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Abstract

Adolescent face very vulnerable period of transition from childhood to adulthood.
Because adolescents do not have enough knowledge and awareness to get through this
transition, adolescents often experience various kinds of problems. Genereasi Berencana
Program (GenRe) is one of the interventions to overcome this problem. The high intensity
of adolescents in using social media is the foundation of the GenRe program choosing
this new media as one of their communication channels. The use of social media is
considered as a communication strategy that is relevant and appropriate for adolescents.
This study aims to examine how social media is used in social marketing for adolescents
and how create an effective message on social media to increase adolescent awareness.
The research was conducted through a descriptive qualitative approach to explain how
social media is used as a channel for social marketing communication and how to create
effective message on social media. Three informans were selected based on purposive
sampling technique. Data collection was carried out by interview and literature study.
The data analysis technique used in this study refers to Miles & Hubberman which
consists of three subprocesses, namely data reduction, data presentation and drawing
conclusions or verification. Social marketing theory is used for analysis to answer the
problems in this study. The results showed that social media can be utilized as a social
marketing communication channel for adolescent.But,low engagement of substance
content compared to non-substance is a challenge faced by GenRe programs on social
media. Frequency, consistency and involvement of influencers are some of the strategies
that can be implemented to overcome these problems.

Keywords: adolescent awareness, social marketing, social media
Abstrak

Remaja mengalami periode yang sangat rentan yaitu masa transisi dari masa anak-anak
menuju masa dewasa. Karena remaja tidak memiliki pengetahuan dan kesadaran
bagaimana melewati masa transisi ini mengakibatkan remaja seringkali mengalami
berbagai macam masalah. Program Generasi Berencana (GenRe) adalah salah satu
intervensi untuk mengatasi masalah tersebut. Tingginya intensitas remaja dalam
mengakses media sosial menjadi landasan program GenRe memilih media baru tersebut
sebagai salah satu saluran komunikasi mereka. Penggunaan media sosial dianggap
sebagai strategi komunikasi yang relevan dan sesuai bagi remaja. Penelitian ini bertujuan
untuk mengkaji bagaimana media sosial digunakan dalam pemasaran sosial bagi remaja
dan bagaimana strategi pengemasan pesan yang efektif di media sosial untuk
meningkatkan kesadaran remaja. Penelitian dilakukan melalui pendekatan kualitatif yang
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bersifat deskriptif untuk menggali informasi secara mendalam dari narasumber agar
mendapatkan penjelasan bagaimana media sosial digunakan sebagai saluran komunikasi
pemasaran sosial bagi remaja dan bagaimana strategi pengemasan pesan yang efektif di
media sosial. Tiga narasumber dalam penelitian ini dipilih berdasarkan teknik purposive
sampling. Pengumpulan data dilakukan dengan wawancara dan studi literatur. Teknis
analisis data yang digunakan dalam penelitian ini mengacu pada Miles & Hubberman
yang terdiri dari tiga subproses, yaitu reduksi data, penyajian data dan penarikan
kesimpulan. Teori pemasaran sosial digunakan untuk analisis dan membantu menjawab
permasalahan dalam penelitian ini. Hasil penelitian menunjukkan media sosial dapat
dimanfaatkan sebagai saluran komunikasi pemasaran sosial bagi remaja. Namun media
sosial tidak dapat berdiri sendiri sehingga pemilihan omni-channel adalah strategi yang
lebih efektif. Rendahnya engagement konten substansi dibanding nonsubstansi adalah
tantangan yang dihadapi pemasaran sosial program GenRe di media sosial. Frekuensi,
konsistensi dan pelibatan influencer adalah beberapa strategi yang dapat
diimplementasikan untuk mengatasi permasalahan tersebut.

Kata kunci: kesadaran remaja, media sosial, pemasaran sosial
Pendahuluan

Remaja menurut Peraturan Menteri Kesehatan RI Nomor 25 Tahun 2014
adalah penduduk dalam rentang usia 10-18 tahun (Kemenkes, 2014). Remaja, di
dalam Bahasa Inggris disebut “adolescence” yang berasal dari kata kerja dalam
bahasa Latin “adolescere”, yang artinya "tumbuh menjadi dewasa". Oleh karena
itu, masa remaja didefinisikan sebagai masa peralihan dari masa kanak-kanak ke
masa dewasa yang ditandai dengan perubahan dan perkembangan fisik, kognitif,
emosi, sosial dan perilaku (APA, 2002). Saat ini jumlah remaja di Indonesia
berdasarkan hasil Susenas tahun 2018 adalah 63,82 juta jiwa, jumlah ini
merupakan seperempat dari total penduduk Indonesia (BPS, 2018). Pada masa
remaja Ini terjadi perubahan fisik, kognitif, sosial dan emosional pada diri
seseorang. Menurut Hurlock (1998) masa transisi adalah faktor resiko utama
timbulnya berbagai masalah dalam kehidupan remaja. Pada masa transisi ini
remaja akan mengalami transisi secara emosional, sosialisasi, agama, hubungan
keluarga dan moralitas. Perubahan yang terjadi ini memberikan dorongan kuat
terhadap perilaku dan kehidupan remaja yang makin beragam dan pada ahirnya
sangat berpotensi menimbulkan masalah bagi mereka. Menurut Stanhope dan
Lancaster (2004) dalam (Nurhayati, 2011) beberapa permasalahan di kalangan
remaja antara lain merokok, konsumsi alkohol, konsumsi obat terlarang, depresi
atau keinginan bunuh diri, ketidakstabilan emosi, masalah fisik, masalah di
sekolah dan perilaku seks beresiko.

Data WHO tahun 2020 menyebutkan setiap tahun ada 21 juta kasus
kehamilan remaja yang terjadi di Negara-negara berkembang. Hal ini tidak
mengherankan jika melihat hasil survey Demografi dan Kesehatan Indonesia
(SDKI) tahun 2017 menyebutkan bahwa 2% remaja wanita dan 8% remaja pria
mengaku telah melakukan hubungan seksual pranikah (BKKBN, 2017).
Hubungan seksual pranikah pada remaja berakibat pada kehamilan yang tidak
diinginkan yang kemudian menjadi penyebab utama terjadinya aborsi (WHO,
2014). Data Komnas Perlindungan Anak mengonfirmasi data tersebut dengan
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menyebutkan bahwa ternyata 21% remaja atau satu diantara lima remaja pernah
melakukan aborsi (Ayu & Kurniawati, 2017). Selanjutnya jumlah remaja yang
telah menjadi perokok aktif adalah 55% pada remaja pria dan 1% dari remaja
wanita. Sebagian besar dari mereka mengaku mulai merokok bahkan sebelum
berumur 15 tahun. Setali tiga uang dengan jumlah remaja yang aktif mengonsumsi
alkohol juga sangat tinggi yaitu 26% pada remaja wanita dan 39% pada remaja
pria. Bahkan 49% dari mereka mengaku telah mengonsumsi alkohol sampai
mabuk (BKKBN, 2017).

Beberapa keputusan spontan remaja yang dapat merusak kesehatan dan
kesejahteraan mereka seperti ilustrasi kasus yang disebutkan sebelumnya adalah
akibat kurangnya informasi bagaimana menghadapi masa transisi yang mereka
alami. Sebagai contoh, dalam SDKI 2017 ditemukan bahwa remaja belum
sepenuhnya memahami pentingnya kesehatan reproduksi. Dalam survey
disebutkan hanya sekitar 50% remaja yang mengetahui bahwa remaja wanita bisa
hamil hanya setelah sekali melakukan hubungan seksual (BKKBN, 2017). Jika
50% lainnya tidak memahami hal itu, akibatnya tentu saja jumlah remaja yang
melakukan hubungan seksual beresiko sebelum pernikahan masih tinggi sehingga
kehamilan yang tidak diinginkan serta kasus aborsi juga terus terjadi. Beberapa
penelitian menyebutkan bahwa untuk membantu remaja dalam menghadapi masa
transisi adalah melalui pola komunikasi keluarga sebagai institusi yang terdekat
dengan mereka (Nakhaee, Vagharseyyedin, Afkar, & Mood, 2017). Namun
penelitian lain menyebutkan bahwa edukasi yang disampaikan oleh pemerintah
dapat meningkatkan pengetahuan dan kesadaran remaja untuk mengatasi beberapa
masalah yang dihadapi ketika masa transisisi (Salam et al., 2016).

Salah satu strategi untuk melakukan edukasi bagi remaja dalam
menghadapi masa transisi dapat dilakukan melalui pemasaran sosial. Pemasaran
sosial adalah penggunaan prinsip-prinsip dan teknik-teknik pemasaran untuk
memengaruhi target khalayak agar secara sukarela menerima, menolak,
memodifikasi atau mengabaikan perilaku demi keuntungan individu, kelompok,
atau masyarakat secara keseluruhan (Kotler & Roberto, 1989). Pada dasarnya
pemasaran sosial adalah strategi mengubah perilaku sosial dengan menggunakan
prinsip-prinsip marketing konvensional dengan tujuan untuk meningkatkan
penerimaan atas ide-ide sosial. Pemasaran sosial diakui sebagai strategi yang lebih
efektif untuk menambah pengetahuan dan kesadaran masyarakat (French, 2012).
Pemasaran sosial paling banyak digunakan untuk mengatasi masalah kesehatan
masyarakat, seperti promosi perilaku sehat, pencegahan merokok, pengendalian
penyakit, meningkatkan kesadaran pentingnya aktivitas fisik dan lain sebagainya
(Dahl & N, 2010). Pendekatan pemasaran konvensional yang diadopsi oleh
pemasaran sosial untuk meningkatkan kesadaran masyarakat dalam menerapkan
gaya hidup yang lebih sehat menjadi semakin diakui sebagai strategi yang lebih
efektif untuk menambah pengetahuan dan kesadaran masyarakat (French, 2012).
Kotler dan Roberto (1989) menyebutkan ada tiga sasaran pemasaran sosial yakni
behaviour objectives, knowledge objectives dan belief objectives. Proses
meningkatkan pemahaman dan kesadaran remaja dalam menghadapi masa transisi
termasuk ke dalam kategori knowledge objectives.
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Salah satu konsep utama pemasaran sosial adalah pendekatan yang
berorientasi pada khalayak, sehingga strategi komunikasi yang digunakan
sebaiknya adalah yang paling sesuai dengan keseharian mereka (French, 2012). Di
era maraknya teknologi internet seperti saat ini, dimana semua sudah serba digital
dan online maka sangat mungkin melakukan pemasaran sosial melalui medium
digital, media sosial. Apalagi jika melihat penetrasi internet di Indonesia saat ini,
lebih dari 170 juta jiwa atau sekitar 64,8% dari jumlah total penduduk Indonesia
kini telah terhubung dengan internet (APJII, 2019). Data We Are Social (2019)
melaporkan bahwa 92% pengguna internet di Indonesia berpartisipasi aktif dalam
penggunaan media sosial. Bahkan jumlah waktu yang dialokasikan untuk
mengakses media sosial juga mencapai 3 jam 26 menit per hari. Fenomena ini
menunjukkan bahwa masyarakat Indonesia sangat menggemari media sosial.

Menurut Kaplan dan Haenlein (2010) media sosial adalah sekelompok
aplikasi berbasis Internet yang dibangun di atas fondasi ideologis dan teknologi
Web 2.0, dan yang memungkinkan pembuatan dan pertukaran Konten Buatan
Pengguna (user generated content). Media sosial seperti Facebook, YouTube,
Twiter, Path, Instagram merupakan salah satu platform media digital yang
berperan dalam bertukar gagasan dan pendapat. Media sosial yang bersifat
spreadability ini, secara teknis memberikan peluang bagi penggunanya untuk
berbagi ragam konten secara independen (Kusumasari & Arifianto, 2019). Jika
dibandingkan dengan media tradisional, media sosial memungkinkan orang untuk
secara aktif terlibat dalam proses komunikasi tidak hanya sebagai penerima
informasi tetapi juga sebagai pembuat pesan. Oleh karena itu, Thackeray, Neiger
dan Keller (2012) berpendapat strategi pemasaran sosial harus mengintegrasikan
media sosial karena media ini memiliki potensi yang sangat potensial namun
belum dimanfaatkan dengan optimal (Dotulong, 2019). Kent dan Taylor (1998)
menyebutkan bahwa media sosial memiliki kemampuan untuk menjadi wadah
terjadinya dialog diantara sesama penggunanya. Hubungan baik yang terjadi
melalui dialog tersebut dapat mendorong pengguna media sosial untuk menjadi
pendukung utama terjadinya perubahan sosial (Dotulong, 2019).

Para praktisi kampanye sosial dengan cepat mengenali potensi media
sosial untuk menjangkau khalayak luas dalam kampanye pemasaran sosial. Media
sosial dipandang memiliki kemampuan besar untuk mempengaruhi khalayak
dalam artian positif. Dengan kata lain, para pemasar sosial melihat bahwa media
sosial dapat digunakan untuk memberdayakan khalayak dalam membangun
kesadaran bahkan perubahan perilaku (Thackeray et al., 2008 dalam Korda &
Itani, 2015). Pemasaran sosial melalui media digital, khususnya media sosial telah
dilakukan oleh organisasi nirlaba dan beberapa lembaga Negara. Salah satu
lembaga Negara yang menggunakan media sosial sebagai alat pemasaran sosial
adalah BKKBN.

Badan Kependudukan dan Keluarga Berencana Nasional (BKKBN) adalah
lembaga negara yang melaksanakan tugas pemerintahan bidang pengendalian
penduduk dan penyelenggaraan keluarga berencana. Dalam pelaksanaan salah
satu tugasnya, BKKBN fokus pada peningkatan pemahaman dan kesadaran
remaja mengenai kesehatan reproduksi dan penyiapan kehidupan berkeluarga.
Salah satu upaya BKKBN untuk meningkatkan kesadaran remaja adalah
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melakukan kampanye program Generasi Berencana (GenRe). Program ini
bertujuan untuk membantu remaja agar memahami dan menyadari tentang
pentingnya kesehatan reproduksi. Harapannya agar remaja terhindar dari tiga
ancaman yang berkaitan dengan kesehatan reproduksi remaja, yaitu seks pra
nikah, pernikahan dini, dan penyalahgunaan obat terlarang dan zat adiktif
(NAPZA). Meskipun pada awalnya fokus mengenai kesehatan reproduksi saja,
BKKBN menyadari bahwa permasalahan yang dihadapi remaja sangat kompleks
sehingga program GenRe ikut beradaptasi menyesuaikan dengan permasalahan
yang banyak timbul dalam kehidupan remaja. Program GenRe berkembang untuk
memasarkan informasi dan edukasi yang lebih umum seperti membangun
kesadaran remaja bagaimana merencanakan pendidikan, persiapan memasuki
dunia pekerjaan, kehidupan pertemanan, dan hal-hal lain yang berkaitan dengan
masalah yang dihadapi selama masa transisi remaja.

Menurut Itani dan korda (2015) pemanfaatan media sosial untuk
meningkatkan pengetahuan dan perilaku yang lebih sehat menunjukkan hasil yang
efektif. Hal ini dapat dilihat dari penelitian Dotulong (2017) yang mengkaji proses
pemasaran sosial yang dilakukan oleh TNI. Lembaga Negara ini melakukan
pemasaran sosial nilai-nilai mereka melalui media sosial untuk mengonstruksi
citra mereka. TNI berupaya mengonstruksi citra sebagai lembaga spesialisasi
perang menjadi lembaga yang manunggal dengan rakyat, humanis dan berdedikasi
dalam menjalankan berbagai tugas kemanusiaan lainnya. Hasilnya TNI dinilai
sebagai lembaga Negara yang paling dipercaya (Dimyati, 2016 dalam Dotulong,
2019). Penelitian lain yang dilakukan Andarini (2015) menunjukkan bahwa
organisasi nirlaba AIMI bukan hanya mampu meningkatkan kesadaran
masyarakat mengenai pentingnya memberikan ASI kepada anak, tetapi mampu
menjadi gerakan nyata yang bersifat nasional untuk saling mendukung dalam
proses memberikan ASI kepada anak. Dalam pemasaran sosial yang mereka
lakukan, AIMI memanfaatkan media sosial, milis, dan website untuk memasarkan
kampanye mereka.

Meskipun media sosial memiliki potensi yang cukup besar sebagai alat
untuk promosi dan pendidikan kesehatan, media ini, seperti media promosi
kesehatan tradisional, membutuhkan aplikasi yang cermat dan mungkin tidak
selalu mencapai hasil yang diinginkan. Berdasarkan paparan konsep mengenai
pemasaran sosial, media sosial dari penelitian terdahulu, penulis tertarik untuk
mendalami tema bagaimana media sosial digunakan untuk pemasaran sosial,
terutama oleh lembaga Negara. Oleh karena itu dalam penelitian ini peneliti
mengajukan pertanyaan 1). Bagaimana media sosial digunakan dalam
implementasi pemasaran sosial oleh lembaga Negara? dan 2). Bagaimana lembaga
negara mengemas pesan di media sosial untuk meningkatkan kesadaran remaja
dalam menghadapi masa transisi yang mereka hadapi? Adapun tujuan dari
penelitian ini adalah 1). Memberikan gambaran deskriptif implementasi
pemasaran sosial di media sosial yang dilakukan oleh lembaga Negara dan 2).
Menjelaskan strategi pengemasan pesan di media sosial yang dilakukan oleh
lembaga Negara dalam rangka meningkatkan kesadaran remaja dalam
menghadapi masa transisi yang mereka hadapi.
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Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif yang bersifat deskriptif.
Menurut Neuman (2014) penelitian semacam ini fokus untuk membentuk
penjelasan yang mendetail dan menggambarkan kondisi tertentu yang muncul
dalam realitas kehidupan sosial yang menjadi isu atau masalah yang ingin dibahas
olen peneliti. Dengan menggunakan pendekatan ini, peneliti diharapkan
mendapatkan pemahaman mendalam terkait implementasi pemasaran sosial
melalui media sosial oleh lembaga negara dalam kampanye program GenRe dan
strategi pengemasan pesan di media sosial yang efektif agar mudah diterima
remaja. Selanjutnya penelitian ini juga menggunakan metode studi kasus.
Menurut Creswell (2014) studi kasus adalah penelitian yang menganalisis secara
lebih mendalam bagaimana sebuah kasus atau fenomena terjadi. Dengan fokus
pada kampanye GenRe penelitian ini bertujuan menggali informasi yang
mendalam untuk mendapatkan gambaran yang komprehensif bagaimana lembaga
Negara telah melakukan adaptasi dengan mulai menggunakan media baru yang
tengah digemari masyarakat khususnya remaja, yakni media sosial sebagai sarana
pemasaran sosial mereka. Selain itu penelitian ini juga fokus untuk memahami
strategi pengemasan pesan yang dinilai efektif bagi remaja.

Dalam penelitian studi kasus, ada enam sumber data yang dapat
digunakan yaitu dokumen, catatan arsip, wawancara, pengamatan langsung,
observasi partisipan dan perangkat fisik (Yin, 2003). Dalam penelitian ini teknik
pengumpulan data dilakukan melalui wawancara semi terstruktur sehingga
peneliti dapat menggali informasi seputar isu dan permasalahan yang diangkat
dengan detail dan komprehensif namun tetap terarah. Selain wawancara, data
penelitian ini juga berupa teks dan gambar yang diambil dari media sosial dan
website. Data lain yang digunakan adalah literatur baik secara online maupun
offline.

Unit respon (informan/narasumber) dalam penelitian ini dipilih
berdasarkan teknik purposive sampling yang berarti bahwa mereka harus
memiliki kriteria tertentu yang diasumsikan dapat memberikan informasi
mengenai penelitian atau disebut sebagai information-rich-cases (Patton, 2002).
Informan/narasumber dalam penelitian ini adalah tiga orang informan dengan
kriteria orang-orang yang terlibat dalam kampanye program GenRe, baik admin
yang mengelola media sosial Genre maupun pejabat BKKBN yang terlibat dalam
membuat kebijakan terkait program GenRe.

Tabel 1. Informasi Informan

No Nama Keterangan

1 Informan A Kepala Bagian Monitoring dan Evaluasi Direktorat
Ketahanan Remaja, BKKBN

2 Informan B Admin Media sosial GenRe

3 Informan C Admin Media sosial GenRe

Sumber: Diolah oleh peneliti
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Analisis data dalam penelitian kualitatif pada dasarnya dilakukan untuk
memberikan makna terhadap data, menafsirkan atau mentransformasikan data ke
dalam bentuk narasi yang kemudian mengarah pada temuan yang bernuansa
proposisi ilmiah (thesis) yang akhirnya sampai pada keputusan final (Patton,
2002). Teknis analisis data yang digunakan dalam penelitian ini terdiri dari tiga
subproses, yaitu reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan atau
verifikasi (Miles & Hubberman, 1984 dalam Denzin&Lincoln, 1994). Dengan
model analisis ini, data-data yang diperoleh peneliti dihimpun, diringkas, dan
dikelompokkan sehingga menjadi data terseleksi. Selanjutnya peneliti melakukan
kategorisasi dan terakhir melakukan verifikasi dan analisis terhadap data dan
literatur sehingga dapat mengambil kesimpulan. Kualitas data dalam penelitian
kualitatif ~dinilai berdasarkan otentitas (authenticity) dan kepercayaan
(trustworthiness). Untuk memperoleh otentitas, peneliti melakukan wawancara
sendiri dan mendokumentasikan wawancara sebelum diolah menjadi data
terseleksi. Sementara untuk menjaga kepercayaan, peneliti mencantumkan
referensi yang digunakan dalam menyusun penelitian berasal dari sumber yang
kredibel seperti buku, jurnal ilmiah serta data resmi dari lembaga terkait.

Hasil Penemuan dan Diskusi

Implementasi Pemasaran Sosial Kampanye Genre melalui Media Sosial

Generasi Berencana yang kemudian disingkat GenRe adalah program yang
diinisiasi oleh BKKBN sebagai upaya memberikan pendampingan dalam rangka
penyiapan kehidupan berkeluarga bagi remaja. Program GenRe mengedepankan
pembentukan karakter remaja agar mereka mampu melewati masa transisi yang
sedang mereka hadapi. Materi yang disampaikan diantaranya terkait Kesehatan
Reproduksi Remaja (KRR), bahaya penyalahgunaan NAPZA, berbagai life skills,
strategi penyiapan kehidupan berkeluarga, serta tema-tema lain yang relevan
dengan masalah yang dihadapi oleh remaja. Selama ini kampanye disampaikan
melaui Pusat Informasi dan Konseling (PIK) Remaja atau Mahasiswa yang
dibentuk di lembaga pendidikan maupun dalam komunitas masyarakat seperti
karang taruna. Seiring berkembangnya dunia digital, kini kampanye program
GenRe juga mulai dilakukan dengan pendekatan yang lebih kekinian yaitu melalui
media sosial yang sangat digemari oleh remaja.

Remaja adalah konsumen utama media sosial (Lusk, 2010). Menurut Basat
(2010) dalam Ram & Horsley (2017) media sosial merupakan alat komunikasi
yang mengakar dalam kehidupan remaja yang menjadikannya bagian penting dari
kehidupan sehari-hari mereka. Popularitas dan ketergantungan media sosial di
kalangan remaja ini terus meningkat, yang menjadikan media sosial dapat
dianggap sebagai cara yang paling nyaman untuk berkomunikasi dan berinteraksi
dengan anak-anak dan remaja. BKKBN telah melihat potensi ini sehingga
kampanye program GenRe yang memang ditujukan bagi remaja juga disampaikan
melalui media sosial dengan harapan program yang disampaikan dapat lebih
diterima oleh remaja.
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Informan 1 mengakui saat ini kampanye sudah tidak bisa hanya dilakukan
dengan cara-cara konvensional seperti kegiatan pertemuan yang mengumpulkan
remaja atau mengunjungi sekolah satu per satu. Selain remaja yang dijangkau
menjadi sangat terbatas, biaya yang dibutuhkan untuk kegiatan kampanye
konvensional juga sangat besar. Media digital adalah salah satu jalan keluar yang
efektif dari segi jangkauan dan efisien dari segi kebutuhan dana.

“Sekarang kan semua sudah serba online mba, apalagi yang namanya remaja,
kayanya tidak bisa lepas dari gadget dan media sosial. Potensial sekali untuk
dijadikan alat kampanye, apalagi kalo untuk kampanye genre yang memang
sasarannya adalah remaja. Selama ini kan jangkauan kita masih terbatas ke sekolah,
lembaga pendidikan tapi ya kan sekolah banyak sekali dan itu belum bisa kita
jangkau semua. Dari segi waktu dan dana juga kan kita terbatas. Medsos kita
gunakan untuk kampanye agar program kita sampai ke remaja yang belum bisa kita
jangkau secara langsung”.

Saat ini kampanye GenRe dilakukan melalui empat media sosial paling
populer, yaitu Instagram, Facebook, Twitter, dan YouTube dengan nama akun
@GenRelndonesia. Jumlah pengikut terbanyak adalah akun Instagram yang
mencapai 40.100 pengikut, kemudian YouTube memiliki 12.900 subscriber,
Facebook memiliki 2.949 pengikut dan Twitter hanya memiliki 362 pengikut.
Dengan memiliki beberapa akun media sosial diharapkan kampanye program
dapat menjangkau lebih banyak remaja. Informan B, sebagai salah satu pengelola
media sosial @GenRelndonesia melihat bahwa keempat media sosial ini adalah
yang paling populer di kalangan remaja dan paling sesuai untuk dijadikan media
kampanye program GenRe.

“Saat ini kita ada empat medsos dengan akun @genreindonesia. Ada Youtube, 1G,
Facebook dan Twitter. Tim pengelola itu ngeliat medsos ini nih yang paling populer
dan banyak dipake sama remaja jadi kita bikin akun @GenRelndonesia disini dulu
deh. Yah ada juga kaya Tiktok atau Snapchat tapi kaya ga pas gitu buat buat
kampanye kita. Empat ini aja dulu yang kita fokusin. Yah tapi ga tau juga kalo nanti
kita mau nambah medsos yang lain”.

Selain menggunakan media sosial, media baru yang digunakan untuk
kampanye program GenRe adalah website yang dapat diakses melalui
www.genreindonesia.com. Website digunakan untuk pemaparan informasi yang
lebih komprehensif yang tidak dapat disampaikan di media sosial seperti artikel
dan materi-materi yang membutuhkan penjelasan panjang dan menyeluruh.
Website GenRe Indonesia juga berafiliasi dengan hipwee. Tautan DokterGenZ
yang di tampilkan dalam web genreindonesia akan menggiring khlayak ke web
mereka yaitu doktergenz.hipwee.com. Informan A mengakui bahwa website
genreindonesia masih memiliki banyak kekurangan sehingga untuk mengatasi hal
tersebut BKKBN menjalin kerjasama dengan doktergenz. Informasi yang
ditampilkan di doktergenz juga dinilai selaras dengan nilai dan tujuan yang
dikampanyekan oleh program GenRe.
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“.... Kalo bisa semua yang serba online dan digital akan kita manfaatkan untuk
kampanye GenRe. makanya selain medsos kita juga kan punya website
genreindonesia, dan aplikasi yang sudah tersedia di playstore .... Websitenya
memang masih banyak kekurangan jadi kita kerjasama dengan DokterGenZ. Sambil
jalan kita perbaiki sumberdaya milik sendiri kita kolab sama pihak lain yang punya
visi dan nilai yang sama dengan GenRe”.

Strategi Pesan Kampanye GenRe di Media Sosial

Konten yang diunggah oleh semua akun media sosial @genreindonesia
adalah berupa foto dan video yang disertai caption. Berdasarkan informan B ada
dua kategori konten, yaitu substansi program dan nonsubstansi. Substansi
program ini adalah konten yang berkaitan dengan informasi mengenai kesehatan
reproduksi remaja, bahaya nikah dini, bahaya narkoba, pentingnya pendidikan,
dan hal-hal lain yang bersifat informatif dan menambah wawasan remaja.
Sementara konten nonsubstansi adalah konten yang lebih umum seperti
dokumentasi kegiatan yang dilakukan oleh GenRe, quote yang memotivasi dan
ucapan perayaan hari-hari besar.

“Konten itu kita bagi dua, ada substantive dan nonsubstantif. Kalo substantive itu
konten kampanye genre kaya kesehatan reproduksi remaja, bahaya nikah dini,
bahaya narkoba, pentingnya pendidikan kaya gitu. Kalo nonsubstantif itu ya kaya
dokumentasi kegiatan, quote-quote motivasi dan quote lucu. Atau kalo ada
peringatan hari besar ya kita ucapin juga sih...”

Dari dua kategori konten tersebut, menurut informan C, tingkat
engagement paling tinggi justru masih dimiliki konten nonsubstansi program.
Tujuan awal penggunaan media sosial oleh program GenRe adalah untuk
menjangkau remaja yang belum terpapar program GenRe secara langsung. Namun
begitu konten non substansi, seperti dokumentasi kegiatan yang dilakukan juga
sangat penting untuk kita unggah. Informan A menambahkan ada beberapa alasan
kenapa konten nonsubstansi sangat penting untuk tetap diunggah di akun media
sosial @genreindonesia, pertama sebagai alat promosi kegiatan bagi remaja yang
belum tergabung Pusat Informasi dan Konseling (PIK) di sekolah atau kampus
yang menjadi wadah kampanye program GenRe. Setelah melihat berbagai
kegiatan yang menarik diharapkan lebih banyak remaja yang bergabung dengan
PIK tersebut. Alasan lain konten nonsubstansi penting adalah agar follower tidak
jenuh dan melihat bahwa akun ini relevan dengan realitas di sekeliling mereka.

“Kalo kita posting yang substansi sebenarnya lumayan juga yang like dan komen,
malah suka banyak yang nanya-nanya.. tapi konten yang paling banyak like dan
komen itu rata-rata masih yang non substansi sih. Seperti dokumentasi kegiatan yang
dilakukan di PIK atau kompetisi duta GenRe dan adu JAK. Tapi konten nonsubstantif
itu penting juga. Karena kalo substansi terus, nanti follower bosen. Konten
nonsubstantif itu biar follower jadi merasa deket sama kita juga sih”.

Informasi yang disampaikan dalam konten maupun caption yang

mengiringinya umumnya singkat dan padat. Hal ini mengingat karakter di media
sosial dibatasi sehingga untuk penjelasan yang lebih komprehensif pengelola
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memberikan tautan ke web genreindonesia.com atau doktergenz yang sudah
bekerja sama dengan BKKBN. Informan B menyatakan baik caption maupun
konten biasanya dikemas agar follower penasaran dan tertarik untuk membuka
website agar mendapatkan penjelasan yang lebih komprehensif.

“postingan dan caption di medsos itu biasanya kan singkat-singkat aja. Kadang
kata-katanya atau gambarnya yang kita create biar follower itu penasaran dan mau
klik web yang kita sebutin, bisa ke web kita sendiri genreindonesia.com atau ke web
nya doktergenz”.

Kreatifitas penyampaian pesan adalah kunci keberhasilan dalam menarik
perhatian khalayak sasaran, baik yang sudah menjadi follower terlebih lagi bagi
khalayak yang belum menjadi follower. Untuk menarik perhatian khalayak,
konten yang diunggah di akun media sosial GenRe Indonesia banyak
menggunakan animasi.

= )

()

MODAL CINTA DOANG, o aa 5
YAKIN BISA SURVIVE?

Gambar 1: Contoh postingan akun @genreindonesia
(Sumber: akun instgaram @genreindonesia)

Menurut informan B penggunaan animasi ini selain menarik perhatian
remaja juga memberikan kesan yang lebih fun dan sesuai dengan selera remaja.
Berdasarkan hal itu, baik konten substantif maupun nonsubstantif mayoritas
diunggah dalam bentuk animasi.

“Karena sasaran kita dan follower juga memang remaja semua, kayanya gambar
animasi cocok nih karena keliatan eye catching dan feed kita juga jadi ga borring.
Kalo udah eyecatching kan harapan kita follower mau baca informasi yang kita
sampaikan.”

Frekuensi mengunggah konten adalah salah satu kunci keberhasilan
pemasaran dalam media sosial. Informan B menegaskan admin pengelola media
sosial @genreindonesia berusaha untuk mengunggah konten setiap hari.
Meskipun hal ini cukup menantang mengingat tim yang sangat terbatas, tetapi
mereka menyadari bahwa frekuensi mengunggah konten adalah salah satu strategi
untuk menjaga komunikasi GenRe dengan khalayak. Semakin sering khalayak
terpapar dengan informasi diharapkan pengetahuan khalayak tentang program
GenRe juga semakin bertambah.
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“Kita usahain banget sih untuk update tiap hari, karena kan semakin banyak dan
semakin sering kita menyampaikan konten informasi, remaja jadi semakin tahu kan
tentang program kita. Masalahnya konten substansi lumayan susah sih kan ga bisa
kita buat sembarangan, kita harus mastiin kebenarannya gimana, nanti informasi
yang kita sampaikan kontroversial apa nggak. Jadi yang sering kita upload masih
konten nonsubstansi”.

Implementasi Pemasaran Sosial Program Generasi Berencana (GenRe)
dalam Media Sosial

Menurut Kotler dan Roberto (1989) ada lima elemen dalam kampanye
perubahan sosial, yaitu cause, change agent, target adopters, channels, dan
change strategy. Minimnya informasi dan kesadaran remaja mengenai masa
transisi yang akan dihadapi remaja adalah salah satu penyebab remaja tidak
mampu melewati masa transisi tersebut dan akibatnya adalah mereka terjerumus
ke dalam hal negatif (cause). Program Generasi Berencana yang disingkat
menjadi GenRe (change agent) adalah salah satu upaya pemerintah melalui salah
satu lembaga Negara, yaitu BKKBN berusaha mengedukasi remaja (target
adopters) dan meningkatan kesadaran mereka bagaimana melewati masa-masa
Kritis ini.

Selama ini  kampanye secara langsung maupun melalui media
konvensional baik elektronik dan cetak (channels) telah konsisten dilakukan.
Namun cara-cara tersebut masih memiliki kekurangan mengingat jumlah remaja
yang harus dijangkau sangat banyak sementara waktu dan dana juga sangat
terbatas. Dengan mengintegrasikan media baru seperti web dan media sosial
diharapkan pemasaran sosial Program GenRe dapat berjalan lebih efektif dan
efisien. Hal ini sejalan dengan teori dalam penelitian yang dilakukan dalam
beberapa implementasi pemasaran sosial yang menyebutkan dengan
menggabungkan media sosial, even khusus, dan media konvensional terbukti
dapat meningkatkan kesadaran khalayak (Luca & Suggs, 2019)

Penggunaan media sosial sebagaimana karateristik yang dimilikinya
memberikan kesempatan kepada khalayak, dalam hal ini follower untuk
berinteraksi diantara sesama penggunanya. Pertukaran ide dan opini dalam dialog
ini dapat menjadi titik awal untuk menciptakan koneksi yang lebih dalam dan
hubungan jangka panjang diantara follower dan program GenRe. Hubungan baik
diantara pihak-pihak yang berkomunikasi dalam media sosial ini dapat
mendorong follower untuk menjadi perpanjangan tangan dan pendukung utama
aktifitas pemasaran sosial itu sendiri bahkan hingga mendorong terjadinya
perubahan sosial (Thackeray, Neiger, & Keller, 2012).

Meskipun awalnya digunakan sebagai sarana berkespresi dan sosialisasi
(Herring, 2015), temuan baru membuktikan bahwa media sosial juga digunakan
untuk mencari informasi oleh remaja. Misalnya wikipedia yang telah lebih dulu
dikenal sebagai platform media sosial yang sering digunakan sebagai titik awal
dalam mencari informasi. Namun semakin kesini, media sosial lain seperti
YouTube dan Twitter juga mulai digunakan sebagai sumber berita oleh remaja
(Kim, St, Wi, Ching, & Sin, 2012). Menurut Krumsvik (2018) dalam beberapa
tahun terakhir, media sosial menjadi distributor berita terbesar bahkan menjadi
ruang kunci membagikan berita, terutama bagi kaum muda (Indrajaya &
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Lukitawati, 2019). Hal ini menguatkan alasan pemilihan media sosial sebagai
salah satu strategi pemasaran sosial program GenRe dirasa sudah tepat, karena
media ini adalah media yang sangat diperhatikan dan sangat dekat dengan remaja.

Tidak hanya media sosial, pemasaran sosial program GenRe juga
dilakukan dengan berbagai bentuk media baru lainnya seperti website dan
aplikasi. Implikasi dari pengunaan omnichanel seperti ini lazim terjadi dalam
pemasaran konvensional. Setiap media memiliki karakteristik tertentu sehingga
diindikasikan berhasil menjangkau publik dan lingkungan yang berbeda-beda juga
(Luca & Suggs, 2019). Jika media sosial hanya menampilkan info yang singkat
dan padat maka tautan ke web dapat mendorong khalayak untuk mengakses
informasi dan penjelasan yang lebih komprehensif. Strategi komunikasi
menggunakan omnichanel seperti ini memungkinkan khalayak, terutama follower
untuk mendapatkan informasi awal melalui media sosial dan penjelasan detil
dapat terpenuhi melalui web yang menyajikan penjelasan yang lebih panjang dan
menyeluruh (Payne, Barger, & Peitier, 2017).

Strategi Penyampaian Pesan Pemasaran Sosial di Media Sosial

Pengelola akun media sosial @genreindonesia membagi konten yang
diunggah dalam dua kategori yaitu konten substansi dan nonsubstansi. Konten
substansi adalah konten yang berisi tentang program GenRe yang sifatnya
edukatif dan informatif. Misalnya konten mengenai kesehatan reproduksi,
pentingnya mempersiapkan pernikahan, menghindari nikah di usia terlalu dini,
bahaya narkoba dan hubungan seksual pranikah dan materi-materi lain yang
terkait dengan hal-hal yang berkaitan dengan masalah yang dihadapi remaja.
Konten substansi ini bertujuan untuk menambah wawasan dan kesadaran remaja
dalam menghadapi masalah yang mereka hadapi di masa transisi. Konten ini dapat
dikatakan sebagai tujuan utama program GenRe vyaitu mendampingi dan
mengedukasi remaja dalam mengahadapi masa transisi yang mereka hadapi.
Sementara konten nonsubstansi adalah konten yang sifatnya lebih umum,
misalnya dokumentasi kegiatan, pengumuman kegiatan yang dilakukan oleh
program GenRe, dan quote motivasi. Meskipun tidak berkaitan langsung dengan
tujuan Program GenRe, namun konten semacam ini tetap penting agar akun
@genreindonesia tetap relevan dengan follower.

Dari  hasil wawancara dengan pengelola akun media sosial
@genreindonesia dan dari hasil pengamatan peneliti, konten nonsubstansi masih
memiliki engagement lebih tinggi jika dibanding dengan konten substansi. Hal ini
patut menjadi perhatian, mengingat jika kembali kepada tujuan utamanya program
GenRe bertujuan memberikan edukasi kepada remaja bagaimana menghadapi
masalah yang mereka hadapi dalam masa transisi. Rendahnya engagement konten
substansi dikhawatirkan mengakibatkan materi dan infromasi yang diunggah
dalam media sosial @genreindonesia pada akhirnya tidak sampai kepada remaja.
Dampak terburuknya tentu saja tujuan untuk meningkatkan kesadaran remaja
tidak akan tercapai.

Kreatifitas dalam menyampaikan pesan di media sosial sudah dilakukan
oleh pengelola akun @genreindonesia, diantaranya adalah mengunggah konten
dalam gambar animasi. Pemilihan gambar-gambar bertema animasi ini sudah
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tepat mengingat target adopter program GenRe adalah remaja. Visual dengan
karakter animasi ini adalah salah satu faktor yang sangat mempengaruhi dalam
proses pemasaran bagi remaja karena dianggap memiliki unsur menyenangkan
(fun appeal) bagi mereka (Truman & Elliot, 2019). Namun sayangnya, menurut
pengamatan peneliti frekuensi unggahan konten substansi ini masih jarang jika
dibanding dengan unggahan konten nonsubstansi. Untuk mencapai tujuan yang
telah ditentukan, menjaga konsistensi dan frekuensi dalam mengunggah konten
sangat penting dalam pemasaran sosial di media sosial (Dotulong, 2019). Tidak
konsisten dan kurangnya frekuensi dalam mengunggah konten akan
membingungkan follower bahkan cenderung akan membuat mereka lupa dengan
keberadaan akun media sosial kita (Patel, 2016).

Salah satu strategi pengemasan pesan lain yang dapat dikembangkan untuk
meningkatkan engagement adalah menggunakan pihak ketiga. Strategi
menggunakan pihak ketiga ini sudah lazim dalam pemasaran konvensional dan
menjadi salah satu ciri pemasaran dalam media sosial. Pihak ketiga ini dikenal
dengan istilah digital influencer. Digital influencer adalah pihak ketiga yang
independent yang memiliki kemampuan membentuk sikap khalayak melalui blog,
tweet dan media sosial lainnya (Freberg, Freberg, & Mcgaughey, 2011).
Sederhananya influencer adalah individu yang bukan berasal dari kalangan artis
atau public figure tetapi memiliki popularitas cukup tinggi karena memiliki
banyak follower. Potensi inilah yang dinilai peneliti belum dimanfaatkan oleh
Program GenRe.

Dalam strategi distribusi pesan program GenRe di media sosial ini,
influencer menjadi lapisan kedua (second layer) yang bermanfaat untuk
membantu tim dalam mengelola media sosial (Dotulong, 2019). Dengan adanya
second layer, pengelola akun media sosial tidak terjebak dalam kebingungan ingin
mengemas narasi pesan seperti apa. Second layer ini yang bertugas mengemas
narasi dari pengelola GenRe menjadi narasi yang sesuai dengan kelompok yang
dirinya wakilkan (Dotulong, 2019). Pelibatan influencer sebagai second layer
dalam mendistribusikan pesan dapat membuat informasi yang disampaikan lebih
mudah diterima. Selain itu proses pengemasan pesan tidak perlu dilakukan sendiri
oleh pengelola akun @genreindonesia karena influencer sudah memiliki strategi
sendiri bagaimana mengemas informasi dan materi yang bisa jadi cukup berat
untuk difahami target adopter menjadi konten yang lebih mudah diterima. Tujuan
ahirnya tentu saja materi dan informasi yang disampaikan Program GenRe dapat
menambah informasi dan meningkatkan kesadaran remaja dalam menghadapai
masa transisi yang mereka hadapi.

Berdasarkan hasil analisis maka diperoleh model implementasi pemasaran
sosial melalui media sosial bagi remaja yang dilakukan pengelola Program
GenRe. Dengan menambahkan rekomendasi bagi pengelola akun media sosial
untuk memanfaatkan influencer dalam mendistribusikan pesan.
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Simpulan

Sebagai salah satu upaya membantu meningkatkan kesadaran remaja
menghadapi masa transisi yang mereka hadapi, BKKBN melakukan pemasaran
sosial program Generasi Berencana (GenRe) melalui media sosial. Media baru ini
digunakan sebagai salah satu strategi untuk mendekatkan program ini kepada
remaja karena media ini adalah media yang sangat sangat lekat dengan keseharian
remaja. Namun begitu, pemasaran sosial program GenRe juga dilakukan dengan
berbagai bentuk media baru lainnya seperti website dan aplikasi. Penggunaan
omnichanel dalam proses pemasaran seperti ini, bertujuan untuk menjangkau
publik dan memberikan efek yang berbeda karena setiap media memiliki
karakteristik tertentu yang dapat menjangkau publik dan lingkungan yang
berbeda-beda juga. Strategi penyampaian pesan program GenRe di media sosial
dilakukan dengan mengunggah konten dengan gambar animasi yang dianggap
dapat menarik perhatian dan sesuai dengan selera remaja. Strategi lain yang
dilakukan adalah berusaha untuk tetap menjaga relevansi dengan realitas
kehidupan remaja dengan mengunggah konten-konten yang tidak melulu berisi
materi dan substansi program seperti kata-kata motivasi dan ucapan selamat
ketika ada hari-hari besar.

Penelitian mengenai penggunaan media sosial untuk pemasan sosial masih
terbatas. Terutama jika dibandingkan dengan pemanfaatan media sosial untuk
pemasaran konvensional atau pemasaran bidang politik (Bresciani & Schmeil,
2013; Korda, 2015). Penelitian mengenai pemanfaatan media sosial untuk
pemasaran sosial bagi remaja ini terbatas hanya pada tataran peningkatan
pengetahuan khalayak (objective knowledge). Peneliti merekomendasikan
penelitian lebih lanjut yang mengukur dampak pemasaran sosial yang dilakukan
melalui media sosial apakah dapat merubah perilaku khalayak (behaviour
objectives). Selain itu peneliti juga merekomendasikan agar pengelola akun
@genreindonesia sebaiknya lebih fokus untuk mengunggah konten substansi
mengingat engagement konten substansi masih lebih rendah jika dibanding
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nonsubstansi. Hal ini disebabkan pengelola akun program GenRe tidak
memperhatikan konsistensi dan frekuensi dalam mengunggah konten substansi.
Selain itu, pelibatan pihak ketiga untuk meningkatkan engagement juga belum
dimanfaatkan. Padahal, penggunaan digital influencer adalah ciri pemasaran
media sosial. Mereka dapat menjadi lapisan kedua (second layer) yang bertugas
mengemas narasi program GenRe sesuai dengan ciri khas mereka masing-masing.
Dengan begitu informasi dan materi dapat lebih mudah diterima dan difahami
oleh khalayak, khususnya oleh remaja.
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