemanusiaan, menyadarkan, dan mendorong audiens untuk melakukan tindakan sesuai yang dihara...
	Penggunaan negative appeals tersebut dinilai sangat berhasil dalam menggerakkan audiens untuk melakukan donasi.  Penggunaan negative appeals berhasil membuka mata audiens atas kenyataan lain akan kerasnya kehidupan penderita kemanusiaan, sekaligus mem...
	Gambar 2. 2 Contoh negative appeals.
	Banyaknya kritik atas negative appeals seperti tidak memanusiakan manusia dan munculnya compassion fatigue dalam diri audiens menyebabkan hadirnya positive appeals. Positive appeals berkutat pada menghadirkan agensi dan martabat penderita sebagai manu...
	Gambar 2. 3 Contoh positive appeals
	Selain itu, dalam positive appeals terdapat the singularization of donors, yang menyebutkan tiap-tiap perseorangan sebagai orang yang dapat membuat kontribusi konkret untuk meningkatkan hidup penderita (misalnya, melalui children sponsorship).  Dengan...
	Melalui hubungan bilateral tersebut, positive appeals mendorong para penderita untuk berpartisipasi. Yang terpenting dalam appeals ini adalah menimbulkan sebuah gambaran mengenai konsepsi kemanusiaan yang sama antara penderita dan dermawan, yang berar...
	Positive appeals dalam penggunaannya kemudian menuai kritik atas kaburnya permasalahan penderita yang dilihat audiens. Hilangnya permasalahan sesungguhnya dalam teks menjadi kekhawatiran para kritikus. Kemudian, menanggapi kritik tersebut, dalam perke...
	Gambar 2. 4 Contoh reflexive appeals.
	Gambar di atas merupakan contoh reflexife appeals dengan menampilkan paradoks-paradoks melalui ilustrasi yang ditampilkan. Adanya paradoks dalam contoh di atas menghilangkan emosi berlebihan yang biasanya terdapat dalam negative dan positive appeals.
	C. MEDIA SOSIAL SEBAGAI MEDIA KAMPANYE SOSIAL
	Kampanye sosial di era saat ini memanfaatkan media baru khususnya media sosial sebagai media komunikasi. Terjadinya disintermediasi dan hilangnya fungsi gatekeeper memberi ruang terbuka bagi pelaku kampanye untuk mengekspresikan pesan secara lebih beb...
	Karakteristik media baru dapat membantu kampanye untuk menyebarkan pesan secara lebih cepat, lebih luas, lebih murah, dan lebih mudah dilakukan. Kelly Garret menjelaskan bahwa teknologi informasi dan komunikasi terbaru (internet) telah  mengubah cara-...
	Media sosial sebagai media yang memiliki banyak pengguna dengan intensitas yang tinggi menjadi wadah bagi pelaku kampanye saat ini dalam menjangkau dan mengakomodir audiens untuk bertindak sesuai dengan apa yang diharapkan pelaku kampanye. Media sosia...
	Web 2.0 memungkinkan pengguna untuk berbagi, menautkan, berkolaborasi, dan memasukkan konten buatan pengguna. Hal tersebut membuat pengguna menjadi terhubung secara kolektif dalam percakapan yang mengarah pada generasi dari konten daring – kecerdasan ...
	Kampanye sosial sebagai bagian dari pemasaran sosial memiliki potensi atas meningkatnya promosi kampanye melalui penggunaan media sosial. Thackeray dan Brown menjelaskan dua penyebab, pertama, media sosial memungkinkan pelaku kampanye untuk secara lan...
	D. KAJIAN PENELITIAN TERDAHULU
	Penelitian mengenai daya tarik kemanusiaan dalam kampanye kemanusiaan melalui media sosial di Indonesia belum pernah dilakukan sebelumnya. Penelitian terkait yang ada merupakan penelitian yang membahas daya tarik kemanusiaan dalam komunikasi kemanusia...
	Penelitian lain yang relevan dengan penelitian ini adalah penelitian Dian Andriani mengenai kampanye sosial di media sosial oleh Kitabisa menjelaskan tentang komunikasi pelaku kampanye sosial dalam meraih donatur melalui komunikasi impersonal, interpe...

	BAB III
	AKSI CEPAT TANGGAP DAN KITABISA
	A. AKSI CEPAT TANGGAP (ACT)
	1. Sejarah Singkat
	Aksi Cepat Tanggap (ACT) secara resmi diluncurkan secara hukum sebagai yayasan yang bergerak di bidang sosial dan kemanusiaan pada tanggal 21 April 2005. ACT mengembangkan aktivitasnya mulai dari kegiatan tanggap darurat, program pemulihan pascabencan...
	ACT didukung oleh donatur dari masyarakat dan partisipasi perusahaan melalui program kemitraan dan Corporate Social Responsibility (CSR). ACT secara rutin memberikan laporan keuangan tahunan yang teah diaudit oleh Kantor Akuntan Publik kepada donatur ...
	Pada tahun 2012, ACT berubah menjadi lembaga kemanusiaan global dengan jangkauan aktivitas yang lebih luas. Pada skala lokal, ACT mengembangkan jejaring ke semua provinsi dalam bentuk jaringan relawan melalui Masyarakat Relawan Indonesa (MRI) dan dala...
	Tahun 2014 menjadi awal baru bagi ACT untuk menjalin kolaborasi kemanusiaan dunia, bersamaan dengan visi baru, yakni: menjadi lembaga kemanusiaan professional, berbasis kedermawanan dan kerelawanan masyarakat global untuk mewujudkan peradaban dunia ya...
	2. Visi Misi
	Visi ACT: “Menjadi organisasi kemanusiaan global professional berbasis kedermawanan dan kerelawanan masyarakat global untuk mewujudkan peradaban dunia yang lebih baik.”
	Misi ACT:
	a. Mengorganisir dan mengelola berbagai persoalan kemanusiaan secara terencana, terkonsep, terintegrasi, dan berkesinambungan sehingga menjadi formula ideal dalam mengatasi berbagai problem kemanusiaan baik dalam skala lokal, nasional, regional, maupu...
	b. Mengorganisir dan mengelola segaa potensi kedermawanan masyarakat global sebagai modal sosial untuk mengatasi berbagai problem kemanusiaan baik dalam skala lokal, nasional, regional, maupun global.
	c. Mengorganisir dan mengelola segala potensi kerelawanan global sebagai modal sosial untuk mengatasi berbagai problem kemanusiaan baik dalam skala lokal, nasional, regional, maupun global.
	3. Struktur Manajemen
	ACT dipimpin oleh Ahyudin sebagai presiden dengan struktur kepemimpinan diikuti enam wakil presiden dan delapan direktur.
	4. Lokasi Kantor ACT
	ACT memiliki satu kantor pusat di Jakarta, satu kantor pendukung di Ciputat, sembilan belas kantor cabang di seluruh Indonesia, dan satu kantor representative di Turki.
	5. Media Sosial ACT
	ACT tercatat memiliki akun Twitter pada Januari 2010, yakni @ACTforHumanity. Sejak saat itu, @ACTforHumanity telah berbagi 258 ribu twit dan saat ini memiliki 377 ribu pengikut.  Laman Facebook Aksi Cepat Tanggap merupakan akun yang paling laris diban...
	B. KITABISA
	1. Sejarah Singkat
	Kitabisa merupakan platform untuk menggalang dana dan berdonasi secara daring (crowdfunding) yang didirikan pada 6 Juni 2013 di bawah naungan Rumah Perubahan yang dipimpin Rhenald Kasali. Kitabisa menyediakan wadah dan teknologi daring bagi individu, ...
	a. Menggalang dana dengan membuat halaman donasi daring (halaman penggalangan) untuk beragam tujuan sosial, personal, kreatif, dsb.
	b. Berdonasi kapan saja secara daring ke penggalangan di Kitabisa sesuai dengan kategori atau organisasi yang ia peduli.
	Kitabisa didirikan oleh Muhammad Alfatih Timur. Situs www.kitabisa.com mulai diluncurkan pada 17 September 2014 di America Pasific Palace Jakarta didampingi oleh Rhenald Kasali sebagai Pembina Kitabisa dan Co-Founder Vikra Ijas. Ide didirikannya Kitab...
	Secara umum, Kitabisa memfasilitasi segala jenis penggalangan dana yang tidak bertentangan dengan hukum Indonesia. Namun, Kitabisa mengutamakan penggalangan dana dengan tema tolong-menolong dan gotong-royong untuk menolong sesama dan menciptakan karya...
	Kitabisa menyediakan layanan penggalangan dana daring melalui situs www.kitabisa.com maupun aplikasi mobile Kitabisa – Donasi & Zakat Online. Kitabisa sebagai social enterprise startup mengenakan biaya administrasi sebesar 5% dari total donasi di sebu...
	Saat ini, Kitabisa mencatat sebanyak 22.864 kampanye terdanai, 650.8 Miliar donasi dan zakat tersalurkan, 1.115 partner NGO,  dan 1.881.661 #OrangBaik tergabung. Kitabisa menyebutkan bahwa platform www.kitabisa.com merupakan website galang dana nomor ...
	2. Nilai
	Kitabisa percaya bahwa Indonesia dapat melakukan apapun dengan gotong royong, sesuai dengan pernyataan Bung Hatta tentang sifat masyarakat Indonesa yang guyub, komunal, kolektif, dan gemar gotong royong. Kitabisa mengangkat nilai tersebut melalui plat...
	3. Struktur Manajemen
	Kitabisa dipimpin oleh Alfatih Timur sebagai Chief Executive Officer, Vikra Ijas sebagai Chief Marketing Officer, dan Raymundus Galih Prasetya sebagai Chief Technology Officer.
	4. Lokasi Kantor
	Jl. Ciputat Raya No. 27D, Pondok Pinang, Jakarta Selatan.
	5. Media Sosial
	Kitabisa memiliki beberapa akun media sosial diantaranya Facebook, Instagram, Twitter, YouTube, dan Blog. Laman Facebook Kitabisa.com telah disukai oleh 233 ribu orang dan diikuti oleh 239 ribu orang.  Akun Instagram @kitabisacom memiliki jumlah posti...

	BAB IV
	DESAIN KONTEN DAN DAYA TARIK KEMANUSIAAN DALAM KAMPANYE SOSIAL TSUNAMI SELAT SUNDA PADA AKUN INSTAGRAM @actforhumanity DAN @kiabisacom
	Bab ini berisi hasil pengolahan dan pembahasan data penelitian yang mana diperoleh dari hasil pengisian lembar koding oleh koder. Data yang diperoleh dapat ditemukan pada bagian lampiran dari skripsi ini. Sebelum dianalisis, alat ukur penelitian diuji...
	A. UJI VALIDITAS DAN UJI RELIABILITAS
	Uji validitas yang digunakan dalam penelitian ini adalah uji validitas isi dengan melihat apakah alat ukur telah memasukkan semua dimensi dan indikator dengan lengkap dari konsep yang hendak diukur. Dalam penelitian ini, peneliti telah memasukkan semu...
	Selain uji validitas, penelitian ini menggunakan uji reliabilitas guna mengetahui apakah alat ukur dapat dipercaya menghasilkan temuan yang sama, ketika dilakukan dengan orang yang berbeda. Uji reliabilitas dilakukan berdasarkan data dari dua orang ko...
	Tabel 4. 1 Hasil uji reliabilitas
	Dari tabel di atas, dapat diketahui bahwa seluruh item telah reliabel dengan rincian satu item (koersif 2) dinilai intermediate to good karena berada diantara 0,4 – 0,75; sedangkan item lainnya dinilai excellent karena berada di atas 0,75. Hal ini men...
	B. DESAIN ISI PESAN
	Hasil penelitian menunjukkan bahwa secara keseluruhan, kampanye sosial tsunami Selat Sunda oleh akun Instagram @actforhumanity dan @kitabisacom rata-rata menggunakan 100% verbalisasi, 88% visualisasi, 100% ilustrasi, 53% himbauan (appeal), 3,5% humor...
	Gambar 4. 1 Diagram desain isi pesan akun Instagram @actforhumanity dan @kitabisacom
	Gambar 4. 2 Diagram desain isi pesan akun Instagram @actforhumanity
	.
	Gambar 4. 3 Diagram desain isi pesan akun Instagram @kitabisacom.
	Verbalisasi, visualisasi, dan ilustrasi yang digunakan oleh @actforhumanity menonjolkan pengalaman penderita mengenai kejadian yang dialami pada saat terjadi bencana, dampak yang dirasakan setelah bencana, dan ungkapan mengenai bantuan yang diterima m...
	Berdasarkan paparan di atas, dapat diketahui bahwa perbedaan keduanya dalam verbalisasi, visualisasi, dan ilustrasi yang digunakan terletak pada testimoni penderita seputar bencana, informasi terbaru seputar kegiatan yang dilakukan, informasi terbaru ...
	Kitabisa sebagai organisasi yang memiliki posisi/kedudukan dan fungsi sebagai perantara antara penggalang dana/bantuan dan audiens yang ingin berdonasi (orangbaik) lebih menonjolkan informasi seputar bencana seperti pengalaman penderita saat terjadi b...
	Gambar 4. 4 Postingan @actforhumanity mengenai pengalaman penderita tsunami Selat Sunda.
	Gambar 4. 5 Postingan @actforhumanity mengenai kegiatan ACT dalam membantu penderita tsunami Selat Sunda.
	Secara spesifik, penggunaan verbalisasi dalam kampanye menurut Venus hendaknya menggunakan kata-kata yang jelas, ringkas, tegas, hidup, nyata, mudah diingat, etis, dan estetis. Kata-kata yang digunakan dalam kampanye tidak boleh bersifat klise atau ka...
	Aspek himbauan (appeal) pada kedua akun digunakan sebesar 53% dengan spesifikasi akun @actforhumanity sebanyak 57% dan @kitabisacom sebanyak 43%. Dalam akun @actforhumanity, himbauan (appeal) terlihat pada sebagian postingan yang bukan merupakan konte...
	Dengan penggunaan himbauan (appeal) yang menyasar secara emosional, audiens akan lebih menerima pesan berdasarkan dimensi afektif yang dimilikinya. Emosi yang terlihat dalam akun @actforhumanity adalah kebahagiaan, kesedihan, rasa syukur, dan ketabaha...
	Berbeda dengan variasi emosi yang digunakan akun @actforhumanity, himbauan (appeal) dalam akun @kitabisacom menggunakan pendekatan emosional kesedihan dan ketabahan saja, baik dalam menceritakan pengalaman penderita maupun pengalaman #OrangBaik. Seper...
	Gambar 4. 6 Contoh aspek humor pada postingan akun @kitabisacom seputar informasi bencana.
	Aspek humor dan pendekatan kelompok rujukan hanya sedikit digunakan dalam desain isi pesan kedua akun. Akun @actforhumanity tidak menggunakan kedua aspek tersebut, sedangkan akun @kitabisacom menggunakannya dengan rincian 7% humor dan 14% pendekatan k...
	Gambar 4. 7 Postingan akun @kitabisacom mengenai penggalangan dana oleh Ryuji Utomo.
	Gambar 4. 8 Postingan akun @kitabisacom mengenai Gamers Indonesia yang berjiwa sosial.
	Akun @kitabisacom menggunakan pendekatan kelompok rujukan dengan merujuk pada tokoh-tokoh populer yang menggunakan Kitabisa sebagai media perantara dalam penggalangan dana. Terdapat dua postingan @kitabisacom dalam kampanye tsunami Selat Sunda yang me...
	Pendekatan kelompok rujukan yang digunakan dalam kampanye ini memiliki dua tujuan, yakni perubahan perilaku audiens untuk berdonasi melalui penggalangan dana yang sedang diselenggarakan influencer maupun perubahan perilaku audiens untuk mengikuti jeja...
	B. BENTUK ISI PESAN
	Bentuk isi pesan terbagi atas tiga bentuk yakni informatif, persuasif, dan koersif. Aspek informatif dapat dilihat melalui (i) adanya unsur fakta dan data, (ii) sifatnya yang satu arah dari sumber kepada penerima dan (iii) tujuannya dalam memberikan i...
	Secara keseluruhan, kedua akun @actforhumanity dan @kitabisacom memiliki bentuk pesan yang informatif, persuasif, dan koersif sekaligus. Dengan porsi  bentuk informatif > persuasif > koersif. Dalam penelitian ini, pesan dapat disebut informatif/persua...
	Gambar 4. 9 Diagram bentuk isi pesan akun Instagram @actforhumanity dan @kitabisacom
	Akun @actforhumanity secara umum mengandung 97% bentuk isi pesan informatif. Adanya 95% unsur fakta & data dapat dilihat dalam setiap postingan yang menampilkan pengalaman penderita, update informasi kegiatan yang berlangsung dan program-program yang ...
	Bentuk isi pesan yang informatif di atas selaras dengan salah satu tujuan kampanye, yakni memberikan perubahan pada aspek pengetahuan. Pada aspek tersebut, perubahan yang diharapkan adalah munculnya kesadaran, berubahnya keyakinan, atau meningkatnya p...
	Gambar 4. 10 Diagram bentuk isi pesan akun Instagram @actforhumanity
	Gambar 4. 11 Diagram bentuk isi pesan akun Instagram @kitabisacom
	Bentuk isi pesan persuasif dan koersif dalam akun @actforhumanity digunakan kurang lebih dari separuh postingan yang ada. Hal ini disebabkan kurang lebih separuh postingan yang lain merupakan postingan berisi cuplikan berita dari www.act.id yang hanya...
	Pada kedua akun, aspek persuasif lebih dominan dibanding aspek koersif. Hal ini wajar terjadi karena pada dasarnya persuasi secara inheren terkandung dalam kampanye, dengan demikian setiap kampanye pada dasarnya adalah tindakan persuasi.  Program kamp...
	Gambar 4. 12 Gambar postingan akun @actforhumanity mengenai program yang dicanangkan oleh ACT.
	Bentuk isi pesan oleh akun @kitabisacom lebih besar persentasenya pada masing-masing bentuk dibanding dengan akun @actforhumanity, dengan rincian: 100% informatif, 100% persuasif, 79% koersif. Hal ini disebabkan postingan akun @kitabisacom memuat upda...
	Gambar 4. 13 Postingan akun @kitabisacom mengenai update informasi bencana tsunami Selat Sunda.
	Gambar di atas merupakan contoh penggunaan bentuk isi pesan sekaligus dalam satu postingan pada akun @kitabisacom. Hal tersebut juga menunjukkan maksimalnya penggunaan bentuk isi pesan oleh @kitabisacom.
	C. PENGGUNAAN DAYA TARIK KEMANUSIAAN
	Gambar 4. 14 Diagram penggunaan daya tarik kemanusiaan akun Instagram @actforhumanity dan @kitabisacom.
	Daya tarik kemanusiaan terbagi menjadi tiga, yakni: negative, positive, dan reflexive appeals. Dalam penelitian ini, pesan disebut mengandung negative/positive/reflexive appeals apabila telah memenuhi satu indikator yang disebutkan dalam keterangan di...
	Gambar 4. 15 Diagram penggunaan daya tarik kemanusiaan akun Instagram @actforhumanity
	Gambar 4. 16 Diagram penggunaan daya tarik kemanusiaan akun Instagram @kitabisacom.
	Berdasarkan hasil penelitian, dapat diketahui bahwa akun @actforhumanity lebih banyak menggunakan negative appeals dibanding dengan akun @kitabisacom dalam setiap indikatornya. Penggambaran situasi buruk yang dihadapi penderita dilakukan dengan menggu...
	Gambar 4. 17 Negative appeals dalam postingan akun @actforhumanity yang memuat testimoni penderita.
	Gambar 4. 18 Negative appeals dalam postingan akun @kitabisacom.
	Penggunaan negative appeals dalam akun @kitabisacom lebih sedikit dibanding penggunaan reflexive appeals. Negative appeals dalam akun ini ditandai dengan empat indikator saja, yakni 36% menggambarkan situasi buruk penderita yang dituang melalui penamp...
	Gambar 4. 19Positive appeals dalam postingan akun @kitabisacom .
	Penggunaan positive appeals lebih banyak digunakan oleh akun @kitabisacom dengan menggunakan personalisasi penderita yang menceritakan kuatnya penderita dalam menghadapi bencana hingga tetap dapat membantu orang lain. Sedangkan personalisasi penderita...
	Gambar 4. 20 Positive appeals dalam postingan akun @actforhumanity .
	Penggunaan reflexive appeals lebih banyak dilakukan oleh akun @kitabisacom dalam setiap indikatornya. Teknologisasi aksi yang digunakan @kitabisacom dilakukan dengan meminta audiens untuk menyebarkan informasi yang diposting melalui akun media sosial ...
	Gambar 4. 21 Reflexive appeals dalam postingan akun @kitabisacom.
	Gambar 4. 22 Reflexive appeals dalam akun @actforhumanity.
	Sebagian besar dari postingan @kitabisacom menggunakan representasi visual karena menampilkan informasi terbaru mengenai jumlah dari dampak bencana tsunami Selat Sunda dengan menggunakan angka-angka serta visual sebagai simbol keterangan. Sedangkan @a...
	Penggunaan semiotic juxtaposition dilakukan @kitabisacom sebanyak 21% dan oleh @actforhumanity sebanyak 5%. Contoh penggunaan semiotic juxtaposition oleh @kitabisacom dapat dilihat pada postingan mengenai “GAMER BERJIWA SOSIAL,” pada penggunaan visual...
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	BAB V
	PENUTUP
	A. KESIMPULAN
	Akun @actforhumanity cenderung menggunakan verbalisasi, visualisasi, ilustrasi, dan himbauaun (appeal) dalam desain isi pesannya dibanding menggunakan humor dan pendekatan kelompok rujukan, dengan rincian: 100% verbalisasi, 100% ilustrasi, 97% visuali...
	Akun @kitabisacom menggunakan seluruh jenis desain isi pesan dengan rincian: 100% verbalisasi, 100% ilustrasi, 79% visualisasi, 43% himbauan (appeal), 14% pendekatan kelompok rujukan, dan 7% humor. Sedangkan bentuk isi pesan akun @kitabisacom dimaksim...
	B. SARAN
	Penelitian berikutnya diharapkan dapat melengkapi penelitian ini karena masih kurangnya penelitian sejenis di Indonesia baik dalam lokus komunikator, pesan, maupun komunikan. Terkait penelitian dengan lokus pesan, disarankan untuk menggali lebih lanju...
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