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BAB IV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. KESIMPULAN

Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan secara terperinci
penyusunan pesan persuasif oleh Front of House Entertainment dalam
mempromosikan event Good Vibes Festival yang dilakukan melalui
Instagram. Berdasarkan hasil penelitian, terdapat tujuh pesan dalam
Instagram @Goodvibes.festival, yang memenuhi kriteria sebagai pesan
persuasif, diantaranya: konten teaser, video story, penjelasan campaign
#SpreadTheGoodVibes, benefit join campaign #SpreadTheGoodVibes,

informasi tiket, brand ambassador dan press conference.

Aspek penyusunan pesan persuasif merupakan bagian yang tidak
terpisahkan dari proses komunikasi yang dilakukan FOH Entertainment
dalam mencapai tujuannya, sehingga dalam menganalisis penyusunan
persuasif diperlukan pemahaman yang komprehensif pada proses komunikasi
yang dilakukan. Merujuk pada pernyataan tersebut, proses komunikasi FOH
Entertainment terdiri dari tujuh tahapan, yaitu: menentukan pokok tujuan,
menentukan klasifikasi objek tujuan, memilih subjek tujuan sesuai
klasifikasi, survei lapangan pada subjek terpilih, perincian tujuan berdasarkan
fakta di lapangan, menyusun strategi komunikasi untuk mencapai tujuan dan

mengimplementasikan strategi komunikasi.
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Berdasarkan hasil analisis, peneliti menemukan bahwa aspek
penyusunan pesan persuasif FOH Entertainment ditunjukkan melalui
serangkaian tahapan: survei lapangan pada subjek terpilih, perincian tujuan
berdasarkan fakta di lapangan dan penyusunan strategi komunikasi. Secara
lebih terperinci, penyusunan pesan persuasif diawali dengan melakukan
survei pada subjek terpilih dalam rangka mengumpulkan fakta di lapangan
untuk menarik tema besar, dalam hal ini tema besar yang dimaksud
merupakan inti pesan persuasif. Adapun, tema besar yang digunakan sebagai
inti pesan persuasif adalah #SpreadTheGoodVibes, yang memiliki makna
ajakan bagi masyarakat utnuk menyebarkan semangat positif dengan cara
saling mendukung untuk bangkit bersama di era pandemi. Pemilihan tema
tersebut sekaligus merujuk pada tujuan yang ingin dicapai melalui event
GVF, vyaitu membuat masyarakat bersedia berkontribusi dalam
membangkitkan industri kreatif dan agar khalayak peduli terhadap

masyarakat yang memerlukan bantuan di era pandemi COVID-19.

Tahapan selanjutnya dalam penyusunan pesan persuasif FOH
Entertainment yaitu menyusun strategi komunikasi, yang terdiri dari tujuh
tahapan, diantaranya: riset khalayak sasaran dan kompetitor, analisis SWOT,
penentuan informasi penting, menyusun content plan, pengembangan
visualisasi pesan, pengembangan deskripsi pesan dan pembuatan timeline
unggahan. Riset pada khalayak sasaran dilakukan dengan metode survei
(kuesioner) dan desktop research, sedangkan riset kompetitor dilakukan

dengan metode observasi pada promosi yang dilakukan oleh penyelenggara
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acara sejenis. Hasil dari kedua riset tersebut dikombinasikan dengan analisis
SWOT, untuk mengetahui segmentasi khalayak sasaran serta memilih
pendekatan yang tepat guna untuk mencapai khalayak sasaran. Kemudian,
setelah menentukan pendekatan yang dinilai tepat, langkah berikutnya dalam
menyusun pesan persuasif adalah menentukan informasi yang penting
disampaikan pada khalayak sasaran dengan berorientasi pada tema atau inti
pesan. Setelah menyusun daftar informasi yang ingin disampaikan, langkah
selanjutnya adalah memproduksi content plan untuk menurunkan informasi
penting menjadi sejumlah pesan, yang mana pada penelitian ini diidentifikasi
dengan istilah konten adaptif, marketing dan selling. Kemudian, ketiga jenis
konten tersebut dikembangkan secara visual dan tekstual, dengan merunut
pada visual guide yang dibuat dalam tahapan content plan. Setelah pesan
dikembangkan berdasarkan visual guide, tahapan selanjutnya yaitu menyusun
timeline pengunggahan pesan dengan mempertimbangkan pada waktu aktif

pengguna Instagram yang menjadi target sasaran dari event GVF.

Merujuk pada tahapan-tahapan tersebut, dapat diketahui bahwa pesan
persuasif FOH Entertainment disusun dengan memperhatikan pada beberapa
aspek, sebagai berikut. Pertama, FOH Entertainment cukup memperhatikan
strukturasi pesan yang ditunjukkan melalui pembentukan tema besar atau inti
pesan “#SpreadTheGoodVibes” sebagai cikal bakal dari seluruh pesan
persuasif, yang kemudian dikembangkan menjadi tiga kategori pesan (konten
adaptif, konten marketing & konten selling) yang mana ketiga kategori

tersebut disusun dengan memprioritaskan tujuan spesifik dari setiap jenis



191

konten yang ingin dicapai pada setiap bulannya. Tujuan spesifik pada setiap
jenis konten juga turut diafirmasi dengan menyertakan berbagai bukti yang
menguatkan alasan target sasaran harus mengikuti kampanye
#SpreadTheGoodVibes. Adapun, inti pesan #SpreadTheGoodVibes justru
disampaikan secara implisit dengan menempatkan inti pesan pada bagian
konten marketing, karena FOH Entertainment ingin menghindari sentiment

publik, agar pesan dapat doterima dengan baik oleh khalayak sasaran.

Kemudian, pengembangan isi pesan persuasif pada ketiga jenis konten
(konten adaptif, konten marketing & konten selling) juga turut diperhatikan,
ditunjukkan dengan pengembangan pesan yang megacu pada tujuan spesifik
yang ingin dicapai dari setiap jenis kontennya, yaitu: (1) Konten adaptif,
berfokus pada pembentukan “emosi” yang serupa antara FOH Entertainment
dengan target sasaran; (2) Konten marketing, berfokus pada aspek edukasi
pada nilai-nilai yang terkandung dalam kampanye #SpreadTheGoodVibes,
dan (3) Konten selling, berfokus pada realisasi dari kampanye
#SpreadTheGoodVibes dalam bentuk pembelian tiket. Meskipun terbagi
dalam tiga kategorisasi yang berbeda, namun ketiga jenis konten tersebut
merupakan serangkaian pesan persuasif yang berorientasi pada tujuan utama
yaitu, menciptakan kontribusi khalayak sasaran dalam event GVF.
Berdasarkan hasil penelitian, pendekatan yang digunakan dalam pesan-pesan
tersebut cenderung mengarah pada pendekatan emosional serta pemberian

ganjaran kepada target sasaran.
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Selanjutnya, aspek bahasa juga menjadi hal yang dipertimbangkan
dalam menyusun pesan persuasif, dalam hal ini FOH Entertainment
menggunakan gaya bahasa non-formal serta menggunakan bahasa campuran
(bahasa Indonesia dan bahasa Inggris) untuk mencapai target sasaran yang
merupakan anak muda. Lebih jauh, gaya bahasa tersebut ditunjukkan melalui
caption di Instagram, yang penulisannya ditentukan berdasarkan muatan
visual dari pesan yang ingin disampaikan. Pertimbangan pada aspek bahasa
juga ditunjukkan melalui penggunaan diksi tertentu yang disesuaikan dengan

selera target sasaran.

Berdasarkan analisis yang dilakukan, peneliti menyimpulkan bahwa
aspek-aspek yang diperhatikan oleh FOH Entertainment dalam menyusun
pesan persuasif secara tidak langsung sejalan dengan konsep penyusunan
pesan persuasif yang dikemukakan oleh Perloff (2010, h. 184). Konklusi
tersebut diperoleh melalui wawancara mendalam pada ketiga narasumber,
studi dokumentasi serta observasi pada Instagram @Goodvibes.festival.
Meskipun demikian, terdapat formulasi penyusunan pesan yang secara
autentik dikembangkan oleh FOH Entertainment dalam mencapai tujuan
komunikasi, yang dapat diamati pada Gambar 10 dan 11 pada bagian hasil

temuan data.

Penelitian yang dilakukan oleh peneliti memiliki beberapa kekurangan
dalam pembuatannya. Pertama, topik penelitian yang terbatas pada situasi
pandemi COVID-19 membuat penelitian ini harus dikaji lebih mendalam

ketika situasi telah kembali pada kondisi normal (post-pandemic). Situasi dan
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kondisi masyarakat tentunya berpengaruh pada pendekatan pesan persuasif
yang digunakan, oleh karena itu pembaharuan penelitian serupa diperlukan
untuk memunculkan wawasan baru bagi para pelaku atau praktisi
komunikasi, yang bergerak di bidang industri kreatif. Kemudian, hasil
penelitian ini lebih tepat digunakan pada sektor industri kreatif khususnya
yang bergerak di bidang event organizer maupun promotor musik, sehingga
kurang relevan apabila diterapkan pada bidang-bidang lainnya yang tidak
berhubungan secara langsung dengan penggunaan maupun penyusunan pesan
persuasif dalam mempromosikan suatu acara. Terakhir, penelitian ini hanya
dilakukan pada pihak penyelenggara acara saja, sehingga diperlukan kajian
lanjutan pada target sasaran untuk memperoleh analisis yang komprehensif
dalam mengukur efektivitas penyusunan pesan persuasif menggunakan ketiga

parameter penyusunan pesan persuasif yang efektif.



194

B. SARAN

1. Saran Akademis

Pada tataran akademis, peneliti menyarankan bagi akademisi agar
melakukan penelitian lanjutan pada penerima pesan (khalayak sasaran),
terkait dengan efektivitas penyusunan pesan persuasif dalam mencapai
tujuan komunikasi persuasif. Khususnya komunikasi persuasif yang
diimplementasikan pada bidang event organizer maupun promotor
musik. Hal ini digunakan untuk mengukur sejauh mana efektivitas
penyusunan pesan persuasif yang dihasilkan, dengan memperhatikan

aspek-aspek penyusunan pesan persuasif yang efektif.

2. Saran Praktis

Pada tataran praktis, saran peneliti bagi FOH Entertainment
adalah melakukan pengamatan atau riset pada target sasaran yang telah
menjadi konsumen dari event Good Vibes Festival, terkait dengan
kepuasan target sasaran pada komunikasi yang telah dilakukan. Hal ini
bertujuan untuk memperkaya wawasan FOH Entertainment, dalam
menyusun dan mengembangkan pesan persuasif serta menentukan
pendekatan pesan yang sesuai dengan selera khalayak sasaran, dalam

mempromosikan acara-acara berikutnya.
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peneliti

LAMPIRAN

INTERVIEW GUIDE

Berikut ini adalah pedoman wawancara (interview guide) yang disusun

untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi persuasif yang

diterapkan oleh Front of House Entertainment dalam promosi event Good Vibes

Festival melalui Instagram. Interview guide dalam penelitian ini ditujukan kepada

pihak internal FOH Entertainment, dengan tujuan untuk mendapatkan informasi

strategi komunikasi persuasif dalam event GVF, yang diwakili oleh Widi Arfan,

Stephani Arum Sari dan Olga Paksindra, sebagai berikut.

NO. KONSEP PERTANYAAN NARASUMBER
KOMUNIKASI PERSUASIF
1 |Landasan  komunikasi | Apa saja upaya komunikasi yang | Widi Arfan,

persuasif

digunakan oleh FOH Entertainment
dalam mebujuk khalayak agar mau
membeli tiket event GVF?

Bagaimana komunikasi tersebut
dilakukan?

Bagaimana tahapan komunikasi
yang ditempuh? Terkait dengan
Sumber - Pesan — Saluran -
Penerima — Umpan Balik — Efek.

Apakah terdapat upaya komunikasi
khusus yang
mengharuskan/memaksa khalayak
untuk “membeli” tiket event GVF?

Stephani  Arum
Sari & Olga
Paksindra.




PESAN DALAM KOMUNIKASI PERSUASIF

1 | Pengorganisasian struktur pesan

a. | Conclusion Drawing

Apa fokus pesan yang ingin
diangkat dari upaya komunikasi,
dalam rangka membujuk khalayak
sasaran agar mau membeli tiket?

Secara struktur, bagaimana fokus
pesan tersebut ditampilkan untuk
menarik perhatian? Apakah secara
ekplisit atau implisit?

Bagaimana fokus pesan
ditunjukkan di Instagram? Fitur apa
yang digunakan untuk menegaskan
maksud tersebut?

Mengapa disusun demikian?

b. | Ordering of Arguments

Apa saja  informasi-informasi
penting terkait GVF, yang harus
dikomunikasikan pada khalayak,
agar khalayak paham dan bersedia
membeli tiket?

Secara struktur, bagaimana

informasi penting tersebut
disajikan?
Bagaimana informasi ini

ditunjukkan di Instagram? Fitur apa
yang digunakan untuk menegaskan
informasi tersebut?

Mengapa disajikan demikian?

c. | One Sided vs. Two Sided
Messages

Secara  keseluruhan,  apakah
komunikasi yang dilakukan hanya
menampilkan sisi-sisi positif saja
atau justru menampilkan juga sisi
negatif dari pelaksanaan event

Widi Arfan,
Stephani Arum
Sari & Olga
Paksindra.




GVF, yang digunakan sebagai
bahan pertimbangan khalayak?

Apa saja bukti-bukti pendukung
yang digunakan untuk mendorong
khalayak agar mau membeli tiket?

Bagaimana bukti-bukti itu
ditampilkan? Dalam bentuk
tekstual atau visual?

Bagaimana bukti ini ditunjukkan di
Instagram? Fitur Instagram apa
yang digunakan?

Mengapa cara penyajian pesan dan
bukti dilakukan demikian?

Pemilihan isi dan argumentasi

Isi pesan persuasif

Secara keseluruhan apa isi pesan
yang digunakan oleh FOH
Entertainment untuk membujuk
khalayak sasaran agar mau
membeli tiket?

Bagaimana isi pesan tersebut
dinyatakan di Instagram? Fitur apa
yang digunakan dan dalam bentuk
tekstual, visual, audio atau
audiovisual?

Motif Pesan

Apa bentuk pendekatan yang
digunakan oleh FOH Entertainment
untuk membuat masyarakat mau
membeli tiket?

Imbauan Rasional

Apakah bukti-bukti pendukung
sengaja digunakan untuk
menggerakkan  khalayak untuk
membeli tiket?

Widi Arfan,
Stephani Arum
Sari & Olga
Paksindra.




Bagaimana pesan berisi bukti-bukti
ini dinyatakan di Instagram?

Imbauan Emosional

Apakah gagasan-gagasan dengan
muatan emosional sengaja
dibangun untuk menggerakkan
khalayak?

Bagaimana pesan  bermuatan
emosional dibangun dan
dinyatakan melalui Instagram?

Imbauan Takut

Apakah ada rasa cemas atau takut
yang dibangun, seolah-olah
khalayak merasa bersalah kalau
tidak membeli tiket?

Bagaimana pesan yang
membangkitkan rasa takut
khalayak  dinyatakan  melalui
Instagram?

Imbauan Ganjaran

Apakah FOH  Entertainment
memberikan “iming-iming” yang
menyenangkan khalayak, agar
mereka mau membeli tiket?

Bagaimana pesan berisi “iming-
iming” tersebut dinyatakan di
Instagram?

Imbauan Motivasional

Apakah ada motivasi pemenuhan
kebutuhan psikologis / biologis
manusia, Yyang ingin dibangun
dengan cara menonton event GVF?

Bagaimana pesan berisi motivasi
tersebut dinyatakan di Instagram?

Implementasi bahasa




Gaya lisan persuasif

Apa gaya bahasa yang dipilih untuk
menarik khalayak sasaran, melalui
platform Instagram?

Mengapa memilih menggunakan
gaya bahasa tersebut?

Efektivitas penggunaan
bahasa

Apakah diksi yang digunakan
disesuaikan dengan selera tertentu?

Bagaimana pemilihan gaya bahasa

tersebut digunakan untuk
menghidupkan  kesan  menarik
terhadap event GVF?

Bagaimana gagasan-gagasan

disajikan di Instagram?  Fitur
Instagram apa saja yang digunakan
untuk menerapkan gaya bahasa ini?

Apakah dengan kalimat yang
ringkas dan padat atau justru
berulang? Mengapa demikian?

Widi Arfan,
Stephani Arum
Sari & Olga
Paksindra.
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Deskripsi Objek Penelitian

Narasumber : Sita Rahmania

Jabatan : Direktur Utama Front of House Entertainment
Tanggal : Minggu, 27 Juni 2021

Keterangan

P : Peneliti

N : Narasumber

: Bagaimana sejarah terbentuknya FOH Entertainment?

: Kami berawal dari sekelompok orang atau komunitas yang menggeluti bidang
event, tapi mungkin lebih tepatnya kelompok ya? Karna kalau kelompok itu
cenderung “gede” ya.

: Tapi apakah sebelumnya orang — orang di dalamnya sudah punya grup sendiri
kah?

: Sebenernya, beberapa anggota kita udah ada yang dinaungi grup, tapi ada juga
yang engga. Istilahnya kayak mungkin, pertama dari circle pertemanan. Sempat
kebetulan membentuk grup dengan orang lain, yang di mana itu belum secara legal
yah. Tapi lebih kaya, apa ya istilahnya? “Join-joinan” aja istilahnya kaya gitu.

: Bisa dikatakan karna ikatan pertemanan lah ya?

: Ha’ah. Terus dari situ, oke kita “Klik nih. Terus kita memutuskan, aku mengajak
teman-teman karena sayang gitu lho. Ibaratnya oke mungkin dengan Yosua yang
punya kemampuan di bidangnya, ada si A juga, ada si B, dan lain-lain. Ketika itu
dijadikan satu, ya kenapa engga? Kita mungkin bisa gitu Iho. Terus akhirnya
yaudah, per tahun 2019 adalah “legal”nya, gitu.

: Berarti 2019 langsung membentuk PT.?
: Legalnya sih seperti itu.
: Terus selama 2019, apa aja yang udah dilakukan?

: 2019 kita lebih kaya ke event-event, kayak gathering, MICE, tour & travel, kaya
gitu-gitu. Karena kita baru nyusun timeline untuk 2020. 2020 itu seharusnya kita
ada konser bulan Mei, Agustus, Desember. Paralel, aku juga mendampingi mm..
bukan mendapingi juga sih, lebih kaya — kalau temen-temen ada aktivitas yang lebih
ke EO dan tour & travelnya ya. Kalau aku lebih concernnya mau pendekatan ke
talent-talent memang. Aku mbaginya kaya gitu. Jadi kan FOH ini ngga Cuma
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promotor, EO, WO, MICE, tour & travel kaya gitu, makanya udah aku plotting
masing-masing. Kebetulan pandemi ya, yang harusnya Maret itu udah prepare.
Bahkan Maret itu kita sudah pelunasan semua sampai Desember, untuk venue dan
lain-lainnya. Jadi Maret itu sudah yang “clear” untuk kita jalan setahun. Untuk
konser yaa. Eh ketabrak pandemi, terakhir kita jalan yang di Grand City Surabaya
bantuin Dewa 19, yang sama Ottelo itu.

. ltu bulan?

: Maret 2020 tanggal 15. Terus habis itu masa kosong, tapi kita nge-plan untuk Mei.
Karena Mei tanggal 2 Mei kalau ngga salah, mau ada Nadine Amizah sama Gilal
Indra.. Eh sopo sih? Aku lali.. Jelas ada Nadine Amizah samu satu tu cowo aku lupa
siapa itu. Itu disiapin buat tanggal 2 Mei 2020 di Jogja. Abis itu tanggal 1 Agustus
itu nyiapin ini — Ada Ardhito, Kunto, Feast, IRK, satunya ini.. The Adams. It uterus,
Desember itu tournya Dewa 19.

: Malah bukan Ardhito ya?
: Bukan. Lha saiki Dewa dibuwak pas pandemi piye dhuwite?? Hahahah..
: Oke.. oke..

: Dewa itu tiga: Jogja, Bandung dan Surabaya. Reuni.. terus buyar.. Nah mungkin
kalau sekarang kondisinya kita memang baru satu as a FOH ya, tapi kalau buat EO-
EO jalan terus, karena memang kita ada kontrak sama brand, kaya misal: Honda,
Sampoerna itu kita juga garap kemarin, terus KL, terus Kemenparekraf juga ada,
Kemenhub juga ada yang udara tapi. Terus kayak mall tu ya SCH dan JCM.

. Terus aku tanya yaa Mba, FOH itu berarti ada di bawah naungan PT apa ya
namanya?

: PT. Perdana Kreasi Tama.

: Sebagai apa? Apakah PT. ini langsung turun ke FOH, atau nanti ada nama-nama
lainnya?

: Engga, FOH, dan FOH itu punya produk-produk unitnya masing-masing
: Unitnya ini apa aja tadi Mba?

: Hahaha, banyak banget. Soalnya gimana ya, dengan kondisi sekarang kita mau
EO atau promotor jelas ngga mungkin atau belumlah dengan kondisi ini kan
terbatas ya. Terus kita mau ngga mau ee scope nya dilebarin, jadi ada promotor,
EO, WO, MICE, kaya Brand Activation gitu, terus outing company, gathering itu
kan masuk beda yak an ketika di kode KBL, terus multimedia, content, show
management, terus Kita sekarang itu juga ada agency nya, ya kayak sosmed itu
beberapa klien ada: Kaliya Eatery, Pulen, terus toko cat WAWAWA, atasnya
WAWAWA kan itu bawahnya to, atasnya itu ibaratnya naungannya. Yaa kaya
FOH, itu PT. nya, nah Kita juga pegang induk PT nya tapi aku lupa namanya. Terus
wedding ini kita juga udah jalan nunggu hari H, udah ada kliennya sampe Desember
itu udah ada.



: Atas namanya FOH? FOH Wedding Organizer berarti?

: Nah sebnernya Kkita itu baru mau perombakan per bulan besok. Ibaratnya,
“concern” nya, kalau namanya tetep pakai FOH sih Cuma gimana mengemasnya
itu supaya orang ngga ketoke semrawut campur banget gitu lo. Nah ini tu kita lagi
nge-plan buat ngerapiin sosmed, web dan lain-lain. Tapi emang namanya pinginnya
sesuai FOH aja karna ya branding-an FOH dan sekarang kebanyakan klien kita
ngertine yo FOH, FOH.. Jadi kalau misal mau bikin nama lagi kaya ..

: Nge-branding lagi ya?
. lyaaa..

. Okay kalau aku cocokan dengan Compro nya, ada 10 unit usaha ya? Bisa
dijelaskan satu per satu Mba SOW nya?

: Bisa dong.. Sik mana dulu?
: MICE mba

: MICE itu Kkita ngelola pertemuan / meeting perusahaan-perusahaan gitu.. bisa
plenary meeting atau kick off meeting, macem-macem tergantung goalsnya
masing-masing instansi.

: Brand Activation?

: Itu kita memproduksi konten, kegiatan, untuk menciptakan brand awareness ya di
benak konsumen, supaya konsumsinya bisa berkelanjutan. Bisa lewat medsos
maupun aktivitas fisik lainnya.

. Kalau Outing Company?

. Kebanyakan sih aktivitas yang kita handle aktivitas rekreasi perusahaan yaa,
Yang kita provide kayak akomodasi dan juga hiburan-hiburan lainnya.

: Okay kalau music promoter nih?

: Yaa udah pasti merancang ide dan konsep dari konser musik itu sendiri, bagaimana
tema yang diangkat dan lain sebagainya. Artis yang kita undang pun juga banyak
artis-artis nasional, kalau bisa dibilang jenjang kita ada di skala lokal sampai
nasional.

: Gathering?

: Ngeola aktivitas pertemuan-pertemuan perusahaan yaa.. dengan maksud dan
tujuan yang berbeda-beda.

: Booth&Equipment?

: Merancang, memproduksi dan menyediakan berbagai perangkat maupun properti
untuk memenuhi kebutuhan acara.

: Multimedia Content Production?
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: Ngedesign terus memproduksi juga berbagai materi multimedia untuk memenuhi
kebutuhan acara kaya design 2D/3D, video, audio dan audiovisual dan lain
sebagaianya.

: Show Management?

: Mengkoordinasi terus mengatur seluruh elemen dalam suatu pertunjukan, agar
acara bisa berlangusng dengan lancar.

: Social Media Bundling?

- Jadi ini kayak kita itu handle komunikasi pemasaran perusahaan, melalui berbagai
channel media sosial yang mereka miliki, supaya bisnisnya produknya lebih dikenal
masyarakat dan lain sebagainya (tergantung kebutuhan).

: Logo Branding?

: Yaa biasa kita lakukan yaitu mendesain dan membuat logo perusahaan
berdasarkan nilai maupun identitas yang dimiliki perusahaan tersebut. Gitu..

: Kalau kemarin Good Vibes Festival ini masuk unitnya promotor atau EO nya?
: Kalau GVF itu masuk wilayah promotor musik.
: Terus, boleh diceritakan mba profil dari event Good Vibes Festval sendiri?

: Singkatnya, melalui Good Vibes Festival kita tu pingin memberi vibes yang bagus,
positif, dengan konsisi pandemi kaya gini ini niatnya. Jadi kayak misal ketika kita
jalan konser, terus bisa disusul dari temen yang lain gitu Iho. Kayak kita sebenernya
udah ada janjian istilahnya sama promotor lain, kayak sama “Hectic”’. Nah, Hectic
itu nyusul nih dia bikin Pamungkas, tapi kebetulan belum ada kesempatan buat dia
jalan offline, kaya gitu. Jadi ada “kesandung” nya. Ya, kita berharapnya kaya gitu
kalau dari nama memang se-simple itu sih, pingin benar-benar memberikan vibes
yang positif ke semua orang (kalau Kita itu bisa kok, masih aman, protokol dan lain
lainnya). Maksudnya, teknisnya tu kita bener-bener menyiapkan gitu lho untuk
yang bener-bener orang bisa percaya, orang bisa merasa aman dan nyaman, dan
akhirnya tum au balik lagi untuk nonton konser yang dulu sering.. Kalau sekarang
kan orang bisa “Nelflix-an” kaya gitu-gitu kan. Akhirnya tu habitnya beda, dan kita
ngga mau seperti itu. Terus kalau sejarah sebenernya gini, mungkin itu karna lebih
ke personal dalam arti ee.. yang lainnya pada khawatir “Iso ra yo?” tapi kalau
misalnya ngga ada gebrakan kaya gitu... Ya akhirnya aku ngomong ke temen-
temen pokoknya bisa, aku pokoknya mau bikin dan kebetulan komisarisnya
papahku itu juga ngomong “Ini udah ada celah, kenapa ngga dicoba?”” Kaya gitu..
Nah akhirnya yaudah, dengan modal nekad, aku ngomong ke temen-temen “Oke
bisa!”. Pokoknya harus bikin! Nah akhirnya kita memilih dong siapa yang akan
dijadikan line up artist. Karna gambling juga dengan kondisi sekarang Kita
menghindari kata “tombok, terus ya akhirnya banyak pertimbangan sampai
akhirnya kita memilih Ardhito Pramono. Terus, talent-talent lokal sebenernya kita
pengen kasi space banyak lokalnya kemarin, Cuma terhalang sama waktu. Karna di
kondisi pandemi ini dibatasi waktu pertunjukkannya sama SATGAS dan DinPar.
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Jadi ijinnya tu ““Yaudah kamu maksimal bisa 2 jam walaupun mungkin e.. kita
cheating ya, di sorenya kita masih kayak kasih panggung untuk misal: Qoryn,
sebagai artis lokal. Udah pokoknya hanya berawal dari niatanku, pokoknya “embuh
pie carane, temen-temen harus bisa bikin dengan tujuan yang tadi itu.”. Kalau
engga yo eman, karna kita juga udah DP talent banyak kan. Jadi pengen ngeluarin
itu sebenernya, dan kita masih punya keyakinan waktu itu. Aku sebenere ngeyel
hehe. “Yowis Corona ki paling gak sui-sui!”, kayak gitu Ihoo.. tapi ternyata..

: Kemarin pelaksanaannya kapan dan seperti apa mba GVF ini?

: Good Vibes kita adain pertama kali kemarin 5 Desember 2020 di Restoran
D’Monaco Yogyakarta, persisnya jam 18.00 — 20.00 an. Kalau pelaksanaannya sih
kita dalam format hybrid yaa.

: Ada masterplan ngga kira-kira untuk keberlanjutan GVF?
: Ada, akan tetap kontinyu.
: Berarti esensinya, nanti kalau udah ngga pandemi tetep nyebar vibes?

: Vibes! Ya kan, Good Vibes tu maksudnya Vibes yang OK atau vibes yang positif
itu kan ngga cuma pas pandemi to. Mungkin yang lain nanti ketika membentuk
GVF selanjutnya, kita bisa mengangkat semangatnya anak-anak muda kek atau
yang kaya gimana. Kan masih bisa gitu Iho dengan mengambil tema yang berbeda,
tapi tetep Good Vibes. Karna eman kalau kita udah punya brand tapi orak
dilanjutke.

. Tapi apakah GVF ini memang digunakan sebagai acara filantropis sebagai
khasnya? Jadi emang buat nyumbang gitu-gitu?

: Kalau sejauh ini mungkin kita belum ya, karna memang plan di awal kita itu
pengen.. Bukan Idealis yaa, tapi kita itu udah punya planning, kita punya brand atau
produk dari konsernya kita itu memang dibedakan jadi tiga segmen. Yang anak-
anak muda, terus yang menengah dan segmen produktif (kayak misalnya Dewa 19
atau model line up yang lawas-lawas). Tapi kalau misalnya kelanjutannya Good
Vibes mungkin seiring berjalannya waktu kali ya..

: Tapi bakal tetep ada yaa..

: lyaa.. mungkin dengan cara yang berbeda kayak ibaratnya kita berbagi kan ngga
harus dengan cara “uang” tok kan, gitu lho..

: Tapi ini campaignnya dah mulai dari lama ya?

: Campaign #SpreadTheGoodVibes ini kita mulai H-3 Bulan. Karna Kita bener-
bener kayak publishnya smooth banget! Kalau misal kamu liat di
@goodvibes.festival ini mungkin bakal “Alah iki opo to jane? Arahnya mau ke
mana?”’. Ada Ocha juga, untuk menggambarkan bentuk kerjasama kita melalui
donasi. Kan ada dua desa : Desa Turi dan Karang Asem. Kalau Turi itu lebih ke
desa wisata, jadi kaya UMKM nya gitu. Kalau Karang Asem itu lebih ke
pendidikan, UMKM sama lingkungan juga. Jadi mereka sebenernya juga kayak



butuh support, kaya gitu. Bentuk support yang kita berikan ya dari hasil penjualan
tiket Good Vibes tentunya. Karna kalau kondisi sekarang banyak anak-anak sekolah
yang butuh gadget, internet kaya gitu-gitu untuk menempuh pendidikan. Nah,
bentuk support kita itu kaya gitu-gitu. Tapi “Yauwis ini segini monggo
dialokasikan.", kayak gimanapun mau diadakan pemasangan jaringan tower sutet,
karna orang tuanya merasa susah untuk memfasilitasi hal tersebut. Jadi sambatan
itu yang kita dengar.

: Nah, kenapa sih FOH ini ngga jualan langsung aja? Dalam artian kenapa harus
ada embel-embel “Iba” (misal : eh kasian ada korban terdampak COVID nih) dalam
menjual tiket? Nah, kenapa sih kok ngga jualan langsung aja tanpa ada embel-embel
itu?

: Nah, soalnya balik lagi kita pengennya itu kayak apa ya istilahnya? Bukan ingin
mengajak Kita menjadi Superman atau supehero yang bisa menyelamatkan semua
aspek, engga. Ya dalam artian, dengan keterbatasan kita kita pengen rata gitu Iho.
Kayak oke dari sisi UMKM ayok bangkit, dengan seadanya kita menyisihkan.
Terus vendor-vendor, kan ya lumayan to dengan adanya konser, mereka kan bisa
hidup. Selain itu, hotel juga bisa hidup, usaha rental juga hidup. Makanya kayak
kemarin itu mungkin beberapa kayak vendor pun ngga semuanya dari Kita aja, tapi
juga kenalan yang bisa dipakai. Gitu sih, sebenernya kalau emang dijual “Yawes
dodolan tiket wae.”, malah harganya bisa ngga begitu tinggi, gitu kan? Bisa aja.
Cuma ya emang targtenya kita ngga cuma konser aja.

Dari temen-temen yang ‘“kasihan” ini tadi kan didokumentasikan terus
dikomunikasikan biar kita itu mau beli tiket gara-gara itu kan?

: Kayak bundling-nya gitu kan? Sebenernya gini, kenapa? Kita itu sebenernya
bukan karna kasihan atau gimana. Tapi kan karena juga, mungkin berawal dengan
pertanyaan, kenapa namanya tu Good Vibes? Kita tu pengen industri kreatif itu
kaya event segala macem itu kan bener-bener tahun kemarin itu kan mati ya.. kayak
yawis rano konser, ngga ada yang bener-bener event kaya sekelas Prambanan Jazz
juga akhirnya kan jadi virtual.. Nah kita tu pengen kaya bukan mau berdikari atau
pengen jadi apa ya istilahnya? Pencetus, bukan. Bahkan sebenernya itu kita ngekor
ke Prambanan Jazz. Nah kita itu pingin satu, event dan segala macemnya itu bangkit
lagi, dan kenapa kita ngangkat kayak desa (sebagian kan didonasikan untuk desa
ya). Nah itu tu kita ada kok di media di presscon itu juga ada kayak misal mereka
itu ngerti kenapa sebagian itu.. Karena ya dengan kondisi sekarang “Gimana sih
caranya nggaet massa, nggaet penonton”. Itu tu sangat susah, kaya yo mereka tum
au ngga mau kita coba nyari alternatif kan. Karena pertama, kita punya kendala nih
mau bikin konser, kendalanya jelas pandemi ya.. yang menyebabkan ngga boleh
ada massa gede-gede an. Pertama, trigger dari masing-masing orang, kayak takut
COVID, misal nanti gimana-gimana. Kedua, ekonomi juga lagi turun ya.. kayak
untuk membeli harga tiket konser yang biasanya bisa 80-100 ribu.. tapi sekarang
kan harganya melonjak jauh. Katakan, itu cukup merogoh kocek dengan kondisi
sekarang yang bener-bener tinggi.. Anggaplah dengan nonton Ardhito, kemarin tu



kalau ngga salah 150 atau 200 aku lupa, itu kan cukup mahal ya? Nah kita tu
berdalihnya yaudah coba kita bikin ada seat yang memang itu khusus untuk
bundling-an. Tujuan memang untuk kayak yaudah kita tu sama-sama ngerti kayak
itu kan desa yang terdampak ya? Kita udah ngelakuin riset desa yang terdampak
COVID, di sini kita pingin ayok ngga hanya dari industri kreatif aja tapi semua.
Jadi, desa yang kita tuju itu dari faktor pendidikan juga, terus kaya UMKM juga,
bahkan kaya UMKM yang makanan juga, makanya kita yo pengen bener-bener
tujuannya nge-up in semua.

: Menentukan harganya jadi susah banget ya?

: Nggak mudah ya, buat kami dalam menentukan harga jual tiket. Terlebih di situasi
pandemi banyak masyarakat mengalami penurunan taraf ekonomi sehingga daya
beli pun menurun. Jadi, kami harus membuat pendekatan khusus supaya
masyarakat tertarik dan mau ikut membantu dengan membeli tiket, walaupun kita
sedang menghadapi permasalahan ekonomi yang sama.

: Okey, terus gimana masyarakat bisa percaya kalau memang program ini ada dan
betul-betul disalurkan ke mereka yang membutuhkan?

. Itu sebenernya kita udah ada ini sih.. di presscon. Di presscon itu kan didatengin
sama DinPar, sama SATGAS COVID, memang ada beberapa itu narasumber yang
di situ Kkita juga announced, kalau sebagian hasil itu kita juga donasikan.

: Okey.. nah soal media komunikasi.. Ada kendala ngga sih dalam memilih media
komunikasinya?

: Nah, pemilihan media ini juga jadi kesulitan yang kami hadapi. Kenapa? Karna
jika pada kondisi normal semua media dengan jangakauan besar dapat kita gunakan
dengan perhitungan tertentu. Tapi, kalau kondisi COVID seperti ini, ya belum tentu
media yang kita gunakan dapat memberikan hasil yang maksimal (seperti OOH
advertising). Sebaliknya, modal yang kita keluarkan untuk menjangkau media
belum tentu bisa balik dari hasil penjualan.

. Okey, selama ini media komunikasi yang paling optimal digunakan untuk
pemasaran tiket GVF apa?

: Yaa.. Instagram selain biaya yang kita keluarkan minim. Dia juga punya banyak
fitur yang bisa dimanfaatkan untuk berkomunikasi sama target pasar kita. Selain
biayanya relatif murah, 1G juga efektif untuk aktivitas pemasaran. Mengingat
orang-orang pada lebih banyak aktivitas di platform online di era pandemi ini.
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: Apa aja sih upaya komunikasi yang udah dilakuin sama FOH untuk membujuk
khalayak gitu biar mereka mau beli tiket GVF?

. Okey, upaya komunikasi yang dilakukan pastinya dengan menggunakan social
media, yang paling aktif itu di Instagram. Nah, kemudian juga instilahnya Mouth
to Mouth ya..

: WOM ya?

. lyaa.. jadi emang ngajakin dari rekanan kita gitu. Kalau yang paling aktif di
Instagram itu sih, untuk promonya yaa, komunikasi persuasifnya banyak muncul di
situ.

: Jadi mereka memang di-grab untuk agar mereka membeli gitu yaa melalui aplikasi
Instagram dan WOM tadi?

: Betul..

: Nah Mba, itu semua tadi kan tujuannya supaya orang lihat, terpengaruh terus mau
beli tiket nya GVF ya? Nah, gimana mba caranya supaya orang ini terpengaruh
sama promosi-promosi tersebut?

: He em, nah caranya gini.. ngga terus kemudian hard selling ya. Perlahan kita
bangun lewat sebuah story line di Instagram. Nah story nya itu menceritakan bahwa
di masa pandemi ini orang udah jenuh ya, kangen banget sama yang namanya
konser gitu, tapi ngga bisa untuk berkumpul lagi. Terus lewat story itu ada juga kita
lihatin, bahwa ternyata masih banyak manusia-manusia di sekitar kita yang butuh
bantuan (mereka yang terdampak pandemi covid-19). Nah itu yang lewat story ya,
kita mau khalayak ini melihat bahwa dengan adanya event Good Vibes ini, selain
kita bisa membantu manusia lain kita juga bisa memenuhi kerinduan kita sama yang
namanya nonton konser. Jadi ya kurang lebih nonton konser sembari memberikan
manfaat untuk orang banyak. Bentuknya ee seperti mini series, 3 episode kalau
ngga salah. Coba nanti tanya ke Widi. 3 Episode itu menceritakan orang yang
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awalnya jenuh ee kemudian munculan nanti masuk ke Ardhito itu, dia ada musik
dan lain sebagainya. Jadi memang bentuknya itu tidak hardselling di awalnya.

: Berarti berawal dari orang penat terus dia diarahkan untuk ..
: Kemudian ada..

. Ini termasuk orang-orang (audiens) ditunjukin desa-desa terdampak itu berarti
mba?

: Yess.. betul. Di desa terdampak.

: Terus itu langsung dihubungin ngga sih Mba? Ini Iho ada desa terdampak, dengan
kamu beli tiket atau menonton konser gitu kamu bisa membantu mereka gitu lewat
story ini?

. lyes.. secara tidak langsung sebenernya pesannya yang ingin disampaikan itu juga
sih. Jadi memang Good Vibes kalau kita sebut di awal itu pengennya dalah sebuah
kolaborasi. Event yang kolaboratif, jadi mengangkat dari berbagai pihak, ngga
cuma industri kreatif tapi juga ayok bareng-bareng di masa pandemi ini semuanya
harus berjuang bareng. Terutama yang terdampak seperti desa-desa itu.

. Berarti yang dimaksud dengan berjuang itu siapa aja Mba? Apakah penonton
doang terus sama panitia Good Vibes, apakah si desa ini juga dilibatkan untuk
berjuang untuk bangkit atau gima gitu?

. Yess.. ee desa ini dilibatkan juga untuk berjuang bangkit. Yang artinya teman-
teman dari industri kreatif seperti FOH ini ya salah satunya itu diajak untuk punya
semangat untuk “Ayo bareng-bareng kita saling nolong nih!”. Terutama untuk yang
desa itu, untuk desa yang terdampak itu yuk Kita saling nolong yuk!

: Khalayak juga kita harapkan bisa berkontribusi juga dalam membangkitkan
ekosistem di industri kreatif yaa.. dengan join campaign #spreadthegoodvibes.
Realisasinya apa? Ya dengan membeli tiket. Dengan beli tiket kamu bisa nolong
sesamamu sekaligus dapat hiburan yang udah lama belum bisa terwujud, gitu..

: Okey, berarti intinya pesan itu ya yang ingin disampaikan ke publik agar mereka
mau beli tiket? Intinya kita harus saling menolong, nah wujudnya adalah dengan
mereka membeli tiket..

: Yess.. membeli tiket. Pesan yang disampaikan sebenernya kalau menurut
campaign kami hashtagnya #spreadthegoodvibes. Jadi memang ingin menyebarkan
semangat positif vibes buat kita sama-sama maju yuk di masa pandemi seperti ini,
jangan kamu merasa malah down, tapi kita bisa kok mewujudkan sesuatu, kita bisa
kok membantu desa-desa yang terdampak, seperti itu..

: Berarti tadi komunikasinya dilakukan melalui sosial media dan WOM aja ya Mba?
Ada ngga yang lain gitu? Oh ada press con yaa?

: Oh iyaa ada press con bener..

: Ada apalagi mba mass media lainnya yang dipakai? Radio atau apa gitu?
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. Kalau radio mungkin ini, bukan talkshow tapi lebih ke istilahnya apasih? Ya
materi promo aja..

. Adlips?

. Adlips! Ya materi promo aja, seperti itu..

: Kok ngga pasang baliho kanapa mba?

: Hahaha.. baliho? Kenapa ya saat itu ya? Yaa realistis aja yaa harganya hehe..
: Takut ngga nutup yaa saat itu haha?

: Ho ohh haha.. Jadi karna mikirnya juga yang lebih terdampak ini kan targetnya
memang anak-anak muda.. Jadi yaa sosial media yang kita sasar. Radionya pun
yang adlips itu tadi, radio anak muda itu.

: Apa aja itu mba radionya?
: Swaragama. Seingetku Swaragama.

. Ini tadi kan ada story line gitu yaa Mba waktu di Instagram,nah itu komunikator
yang dipilih siapa aja sih Mba? Yang jadi tokohnya?

: Yang jadi tokohnya ya? Saat itu yang dipilih adalah Ocha, Ocha Putri. Terus
Ardhito, terus kalau yang ada di story itu hanya Ocha itu yaa.. Terus kalau seperti
kaya gini ni (promo-promo) itu tentu yang terlibat di event, kaya Cici Priskila terus
si Define Soul..

: Ambil massa nya mereka gitu ya?

: lyaaa .. karna kan target kita anak muda yah, jadi talent yang kita pilih, kita
libatkan itu juga harus yang sesuai sama anak-anak muda, ya masuk gitu lah..

: Ada ngga sih mba alasan khusus mengapa harus OC Putri gitu? Kenapa harus
Ardhitonya langsung gitu yang disasar? Kenapa harus mereka?

: Ocha, kenapa Ocha ya? Selain kita melihat bahwa dia punya dampak yang besar
artinya followers, engagementnya itu juga dia mewakilkan anak-anak muda.

: Representatifnya?
. lyess, representative anak muda yang sesuai sama target kita juga gitu lho..
: Okay, terus kenapa mba engagement itu jadi sesuatu yang penting?

. Dibilang penting ngga penting, yaa penting.. Karna, apapun kalau kita mau
mencapai segmen kita ya gimanapun Kita coba untuk tau apa yang mereka rasain,
apa yang mereka suka, mereka tertarik apa aja? Nah itu yang kita coba grab lewat
para representatif ini tadi..

: Okay baik.. Kenapa terus langsung Ardhito nih? Apa ngga terlalu hard
selling gitu Iho kalau Ardhito?



. Sebenarnya di story nya pun tidak terlalu mencolok ya di sini, kita hanya
menyebutkan “Dito” aja.

: Suaranya tetap Dito tapi kita ngga lihat wujudnya gitu ya?

: Ho ohh haha.. gitu.. ya kalau yang dipilih dalam story line itu ya memang promo
eventnya ada juga di situ gitu Iho. Promo acara gede utamanya tetep ada pengennya.
Tidak lepas terus kemudian melenceng jauh dari apa yang kita harapkan gitu..

: Terus ini aku lupa, media sosial kita tadi yang untuk promo itu kita juga ada kita
kerjasama dengan suara telfon. Sebenernya masuknya di Instagram juga, tapi suara
telfon juga terlibat dalam story-story nyaa, gitu.

: Terus, pesan yang ingin disampaikan ini berarti memang didesain khusus gitu ya?
Maksudnya emang ada tim gitu ya yang merencanakan.. timeline .. untuk minggu
ini dan minggu-minggu berikutnya? Ada sendiri?

. lyap, ada sendiri dari tim MarComm itu ada Widi, ada Olga di situ. Kalau yang
lebih banyak terlibat di sosial media itu Olga.

: Sebenarnya kalau pembagian tugasnya gimana Mba kalau di Marcomm itu?

: Kalau Widi dan Olga yah? Kalau Widi di awal itu dia lebih ke kreatif eventnya
sih. Kemudian juga di adi bidangnya untuk handling marketing untuk promo, jadi
dia terlibat di situ tapi dia sebagai istilahnya koordinatornya, yang akan terlibat
banyak seperti post dan bikin timeline. Kalau posting lebih ke olga.. Caption dan
lain sebagainya.. Ide-ide juga olga ada di situ, terlibat di situ.

. Berarti ide-ide kreatif ini tadi kolaborasi antara dua itu ya (Mas Widi dan Mba
Olga)?

: Di Marcomm itu ada 3 orang kami memang, ada Widi, Olga dan juga Hasna. Kalau
Hasna lebih ke media massa, kayak misal presscon gitu..

: Tapi emang press con ini dibuat promosi ngga sih mba sebenernya?
: Hahaha..

: Apa cuma buat publikasi gitu? Atau apa ya namanya, membentuk citra kan ya
kalau itu..

: Pengennya sebenernya apa ya? Dibilang membentuk citra juga iya, promosi juga
iyaa.. Kita ingin menyampaikan harga tiketnya segini, gitu. Yang kita gembor-
gemborkan di saat press con itu adalah selain tujuan kita ya tadi ya menyampaikan
#spreadthegoodvibes nya itu,meyakinkan orang buat percaya kalau event ini tu
aman. Nah, makanya kita ngadain press con karna pun undangan pembicara yang
ada di Press Con itu juga dari DinPar (Dinas Pariwisata) juga ada, kemudian ee..
BPBD tapi saat itu dia berhalangan gitu. Itu juga kami undang gitu. Jadi press con
itu tujuannya memang pengen selain membentuk citra dan juga ada promonya.

: Tapi untuk nyasar supaya mereka beli ya tetep diarahin ke medsos tadi berarti ya?
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: lyaapp..

: Okayy.. Kira-kira nih mba itu segmentasi khalayak sasarannya seperti apa kalau
didetailkan?

: Sasaran untuk di IG itu ya? Anak muda. Umurnya start from pelajar, family. Karna
juga tempatnya kita itu di resto jadi memang di resto pun sebenernya mereka juga
membantu kami dalam menawarkan ini gitu Iho. Nah yang datang ke resto itu kan
tidak hanya anak muda tapi family juga ada. Kalau usia sebenernya dari pelajar
sampai tidak terbatas sih sebenernya. Cuman yang paling banyak dari sisi fans nya
Ardhito, itu sebenernya anak muda, perempuan dan family.

. Kenyataannya yang beli apakah juga banyak yang perempuan?

: Yap betul, ee.. kenaa! Fansnya Ardhito dari luar kota pun sampe datang ..
: Mmm ngerii ngerii haha.. dari luar kotaa pada waktu itu.. haha

: Ho o haha

: Terus ini kan berarti juga ada harapan supaya masyarakat itu ngefeedback gitu
komunikasi yang kita lakukan. Nah, itu persiapannya seperti apa sih mba misal :
mancing dengan caption, atau kita punya channel-channel lain yang mereka itu bisa
kasih feedback gitu. Entah mereka nanya harga atau apa gitu?

: Tentu contact person ada pasti. CP ada yang stand by untuk diskusi soal.. banyak
yang tanya soal harga kemudian seatnya karna kan kita mengatur seat juga.. Selain
itu juga di sosial media di DM itu juga standby terus, kemudian ee.. lebih ke itu sih
contact person dan juga DM.

: Kalau di web itu diaktifin juga atau engga Mba?
: Di web? Ee.. tidak efektif sih saat itu..

: Masih baru yaa?

: Hu umm..

: Terus efeknya apa ish mba selain kita pengen mereka beli tiket supaya mereka
bisa berkolaborasi membantu teman-teman yang terdampak ini tadi, efeknya tu apa
yang diharapin?

: Memberikan semangat positif vibes yang tadi itu, karena memang hastag nya kami
#spreadthegoodvibes. Pengennya ee.. yaa udahlah kamu liat berita di TV, di
sosmed, itu kan banyak yang kasus covid dan lain sebagainya. Saat itu terutama
masih awal-awal yaa.. orang-orang itu pada takut dan panic kan, kehilangan
pekerjaan juga mungkin. Nah, kita pengen bangun mereka buat ayok ada sesuatu
yang bisa Kita bikin kok. Bahwa, konser pun masih bisa berjalan di tengah pandemi
ini. Dengan memenuhi protokol kesehatan itu. Nah itu kemudian yang memang kita
tekankan juga ke orang-orang bahwa, event ini bisa berjalan karna prokesnya aman,
prokesnya kuat, gitu.
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: Tapi ini ngga ada upaya yang harus memaksa gitu kaya “Kamu harus beli!” gitu..
haha..

: Memaksa sih engga ya, karena yaa.. orang punya ketakutan tersendiri ya..
Maksudnya, ada yang dia takut untuk kumpul gitu, ya kita tidak memaksa itu. Oiya
kita dapat bantuan juga dari ee.. sorry .fansnya Ardhito untuk posting juga, untuk
mereka nyari ..

: Fanbasenya berarti yaa?

: Hu um.. aku lupa namanya tapi haha..
: Bantu promo in yaa berarti?

: Hu umm.. gituu..

: Jadi apa sih inti pesan yang ingin diangkat untuk membujuk khalayak supaya
mereka mau membeli tiket?

Jadi inti pesan yang mau kita sampaikan.. seperti yang tadi yaa
#spreadthegoodvibes, bahwa event ini juga aman, ini ee membantu kamu
mewujudkan kerinduanmu atas konser gitu..

: Nah kalau secara strukturnya nih Mba, tadi kana da beberapa inti tuh, konser ini
aman, terus menjawab kerinduan, nah secara struktur gimana sih inti pesan itu ee
disusun gitu.. apakah inti pesan itu dimunculkan di awal promosi (supaya khalayak
langsung tau nih maksud jualannya kita gitu) atau inti pesannya itu justru ditaruh di
akhir-akhir promosi gitu? Jadi mereka mungkin lihat pesan-pesan lainnya yang
mungkin engga berhubungan dengan itu secara langsung, atau ee hanya
menyinggung dikit tentang inti pesan.. Jadi inti pesannya itu malah sebagai gong
dari promosinya, gituu.. Ditaruh di awal atau di akhir?

: Okey.. inti pesan yang untuk membangun semangat orang itu ada di awal. Kita
posting story, yang 3 episode itu di awal-awal malah. Kemudian di saat akhir, sudah
tinggal promo-promo aja sih.. Nanti mungkin lebih lengkap akan dijelaskan sama
Widi dan Olga yaa..

: Berarti soft selling banget ini yaa?

: Bisa dibilang begitu.. kita baru kerasa hard sellingnya baru di belakang-belakang.
: Angka-angka itu baru muncul di belakang-belakang gitu ya?

: Ho ohh..

: Nah untuk menunjukkan pesan ini, fitur yang dipakai itu apa aja mba?

: Feeds, Story, kemudian ee.. lebih ke dua itu sih. Kalau yang kaya tadi suara telfon
itu berate termasuk feeds ya?

. lyaa.. terus kenapa sih mba tadi 3 episode ini yang didahulukan daripada angka-
angkanya itu? Kenapa nih?
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: Kembali lagi, pinginnya soft selling haha. Membangun, jadi temen-temen pingin
membangun journey, story gitu kan.. apa yang akan kita sampaikan dulu gitu.

: Nah yang tadi itu kan inti pesannya yaa, kalau sekarang informasi-informasi
penting apa sih yang pingin dan harus disampaikan supaya temen-temen bersedia
gitu buat beli tiket?

: Ee okay.. jadi memang kita ada postingan yang “How To” mendapatkan tiket itu..
Buying ticket-nya.

: Itu muncul di akhir yaa?

. Ee. Pertengahan sih.. How to, kemudian Kita juga munculin layout, harga yang
jelas terus kemudian kita memunculkan juga sponsor karena memang Kita
disponsori juga oleh DinPar. Jadi memang setidaknya kita sudah diyakinkan bahwa
ini event yang sudah “Aman, Legal” gitu istilahnya..

: Tapi ada kalimat gitu mba yang memang menegaskan kalau event ini sudah aman
gitu? Memang secara terang-terangan disampaikan?

: Ee. Ada, kalimatnya mungkin bukan aman yaa.. Tapi “Mendapatkan pengawasan
dari..” Dinas Pariwisata, kemudian ..

: Itu susah banget yaa mba waktu itu dapet izinnya?
: Cukup susah haha,

: Makanya ini kan aku lihat datanya yaa . event ini event hybrid pertama di Jogja,
belum ada liputan event-event lainnya yang menyatakan demikian.

. lyaa-iya betul ..
: Okeyy okey..

: Terus di situ juga kita posting hasil press conference juga. Ya ini sebenernya untuk
meyakinkan orang-orang juga ya selain informasi-informasi mengenai angka,
harga, kemudian informasi biasa tentang venue, juga mengenai protokol kesehatan
yang kita terapkan.

: Terus line up juga diinformasikan ya Mba?
: Line up ada..

: Nah ini juga secara struktura Mba, nanti mungkin bisa sekalian dicek di
Instagramnya.. informasi mana sih yang didahulukan gitu, karna tadi kana da
banyak informasi nih. Nah menurut FOH itu “Wabh ini yang paling penting nih, buat
didahulukan”, misalnya angka paling penting nihh.. nah itu

: Didahulukan itu termasuk karna dia postingnya duluan?
: Lebih ke ini nya sih tu kemarin kami discuss yah.. Ee guest star! Haha

. Biar apa nih, untuk menarik perhatian yaa?
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: Betul..

: Harga-harga yang mahal itu munculnya di akhir yaa?

: Tengah sih yaa hitungannya itu muncul di tengah.

: Yang penting mereka lihat guest starnya dulu ya hehe?
: Hu umm haha

: Terus yang lain-lain ini menyusul yaa?

- lya ho o.. pokoknya awal itu memang pinginnya adalah soft selling, artinya kita
membangun cerita dulu. Terus guest starnya siapa, terus nyusul ke belakangnya itu.

: Okay okay.. balik lagi ya karna pingin soft selling haha.. Ada pertimbangan lain
ngga mba kenapa harga-harga ini harus di belakang, setelah guest starnya?

: Dari aku ngga ada sih, yaa lebih ke itu sih, pengennya ngga terlalu jedar jeder..
langsung postngannya adalah harga tiket, harga tiket terus dari awal gitu kan.. Nah
ini aku baru inget dulu kita pernah kerjasama sama kofisyop.

. Ini kofisyop kerjasama promosi atau ..?

. Jadi kita ada promo.. beli harga berapa di kofisyopnya itu nanti dapat tiket.
Tiketnya tiket online.

. Berarti jadi semacam ticket box yaa.. okay .. di mana Mba kofisyop nya?

: Ada macem-macem, SUA, terus Good Culture, terus Always, Journey, Mitologi
dan Signatura.

: Nah terus ini tadi masih sama yaa fitur yang dipakai? Feeds dan Story juga?
: Sama ini kalau di kofisyop nya ada akrilik flyer untuk mempromosikan event ini.

: Nah, kalau secara keseluruhan itu komunikasi yang dilakukan itu hanya
menampilkan sisi positif dari acara ini aja atau juga menampilkan kekurangan juga,
kaya misal ada kekurangan event nih yang juga ditampilkan di situ sebagai bahan
pertimbangan bagi khalayak untuk membeli tiket?

: Okay, umm.. ngga ada sih, selebihnya yang kita posting itu hal yang positif sih,
kalau negatifnya ngga ada sih..

: Tapi ada ngga yaa meamng kekurangannya gitu yang “Jangan sampai nih mereka
tau, kalau tau mungkin akan meragukan mereka.” Gitu..

: Ee.. apa yaa.. aku bisa bilang kalau GoodVibes ini disiapkan dengan sangat sangat
proper sih, cuma takutnya ini sih saat itu, cuaca. Karna kan di bulan Desember yaa,
yang memang hujan dan lain sebagainya. Ya memang kan kejadian hujan gitu.. Tapi
abis itu memang lancar, terang gitu, saat acara mau mulai persis. Tapi itu tidak kita
sampaikan di Instagram yaa.. Ya memang itu kekhawatiran kami aja sebagai panitia
gitu ..
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: Tapi di situ sudah menyiapkan mitigasi ya berate?

: Engga sih kalau mitigasi, ee.. kita saat itu menyiapkannya pawang hujan haha itu
mitigasi natural yaa.. Kemudian ee kalau kayak kanopi dan lain sebagainya atau
tenda gitu engga sih.

: Terus mereka yang kehujanan gitu gimana Mba? Neduh di ..

: Ohh pakai jas hujan, kita belikan jas hujan. Jas hujan plastik. Tapi itu tepat banget
pas acara mau mulai. Ardhito mau nyanyi kalau ngga salah. Langsung reda..

: Haha langsung redda dan lancar jaya yaah? Terus masih sehubungan sama ini yaa
hal-hal yang positif tentang event, misalnya pingin membantu masyarakat.. Terus
ada bukti-bukti ngga sih mba yang memang ditunjukkan gitu kalau mereka memang
mengalami kesulitan?

: Kalau bukti-bukti mereka susah beneran sebenernya ngga ada yaa.. karna lebih ke
alamnya sana, area gitu.. secara visual yaa..

: Berarti tidak ditunjukkan dengan angka gitu yaa.. Tapi lebih ke suasana-nya gitu
ya?

: Hu umm..
: Terus kalau bukti-bukti bahwa acara ini udah legal melalui press con ya berarti?

: Hu um.. Press Con, kemudian di I1G kita juga sudah memunculkan logo-logo. Kita
juga sudah disupport oleh Din Par, kemudian kita kerjasama dengan BEM FK UAD
untuk karena mereka lebih paham mengenai medis ya. Jadi mereka yang ngawal
kita juga buat bikin protokol kesehatan yang tepat itu gimana gitu. Terus kaya untuk
medis itu memang kerjasamanya sama Bethesda, gitu.. Sama ini BPBD, SATGAS
COVID.

: Okey.. ini logo ada semua ya berarti Mba?

: lyaa logo ada, yang di press con pun yang diundang BPBD, DinPar dan juga pihak
venue sih.

. Berarti tadi bukti ditambahkan lewat press con, video liputan dan tekstualnya
lewat cetak itu tadi yaa?

: Berita-berita media juga ada, berita online, cetak juga ada.
: Sama kemunculan logo ya?
. lyes, kemunculan logo di sosial media juga ada.

: Nah ini mbalik nih mba, kenapa kok memilih ngga ngasih tau ke masyarakat kalau
ini tu dah masuk musim hujan yaa.. biar kita itu jaga-jaga bawa jas hujan sendiri
gitu..

: Sebentar aku kayaknya pernah ada.. H-1, umm.. aku lupa ya pernah posting atau
. Oh ada kok membawa jas hujan di sini.. tapi memang Kkita tidak terus



menyampaikan bahwa itu hal yang negatif gitu di sini, tapi lebih ke
mganganjurkan.

: Nah kalau isi pesan itu yang paling dominan digunakan sama FOH untuk
mempromosikan? gitu misal : “Dengan melakukan pembelian maka kamu akan
membantu atau dengan melakukan pembelian kamu akan mendapatkan masker
gratis”, atau apa gitu yang paling dominan digunakan?

: Yang paling dominan mungkin nanti dari tim sosmed yaa.. yang lebih paham.

. Oke siap, nah ni Mba mau nanya nih motifnya.. Ada ngga sih bentuk pendekatan
khusus gitu yang memang pingin membangun rasa emosional gitu biar mereka Iba,
empati, yang dimasukin di promosi-promosinya?

: Mungkin dari story tadi ya? Membangun rasa dari situ sih, ee.. dari yang kaya aku
tadi cerita bahwa kita sudah mulai jenuh dan kita dikelilingi oleh negative vibes.
Dari situ sih.. Harapannya supaya mereka tersentuh perasaannya lalu membeli.

Terus ada ngga Mba perasaan cemas atau takut yang dibangun, sehingga
muncul rasa bersalah kalau mereka ngga beli tiket?

: Mengancam gitu yah haha.. Itu kalau aku yang mosting gitu sih haha.. “Kok kowe
ra koncoku!” Hahaha.. Kalau di sini sih ngga ada..

: Nah ini mba, ada ngga sih kayak iming-iming igtu, nanti kalau dia beli dia bakal
dapet apa gitu?

: Ada. Masker ini buat yang virtual. Terus di venue juga kita ada merchandise-nya
kita jual juga. Merchandisenya dari kita sih.

: Terus apa lagi mba yang memang buat narik penonton gitu yang ibaratnya “Kalau
kamu ikut kamu akan dapat ini”?

: Kalau yang bentuknya barang sih lebih ke masker kemudian merchandise
kemudian yaa kamu bisa membantu desa ini, gitu. Karna memang saat itu ada harga
khusus ketika kamu beli tiket kamu bisa dapet masker, ada harga khususnya.

: Tapi kalau discount gitu ada ngga mba?

. Discount ada, di campaign itu. Campaign yang pakai masker itu.. Campaign beli
tiket dapat masker. Terus ada lagi di ..pakai ini BPD karna kita disponsori oleh BPD
juga yaah, jadi ada harga khusus dari 300 ribu jadi 150 ribu gituu.. tapi
pembayarannya menggunakan QRIS BPD.

: Terus kalau pendekatan yang dipilih dengan motivasi psikologis tu seperti apa
mba?

: Yaa kita bangun seperti ini, “Dengan menonton acara ini, kamu bisa mengobati
kerinduanmu akan konser lho!”. Selama ini, kita di rumah aja ngga bisa nonton
secara langsung, sekarang kamu bisa ngerasain pengalaman ini lagi.

: Terus habis itu gaya bahasa yang dipilih itu apa sih Mba? Bahasa gaul bahasa ..
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: Bahasa anak muda yaa kalau aku bisa bilang.. tapi yang tidak kaku-kaku banget
gitu. Nonformal ya istilahnya.

: Bahasa nonformal yang Santai lah ya?
: Santai, bener..
: Kenapa mba menggunakan gaya bahasa itu?

. Sesuai sama anak-anak muda, karna kan memang targetnya itu.. anak muda,
fansnya Ardhito..

: Ada ngga sih mba diksi-diksi gitu yang memang disesuaikan sama seleranya
mereka?

: Ee. Apa yaa.. kayaknya kalau pemanggilan temen-temen itu di sosial media itu
adalah Good People. Mungkin menggunakan itu, Good People dan hashtagnya
#spreadthegoodvibes.

. Gaya bahasa ini digunakan di semua konten berarti?

: Pemanggilan Good People lyaa.. kemudian hashtag tadi juga ada di setiap konten,
bahasa-bahasa juga iyaa.. Ee coba ya aku lihat di press con. Sebenernya kalau
bahasa pas postingan press con itu dibilang kaku banget engga sih, tapi lebih santun.
Kalau yang lain itu menggunakan tanda seru tiga dan lain-lainnya gitu..

: Berarti khusus di press con memang santun yaa yang digunakan?

. Sepertinya begitu, tapi mungkin untuk itu Olga sepertinya yang lebih bisa
menjawab yaa?

: Berarti variatif yaa mengikuti konten?

. lyaap variatif, bisa sopan, kalau yang disebut selengean pun sebenernya engga ya..
Jadi, sopan namun tetap bisa diterima anak muda.

: Nah caption yang dibuat itu apakah disajikan pendek-pendek atau panjang-
panjang?

:Variatif, bisa pendek dan panjang, kalau panjang itu lebih ke informasi sih, seperti
misalnya kaya press conference. Kita pakai model yang panjang untuk
mendetailkan siapa-siap yang hadir. Menyesuaikan konten sajaa.

: Kalau yang pendek-pendek buat apa tuh? Konten yang asik-asikan kah?

: Kalau yang pendek itu.. mungkin lebih ke konten dengan informasi yang sudah
padat di visualisasinya. Yang penting singkat padat dan jelas. Variatif
penggunaannya.
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Deskripsi Objek Penelitian

Narasumber : Widi Arfan

Jabatan : Koordinator Divisi Marketing Communication di Good Vibes
Festival

Tanggal : Minggu, 27 Juli 2021

Keterangan

P : Peneliti

N : Narasumber

: Apa aja sih upaya komunikasi yang udah dilakuin sama FOH untuk membujuk
khalayak gitu biar mereka mau beli tiket GVF?

: Basic-nya, kita ngga menduga sih sebenernya event ini itu di acc sama pemerintah.
Dan kita punya banyak ketakutan sebenernya. Walaupun di acc, terus apakah orang
ada, ketika kita jualan apakah publik sensi atau engga, apakah ada sentimen atau
engga.. Ya akhirnya event ini coba kita kemas, gimana caranya supaya Kita tu tidak
sekedar jualan musik, tapi ada value khusus yang membuat orang tu akhirnya
mempercayain ke kita untuk dateng dalam kondisi seperti ini dan berjalan seperti
itu. Di mana value yang ingin kita angkat itu tentang Joyful (bahwa Kita juga perlu
kebahagiaan), Grateful (Kita juga perlu menyadari dan mensyukuri hidup kita
apapun kondisinya) dan Helpful (Tentang bagaimana kita bermanfaat buat sesama).
Yang kita akhirnya kita kemas dalam Campaign itu tadi sih.

: Campaign yang seperti apa mas?

. Pada dasarnya campaign nya kita kan adalah #spreadthegoodvibes, yaudah saat
itu kita baru nge-trend banget di sosmed mengutuk “Wah 2020 tuh jelek A, B, C,
E, Bla ..blaa”. Waktu itu September, masih ada Oktober, November, Desember, aku
tu saat itu ingin menimbulkan stigma bahwa, oke kita cukup mengumpat di Januari
sampai September gitu, Oktober, November, Desember bisa ngga sih kita berhenti
mengumpat dulu untuk kita closing-an tahun ini dengan vibes yang lebih oke gitu
Iho.Oke tahun ini memang buruk, tapi bisa ngga sih kita tutup dengan aksi yang oke
gitu kan.

: Membuat solusi gitu yaa?
: Hu um.. Kita mengumpatnya udah dulu aja, besok lagi 2021 gitu hahaha..

: Haha terus terus ..
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. Gitu.. akhirnya bikinlah campaign #spreadthegoodvibes di mana itu juga salah
satu trik marketingnya biar kita ngga terlalu hard selling untuk.. ya menghindari
sentimen publik juga di saat seperti iu malah nggawe konser dan lain lain.. Seperti
itu.. Yaa dengan banyak cara, salah satunya dengan kita membuka fase pembukaan
tiket yang memang khusus untuk campaign. Jadi memang dari tanggal sekian
sampai tanggal sekian ketika kamu beli kamu dapet harga khusus nih. Nah harga
itu, prakteknya dialokasikan untuk CSR, bukan CSR sih lebih ke pembiayaan.

: Dengan ini kamu dapet masker, kamu dapet virtual ticket dan kamu juga donasi.
Dah tau kan objek donasinya mana?

: Udah, di Turi dan di Bantul apa ya satunya?

. Karangasem..

: Yak.. terus gimana sih ini komunikasinya itu dilakukan?
: Channelnya apa aja?

: Kalau channel ada sendiri, mungkin kaya lebih ke aku word of mouth nih, aku
pakai sosial media nih. Kayak cakupan yang lebih luasnya gitu.

: Kalau yang pasti terutama ya saat itu karena kita takut dapat sentimen publik, kita
mainnya dari yang skala kecil dulu ya sosial media. Otomatis kan sosial media, dan
saat awalpun media partner kita masih sangat sedikit ya, kita batesin. Kita ngga
langsung blar-lalu jadi sorotan. Berkembang,berkembang dan berkembang, baru
akhirnya kita berani publish ee.. lewat media-media yang lain atau kolaborasi
dengan kofisyop itu tadi. Kita juga gandeng komunitas fanbase-nya Ardhito “We
Are Superstar”, awalnya masih kecil-kecilan dulu karna kita yo kebanyakan
ketakutan juga sih.

. Ini sosial medianya apa aja mas?

: Lebih banyak di Instagram @goodvibes.festival.

: Sosial media lainnya ada mas?

: Duh aku lupa e.. dominannya sih di Instagram.

: Terus upaya lainnya ada ngga mas? Kaya nyebar flyer di mana gitu?

. Kalau seingetku ya, flyer itu ada cuma ngga efektif deh kayaknya waktu itu.
: Tapi tetap ada yang dititipkan ke kofisyop yaah waktu itu?

: Ohh iya ada, tapi itu kan sudah akhir-akhir. Di awal kita ngga ada flyer, kita full
sosmed, digital.

: Okay.. tadi Mba Tetep sempat cerita yaah kalau FOH ini bikin story yang sama
Mba Ocha sama Ardhito gitu, nah aku mau nanya komunikator yang dipilih itu
siapa aja sih mas yang ada di promosi-promosi Instagramnya GVF? Selain Mba
Ocha, Ardhito gitu..
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: Sebenernya semua talent kita libatkan sih, termasuk talent lokalnya, MC nya dan
lain-lain. Harapannya irisan dari masa nya mereka akhirnya tau, gitu sih..

: Nah ini pesan promosinya itu memang didesain khusus ya mas berarti? Dalam
artian, kalau kita jualan kan berarti ngga bisa main-main nih, harus ada pesan
promosi yang kita desian khusus ya, terkait timeline, story line, dan sebagainya.
Nah apakah di FOH ini juga menerpkan demikian untuk GVF?

: Kalau dari awal campaign.. jadi gini campaign itu kita riset dulu sekitar 1 bulan.
Riset ya awalnya asal dateng ke manapun itu tempat.. akhirnya kita mengerucutkan
ke dua itu sih. Turi dan Karangasem. Lalu akhirya kita baru menyusun story
boardnya kira-kira ee.. story boardnya intronya mau dikomunikasikan seperti apa..
akhirnya setelah mulai tercetus, akhirnya kita bagi ke beberapa channel. Yang
pertama, sosial media khususnya Instagram dengan bikin sosial media handling. Di
situ ada scheduling-nya, mau satu bulan berapa post, seperti itu. Berapa kali video,
berapa kali foto, terus time schedule-nya kapan akan di post itu sudah ada sih. Nah,
itu lebih banyaknya di Olga yang memang aku percaya buat handle sosmed. Lalu
ada media handling sendiri, yang dia itu tugasnya ngasih release ke media-media
mainstream. Kaya Harian Jogja, KR.com, begitu, itu yang pegang Hasna, dia lebih
ke media relation, gitu.. Lebih dua itu ya yang aku khususkan untuk publikasi, lebih
ke dua channel itu, Instagram dan media mainstream.

: Kalau kita ngomongin promosi, itu lebih berat ke mana-nya sih mas, sosial
medianya atau media mainstream-nya?

: Jelas sosial media nya.

: Berarti materi-materi yang kaitannya jualan gitu di sana ya?

. lya, hard selling-nya lebih banyak di situ.

: Okay, selain sosial media dan mass media apa ada lagi ngga mas channelnya?

: Kalau kaya kofisyop gitu apa ya namanya? Di situ pun di kasir aku ngasih suatu
akrilik yang isinya poster gitu. Pun kita juga ngasih display ini.. flyer itu tadi.. Sama
ini sih, kolaborasi sama content creator aku lupa, suara telfon salah satunya.. Itu
lebih ke unconventional nya. Jadi memang ada short story yang dibikin Suara
Telfon, kan dia platformnya Instagram juga. Jadi kaya ada cerita bersambung 3
episode, itu intronya ke Good Vibes.

: Nah mas kalau secara spesifik, khalayak sasaran yang dituju itu yang seperti apa
sih?

: Kalau targetku dari semua channel itu tadi sebenernya sama. Yang pasti SES A &
SES B, usianya dari 18-35 tahun, domisili Yogyakarta 100% (walaupun
eksekusinya ada yang dari luar kota), terus tipikal orang yang social media addict,
karna biasanya tipe orang yang seperti itu biasanya up to date soal musik, dan yang
pasti konsumtif.

: Karna agak pricey ya? Haha
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. lyaa betul.
: Okey, termasuk fansnya Ardhito berarti yaa?

: Betul, kalau dari gender pun kita 70 : 30 sih. Kalau aku pribadi menganggap lebih
seperti itu yaa. Lebih banyak ke female.

. Kita kan sebagai komunikator ya dan mengharapkan adanya feedback dari
komunikasi yang kita lakukan. Nah, fasilitas apa sih yang disediakan untuk
menerima feedback-feedback dari khalayak gitu?

. Kalau aku yang pasti adalah, Whatsapp interaktif ya. Karena memang kita
juga..Aduh jadi keinget satu lagi. Whatsapp marketing tu Kita juga jalan. Jadi tu
intinya, kita tu sebelum bikin Good Vibes ini ya, sebelum kita launch kita tu media
ada jalan sama Minggu Produktif, sama YKWKND, sama Koloni Gigs, 00 sama
ini.. Bilik Musik, kita ngeshare form bawa tentang survey “Kamu udah berani
belum sih dateng ke konser di masa pandemi?”. Ketika udah berani, silahkan
lanjutkan ke form selanjutnya ada dua lembar nih. Nah mereka silahkan mengisi
Whatsapp dan email. Jadi ketika udah ada konser, kalian yang tak kabari.

. Itu timelinenya sebelum riset lokasi atau gimana mas?

. Sebelum riset lokasi. Karena itu akan berguna bagi konser-konser selanjutnya
juga, database kan.. Dapet email dapet nomor.

: Riset keberanian nonton konser gitu ya berarti?
: Betull.. di saat pandemi.
: Tadi datanya apa aja mas?

: Nomor, email, alamat sama masukan. Jadi mereka bisa kasih masukan, ketika
konser pada saat pandemi itu mereka pengennya yang kaya apa sih? Kaya gitu..

. Ini disebar acak gitu atau gimana?
: Dibantu oleh media partner event di Jogja. Itu yang aku sebutkan.
: Nah terus tadi feedback?

: Nah, feedbacknya melalui itu. Akhirnya ketika mereka sudah merespon, terus ada
awareness, mereka akan nge-Whatsapp. Beberapa kali nge-Whatsapp untuk tanya..
pricenya berapa.

: Yang tanya di email ada mas?

: Email ada tapi dikit banget dan kebanyakan malah sponsor dan talent yang
menawarkan, “Boleh ngga sih main di tempatmu.” Dan sponsor, “Ada space
sponsorship ngga?”. Gitu.. kalau penonton lebih banyak di Whatsapp sama DM.

: Nomor telfon ada? Hotline?

. Integrated sama Whatsapp sih nomornya. Telepon ada, tapi lebih banyak di H-1.
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: Nanya-nanya tiket gitu yaa..
: Hu umm..

: Nah terus selain mereka beli tiket gitu terus efek apa sih mas yang diharapkan dari
program komunikasi ini?

. Ketika kita bikin konser, kita ngga mau hanya jualan musik tok. Jadi harus ada
ketika pulang tu dia tu punya cerita apa gitu lho. Jadi penonton itu paham kalau
yang dia jual itu ngga cuma konser musik tapi di situ ada ceritanya. Termasuk saat
aku bikin lokaswara, dan lain-lain. Memang harus ada campaign, karena aku ngga
mau kalau misal.. Kamu pernah tau “Sekreatif”? bikin konsernya Sheila.. Orang
ketika berangkat dia akan ditanya, “Kamu mau ke mana?”, “Mau nonton Sheila”.
Tapi dia ngga nyebut nama eventnya gitu Iho. Aku ngga mau nama event ini malah
lebih kecil daripada nama bandnya. Lebih ke menciptakan brand sih menurut aku.

: Ada brand value ya berarti..
. lya, brand value,
- Jadi selain mereka membeli tiket, terus membantu masyarakat juga,

: Yak betul, value yang kupilih saat itu adalah itu. Untuk berbagi, agar mengumpat
selesai, kamu coba kasih aksi, gitu.

: Menghentikan negative vibes yaa..

: Memberikan optimisme juga ke mereka. Tentunya dengan adanya kerjasama
dengan DinPar dan BPBD, itu bisa menjadi penyemangat dan harapan bagi sesama
pegiat industri kreatif. Harapannya hal ini bisa membangkitkan antusias yang besar
untuk bangkit dan menggelar pertunjukan-pertunjukan serupa dengan penuh
percaya diri.

. Sebenernya inti pesan apa sih yang ingin diangkat dalam promosi-promosinya
Good Vibes Festival?

: Nah itu kan #spreadthegoodvibes, dia akan ngga jauh sama jawaban yang tadi ya
bahwa pesannya adalah seburuk-buruk kondisimu sekarang, sebenernya ketika
kamu akhirnya pengen terbuka lagi, ada yang lebih buruk dari kamu. Sehingga
kamu tu, jangan paling merasa kamu yang paling sial di dunia ini. Nah, kaya gitu
sih, coba kamu mulai action aja. Supaya kamu bermanfaat juga bagi orang, ngga
ahanya kamu mengutuk tapi kamu bisa memberi juga. Ya kurang lebih begitu.

: Tidak cuma mengutuk tapi juga memberikan solusi begitu ya. Okay, terus kalau
secara struktur nih mas.. Kalau tadi kana da yang story, ada banyak ya jenis-jenis
promosinya, ada yang Hard selling, dan sebagainya. Nah kalau secara struktur, inti
pesan ini ditaruh di awal-awal promosi, atau justru di akhir gitu sebagai gongnya
gitu?

: Di awal sih, lebih banyak di awal. Fase pertama itu kaya kita jualan campaign.
Ketika teman-teman sudah menerima baru Kita jual hard sell, di akhir baru kita



remind lagi “Apa sih, secara ngga sadar kamu yang baru seneng-seneng di sini,
kalian itu sudah melakukan sesuatu lho ini contohnya.”, kaya gitu.

. Berarti ee di awal jualan campaign itu untuk meng-aware kan mereka, setelah
mereka aware lalu di engange-kan denga mereka membeli gitu ya, kita tampilkan
angka-angka, terus di akhir di remind lagi “Beli ini nih, tanggal sekian-sekian”, gitu
ya?

: Yang aku maksud adalah di hari H itu aku remind lagi dengan “Nih dengan kamu
beli ini, ternyata kamu tu udah donasi Iho! Kalian ngga sadar kan kalau kalian sudah
berarti untuk temen-temen sekitar?”. Walaupun dengan wujud temen-temen
seneng-seneng di sini.

: Nah ini fitur yang dipakai di Instagram untuk menegaskan inti pesan itu apa aja
mas? Untuk menunjukkan “Ini loh, aku tu bikin event ini untuk membantu orang-
orang gitu.. Nah ini yang dipakai apa aja? Story terus ada feeds, atau ada lainnya?

: Hampir semua fitur sih, story iya, feeds pasti, lalu Adsnya juga, begitu..
: Ads nya dipilih yang apa tu mas?

; Adsnya yang kalau ngga itu ngerangkum soal campaign ya.. Itu kan campaignnya
agak kepisah-pisah, tapi ada satu yang ngerangkum itu kita Ads, dan yang lain soal
Talent sih lebih ke jualan Talent.

: Nah kenapa sih mas kok disusunnya justru.. inti pesan bahwa kita ngin membantu
itu justru ditaruh di awal, kenapa sih kok ngga keluar di akhir. Yang keluar pertama
misalnya angka langsung gitu..

: Gini, aku pengen semua dateng bukan hanya karna semata-mata nonton konser
dan lain-lain. Tapi akhirnya kamu sadar bahwa ini ada campaign seperti ini dan
kamu memang datang juga pengen untuk itu juga gitu Iho. Dan akhirnya kamu udah
berani action dan bermanfaat untuk sesama.

: Nah terus terkait sama eventnya nih, informasi penting apa saja yang harus
dikomunikasikan? Jadi masyarakat bisa yakin kalau event ini ada, aman, ngga
cancel dan lain-lain.

: Yang pasti yang harus kita upayakan adalah event ini legal, dengan kita
mencantumkan ada logo Dinas Pariwisata ada BPBD DIY, sebagai SATGAS ada
juga dari BEM FK UAD. Itu, jadi legalitas dan protokolnya yang selalu kita
gemborkan karna kita ingin melawan ketakutan kan. Ketakutan dan kerguan orang,
itu yang utama. Baru yang kedua adalah soal campaign, gitu. Baru yang terakhir
adalah hard selling.

: Nah tentang campaignnya ini, ada data ngga sih mas: info tentang keluarga di
sana, dampak ekonomisnya, dll. Ditampilkan atau engga sih?

: Ee. Data itu aku collect secara kualitatif juga sebenernya, jadi aku datang..
awalnya ngga cuma di dua desa itu, tapi ada di Puncak Sosoh juga, terus ke mana
ya daerah pantai. Aku interview sama tokohnya di sana, habis interview baru aku
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bisa menyimpulkan dari empat ini, dua yang paling urgent itu yang mana, akhirnya
kita pilih. Dan yang paling bersinggungan dengan dunia seperti ini yaa.. oh ini
sama-sama tempat wisata, yaudah deh. Sekalian ngepromosiin mereka juga.

: Tapi ini ngga ditampilkan secara angka gitu ya?
: Di dalam jualannya gitu ya? Engga. Karna takut menyinggung juga sih.
. Karna belum tentu di sana yang kena rata begitu ya?

: Kalau dari aku pribadi, aku belum sampai ke sana. Dalam arti aku takut
menyinggung memang dari pemerintahan sana. Contoh: aku nge-share itu takutnya
kan PemDa nya tersinggung. “Lho kok dia nge-floorin nek desanya tertinggal A, B,
C, D, E.. dia (FOH) kan di bawahku nih”, berarti kan aku tidak menyejahterakan
rakyatku nih. Aku menghindari itu sih, cukup dengan merangkum secara story aja.

: Diwujudkan di caption ya berarti?

: Betull..

: Fiturnya masih sama ya mas tadi yang dipakai?
: Masih..

: Nah selain legalitas, protokol, campaign dan promo, ada ngga sih mas informasi
Ialnnya yang ingin disampaikan? Kaya keuntungan beli tiket, terus hal-hal yang
mereka harus tau gitu?

. Itu lebih ke campaign sih masuknya, campaign ini, manfaatnya ini, kita bisa
support ini dengan cara kamu beli ini gitu. Kalau hard sell jelas aku menjual guest
star nya, kan di sini ada Ardhito, ada Define Soul, gitu.

: Nah, secara keseluruhan gitu.. Pesan-pesan ini hanya menampilkan sisi-sisi
positifnya saja dari event Good Vibes Festival aja atau ada sisi negatif juga yang
diangkat gitu bahwa “Ini lho kita kasih pertimbangan ketika kamu beli tiket event
kami, itu positifnya ini dan negatifnya ini”. Ada ngga gitu?

: Negatifnya maksudnya “Oh ada resiko..”?

. lya.. kalau tadi Mba Tetep menjelaskan kalau ada resiko hujan saat menonton
secara offline.

. Kalau resiko jujur kita tidak menyampaikan ya ke calon pembeli. Cuma kita
menyampaikan secara tersirat dengan, ketika kamu membeli ini kamu harus
mengisi form untuk tracing. Ketika aku ditanya form tracing, berarti aka nada resiko
penularang dong? Nah itu sih.. dan itu sebagai antisipasi kita juga. Jadi kita publish
bahwa, kalau kamu mau beli kamu harus jaga-jaga dan harus mengisi form tracing.
Jadi ketika di situ terjadi cluster, yaa kita kontak bahwa kamu harus isoman dan
lain-lain. Karna itu sudah menjadi protokol bagi stakeholder juga, BPBD.

. Itu datanya balik lagi kan sebenernya? Masuk ke FOH lagi? Jadi kaya collect data
juga gitu..



: Betull..
: Nah, terkait dengan campaign itu bukti-bukti yang diangkat itu apa aja mas?
: Contohnya?

: Contoh misal, kesulitan ekonomi ini ditampilkan dengan angka-angka atau
divisualisasikan kalau mereka sedang menghadapi badai pandemi gitu.

: Kalau dari aku pribadi, karna kami kualitatif ya.. visit, otomatis aku diajak tur di
sana. “Nih Mas, tempatku Karangasem, sumberdayanya ini hutan pinus dan
kerajinan bamboo.”, ya hutan pinusnya memang sepi banget pada saat itu. Pas kita
ke sana, wah ngga ada pengunjung sama sekali ya, impact corona kan saat itu.
Terus, kerajinan bamboo kan mereka ekxpor juga, nah itu kan mereka sempat
terganggu juga. Pun akhirnya ketika kita dateng ke sana itu di SD maupun di pusat
desa apa ya namanya? Kayak di balai desa gitu, ngga ada wifi. Yaa.. lalu bagaimana
mereka meneruskan edukasi soal pariwisata kalau channel untuk generasi muda,
misal pariwisatanya sepi, mau belajar ngga ada internet, dengan kondisi mencit
yang sinyal juga susah. Turi sama sih kurang lebih, kalau Turi kan memang di
basicnya embung untuk camping. Sebelum corona pun mereka juga kena badai
karna tragedu SMP turi itu yaa. Jadi emang ngga boleh ada aktivitas, sehingga
bupernya ngga laku gitu Iho. Apalagi mereka ketimpa corona, mereka ngga dapat
bantuan dari pemerintah soal protokolnya di sana seperti apa, ngga dibangunin
wastafel atau apa gitu, dan kita menciba bantu di situ.

: Terus soal legalitas ditunjukkan lewat apa mas?

: Kita mau publish bahwa event ini disupport oleh Dinas Pariwisata Sleman, dan
disupport oleh BPBD Sleman, dia yang membawahi SATGAS COVID.

: Okay tadi berarti bukti-bukti nya adalah ketika visit, lalu mengetahui kondisi yang
sebenarnya, kemudian bahwa kita sudah mendapatkan legalitas ya? Nah itu dalam
promosinya dikemas dalam bentuk seperti apa kontennya?

: Kalau bentuknya sih kita hanya mencantumkan logo sih dan juga via caption sih.
Jadi di Caption templatenya selalu “Supported by” Dinas Pariwisata dan BPBD.
Say thanks kita udah dibimbing, seperti itu sih.. Mencantumkan logo yang pasti.

: Okay.. ee apa namanya, terkait sama Desa Turi dan Karangasem tadi juga di
Caption tadi juga di Caption dan di videonya ya berarti?

: Hu um.. sama kotennya juga.

. Itu diperlihatkan mereka baru sepi gitu-gitu yaa mas ya? Ditunjukan legalitas dan
menampilkan konten visual supaya membangun brand value juga yaa berarti ?

: Betul..

: Terus terkait isi pesan nih mas, ee apa sih isi pesan yang paling dominan digunakan
oleh FOH ini untuk promosi? Kaya musalnya dengan melakukan pembelian kamu
bisa mendapatkan tiket, dst?



: Yaa itu.. dengan melakukan pembelian kamu bisa mendapatkan masker,donasi
dan juga tiket konser, entah itu tiker virtual maupun offline concert.

: Nah isi pesan ini dinyatakannya bagaimana mas?

: Dalam bentuk video story sih. Bukan story Instagram yaa.. tapi kita bikin beberapa
video yang itu sebenernya sambung-menyambung gitu, yang disebut dengan story.
Video di feeds sih. Jadi dia ta bikin paham dulu, baru setelah paham donasinya ke
mana, baru deh aku bikin ini..

: Rangkumannya yaa berarti?

: lyaa Rangkuman-rangkumannya. Belinya di mana, terus benefitnya apa, gitu sih.
Nah ini baru promosi satu lagi, kolaborasi sama @suaratelfon. Terus akhirnya
mulai ke hard sell deh. Ini selalu aku cantumin logo itu sih.

: Nah soal pendekatan nih mas, ada ngga sih pendekatan yang dipakai? Misalnya :
dengan sengaja ingin membangun supaya masyarakat tu peduli gitu lewat nunjukin
video yang bikin kita iba..

: Ya melalui story itu tadi sih, kalau pendekatan emosionalnya.

: Okey, lewat story tadi yaa.. Terus, ada ngga kaya imbauan takut gitu kayak “Kalau
kalau ngga beli ini, kamu nanti bakal apa gitu..”, seolah mengancam gitu.. ada ngga
pendekatan seperti itu?

: Ngga ada..

: Nah, terus ada ngga sih iming-iming yang dikasih gitu? Selain masker, ada ngga
keuntungan yang ditawarkan gitu ketika mereka membeli tiket?

. Kalau dengan beli tiket, kamu mendapatkan free meals dari The Monaco, terus
next kalau ada event lagi dari FOH kamu akan jadi orang pertama yang kita kabarin.
Makanya kita frame nya ini memang terbatas kan. Intimate..

: Kalau sales promotionnya ada yang dipakai?

: Kalau potongan harga ada yang dipakal, tapi itu sebenernya by sponsor yaa.. Jadi
skemanya itu, jadi sponsor ngasih uang untuk ngebeli tiket Kita, tapi tiket Kita itu
diperuntukkan giveaway si sponsor, kaya gitu. Atau mungkin dikon, dengan
rentang waktu, kaya flash sale gitu. Itu ada dua dari BPD DIY dan Hotel Grand
Keisha.

: Ada ngga sih pendekatan psikologis yang memang dibangun gitu dalam promosi
event GVF ini?

: Yaa dengan menonton konser ini kamu bisa mengobati kerinduan kamu juga untuk
menonton konser secara offline. Lebih ke psikologis tu bener sih, yaudah kita dah
lama ngga nonton offline concert, why not kita coba lagi? Walaupun terkendala
seperti itu.

: Nah terus mas apa sih gaya bahasa yang dipilih gitu buat promosi-promosi ini?
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. Lebih ke targetnya sih, anak muda sih yang ngga terlalu baku. Tapi sentimental
kaya gitu. Nonformal lah.

. Ini kepakai di semuanya?

: Semuanyaa..

: Terus adakah alasan lain, selain mengejar target anak muda ini tadi?
: Nggak sih sebenernya..

: Itu ajaya?

. Itu aja sih, kita kan menyesuaikan target kan.

: Terus ada ngga sih mas diksi-diksi yang emang disesuaikan sama selera mereka
gitu?

: Sebenernya ada sih. Duh sebutannya apa ya? Aku lupa.
. Kalau Mba Tetep tadi bilang ada Good People!

: Aaa iya Good People!

: Biar lebih deket ya berarti?

: Bener. Menumbuhkan rasa engage.

: Ada lagi ngga diksi-diksi nya? Yang buat jualan yang bisa medekatkan antara
penjual dan pembeli?

: Ngga ada itu aja sih haha..

: Nah implementasi bahasanya di Instagram itu seperti apa untuk menarik khalayak?
Kayak dia dimunculkan di mana saja sih?

. Gaya bahasa ini muncul diseluruh sosial media, lalu pada saat kolaborasi juga
bahasanya sama. Sentimen, anak muda, nonformal, menggunakan campuran bahasa
Inggris & Bahasa Indonesia, terus ketiga itu ada di Spot radio, di Swaragama FM
dan Jogja Family.

: Tapi kalau liputan apakah ada yang nonformal?

: Kalau liputan kebanyakan formal sih, kaya release nya dan lain-lain yaa.. Press
Con nya past lah gitu.

: Nah kalau pemilihan model gagasannya nih mas, apakah caption-caption ini
ditulis dengan panjang-panjang kah, atau pendek-pendek, singkat-singkat, padat
dan jelas?

: Karna aku campaign ya, aku mau ngga mau juga harus caption ngga bisa terlalu
pendek.. Ya panjang sih sebenernya cuman ngga yang terlalu panjang. Karna ketika
akhirnya kita terlalu memaksakan menampilkan itu by visual, itu akan sangat
membosankan sih, akan terlalu penuh.



P : Oh kalau visual akan terlalu penuh?

N  :Yam au ngga mau Kita harus naruh itu di caption akhirnya. Menyesuaikan dengan
konteks panjang dan pendeknya.
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. Sejauh ini aja sih upaya komunikasi yang udah dilakuin sama FOH supaya
khalayak mau beli tiket GVF?

: Ya kalau dari, kan aku masuknya tim sosmed yaa.. Kalau dari tim sosmed ya di
Instagram itu promosi dan bikin campaign. Campaignnya itu, jadi kita bikin paket.
Jadi kita tidak membranding untuk ee.. konsenya ini sendiri. Sebenarnya poin
utamanya adalah donasi itu sendiri. Di mana kita mem-framing bahwa, itu kan pas
termasuk awal pandemi lah ya 2020. MEm-framing bahwa Yogyakarta sebagai kota
wisata, banyak tempat wisata yang terdampak, desa wisata yang terdampak.
Padahal mereka sebenarnya ee mata pencahariannya dari wisata itu sendiri, desa-
desa itu. Dari misale desa Turi sama Karangasem. Kan kayak ada yang jadi tur
guide, ada yang jualan buah, ada yang jualan bamboo, dan itu semua kan jadi drop
wisatanya. Nah, kita mau ngebantu itu. Kenapa? Karna ya balik ke poin bahwa
Jogja itu kota wisata, kita pengen membantu lah. Sama bentuk bantuannya itu ngga
cuma membantu perekonomian di sana tapi juga membantu program
pendidikannya. Karna, di masa pandemi ini kan semua kegiatan belajar mengajar
jadi online, tapi kan ngga semua desa itu terakomodasi internet, gitu. Kita mau
membantu dalam bentuk uang itu supaya dialokasikan misalnya kaya bisa jadi
internet di sana, terus bisa bikin perpus, kaya gitu-gitu. Karna kalau di karangasem
sendiri itu banyak anak SD lah yang literally bisa berhenti banget sekolah, karna
internet ngga ada, fasilitas ngga ada, kaya gitu. Kita fokusnya di situ sebenarnya.

: Fokus di campaign ini tadi yaah?

- Jadi kita ingin fokus di donasinya itu. Sebenarnya Kita ingin membentuk bahwa si
Ardhito ini adalah reward bahwa mereka sudah berdonasi.

: Oooh.. okay.

: Jadi bukan konsernya Ardhito yang jadi poin, tapi dengan donasi itu kalian dapet
reward nonton Ardhito.

: Ooh okay.. okay.. Malah jadi rewardnya yaa justru Ardhito ini..
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: Ho oh.. dari campaign itu terus.. itu promosi bentuk campaign yaa.. ngga cuma
kita jual secara langsung di sosmed, tapi kita juga jual dengan bekerjasama dengan
beberapa kofisyop. Supaya apa? Ya mungkin ada orang yang ngga, yaa reachnya
ngga sampe lah buat orang-orang tertentu. Makanya kita pengen nge-reach orang-
orang yang biasa nongkrong di kofisyop. Karna waktu itu kan belum ada PPKM,
belum ada aturan yang terlalu ketat. Itu ada berapa kofisyop ya? Ada 6 apa ya, ada
SUA, Journey, Always..

: Signatura? Hehe hapal to?
: Ho o ii.. haha aku malah lali.
. Selain sosmed dan kofisyop, terus apalagi?

: Sosmed dan kofisyop, sama ya kita buka.. kalau yang offline sih kita handle sendiri
yaa. Itu kan yang campaign itu tu khusus yang online. Jadi, ya mempermudah juga
sih orang-orang yang masih was-was dateng langsung atau yang ngga ada di Jogja,
supaya tetap bisa berdonasi tapi ee juga dapet reward gitu nonton konser online.
Ee.. sorry mereka yang donasi itu kategori tiketnya.. kamu dah nyatet belum?

: Udah-udah yang tiga kategori itu kan?

. lyaa.. terus dari tiket 75.000 itu mereka .. 10.000 nya sudah berdonasi untuk dua
desa wisata itu. Sama dapet masker, kalau ngga salah itu yaa..

: Cuma itu yaa brat khusus yang campaign ticket?

: Hu um.. hu umm.. Yaa campaign ticketnya itu, dapet masker dan dapat tiket
online. Terus ada lagi tiket yang tidak pakai campaign, jadi pure mau nonton doang.
Tapi itu kita up setelah periode campaignnya selesai. Tapi tetep ngga kebagian
masker, karna yang masker itu untuk .. gimana ya.. menarik lah. Menarik
campaignnya yang untuk donasi itu. Sama yang offline concert, kalau yang offline
itu kita jual yaa langsung ke FOH.

: Ini ngga ada ini (campaign) nya?

: Ngga ada campaign. Dan offline sama online yang without campaign, itu di up
setelah campaign selesai. Tapi kita sudah nge-branding bahwa nanti aka nada
offline nya. Tapi tunggu dulu nih kita masih ada kegiatan donasi ini di branding
terus, di sounding terus baru Kita up 2 kategori tiket yang lain. Kalau yang offline
sendiri itu kita jual sendiri supaya mempermudah pendataan juga sih. Karna kan
kita membatasi ya, kuotanya ngga banyak, jadi masih bisa di-handle sendiri gitu.

: Kalau sebelumnya memangnya di handle siapa Mba?
: Engga, maksudnya kan ngga pakai..
: Laman?

: Yaa ada sih lamannya, cuma kita backup lagi gitu. Kita banyak nge-blast sih. Nge-
blast ke Whatsapp. Misal ada orang yang menghubungi apapun lah terkait Good
Vibes ini, baik ada yang dah beli tiket onlinenya, udah beli ticket campaign, tetep
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kita blast soal tiket offline ini. Karna kan siapa tahu ada yang beli. Terus kita juga
nggandeng fanbase-nya Ardhito “We Are Superstar”. Jadi kita pertama ngontak
pusatnya sih, si.. bukan Admin sih namanya, apa sih yang ketua gitu.. Ya ketua
fanbase-nya lah, itu supaya bisa menghubungkan ke We Are Superstar di seluruh
Indonesia. Jadi mereka bantu nge-blast lah, ini kita udah promo campaign ini, ada
tiket ini, ada tiket offline. Ya kita minta bantuan mereka, untuk nge-reach fans-fans
nya Ardhito lah, siapa tahu mereka mau ikut campaignnya lebih baik, mau nonton
offlinenya juga bisa..

: Berarti endingnya, ini luas banget yaa segmennya?

. Yaa.. seperti itu lah. Sebenernya targetnya sih ngga yang apa yaa.. Ya kita
berangkat lagi karna ee orang-orang ni dah mulai bosen kali ya di rumah mulu, dari
awal Maret terus sampe Desember udah ngga ada konser, ngga ada apa. Kita juga
pengen menuju ke target itu lah, orang-orang kuliah, orang-orang kantor yang
masih muda-muda, kaya gitu. Jadi ngga cuma fans nya Ardhito aja sih sebenernya.
Nah, saat itu kan klaimnya adalah event Hybrid pertama saat pandemi di Jogja,
Setelah itu kan langsung stop kan event?

: lyaa..
: Setelah Desember, belum ada lagi yaa?

: Yang hybrid? Belum, ini masih yang pertama. Makanya tak angkat wae lah,
mumpung masih pertama.

: Kemarin kita sama We Are Superstar itu, mereka nge blast di group masing-
masing, kana da kaya We Are Superstar Jogja, We Are Superstar mana, per kota
kaya gitu. Kita minta tolong di Instagramnya mereka. Dengan materi dan foto yang
sudah kita siapkan, jadi mereka tinggal nge-post aja, gitu. Yaa.. sama media partner
sih paling, cuma itu ngga yang berpengaruh signifikan lah, gitu..

. Nah kalau di catetanku berarti ada dua yah uapayanya, di sosial media (Instagram
dan Whatsapp) dan di Kofisyop, serta menggandeng fanbase Ardhito dan media
partner yaah, berarti? Sama @suaratelfon?

. Oiya bener, @suaratelfon itu sebenernya buat menggiring aja sih, karna kan
mereka punya followers yang banyak, punya impact juga. Ee.. jadi lebih ke
gimmick kali ya kalau @suaratelfon. Gimmick tapi merujuk yaa promosi tipis-tipis
jugaa..

: Tapi itu ada campaignnya juga ngga mba di dalem kontennya?

. Itu menyampaikan campaignnya yang itu, donasi. Tapi tetep dibalut dengan
warnanya @suaratelfon itu.. aku wes lali neh videone sik endi, ada 3 kayaknya.
Pernah liat ngga kamu?

: Ada kokk di Instagram..
: Mm iyaa.. mereka kan bikin ini juga, yang lomba kan itu kalau ngga salah?

. lyaa.. upload apaa gitu..
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: Mereka harus comment sama upload story, jadi syaratnya mereka comment soal..
Jadi mereka comment, dari comment yang terbaik itu kita pilih ada berapa, terus
baru syaratnya juga.. Setelah mereka comment, mereka harus post story kaya nge-
tag biar awareness nya nyampe..

: Itu akun pure dari nol Mba?

: Apa?Good Vibes? lyaa, pure dari nol. Kalau organic iya.. Kalau event sebelumnya
itu masih ada Instagramnya sendiri yang beli.

. Okey, berarti sejauh ini itu ya yang pernah dilakukan. Terus kemarin Mas Widi
sempat mention nih kalau sebelum survey lokasi itu ada survey orang dah berani
belum sih nonton konser.. Itu bisa diceritain Mba gimana mekanismenya?

: Jujur aku masuk setelah survey terbentuk Git. Kalau survey ya sebetulnya ngga
begitu luas banget sih. Ngga yang sampe beberapa lapisan masyarakat, engga.
Cuma, dari survey itu kebanyakan.. Kita merujuk target itu justru dari survey, jadi
surveynya itu ya banyak diisi oleh orang-orang kantoran yang masih muda-muda,
fresh graduate kaya gitu, mahasiswa, tapi lebih banyak orang yang udah lulus sih.
Karna mungkin mereka juga judge kali ya kerja dari rumah terus.

: Jadi malah bikin targetnya dari survey ini ya?

: Hu um.. Karna kan mikir juga ya, di masa pandemi ini mungkin ada orang juga
yang ee.. konser itu jadi kebutuhan yang sekunder banget. Kayak “A#, duite iso tak
nggo mbayar kos lah, opo lah, konser engko sik lah..” Kaya gitu. Kalau
@suaratelfon tu giveaway ya kalau ngga salah, aku lali..

: Berarti dari survey ini dapet data apa aja Mba?
: Yaa.. sebenarnya patokan aja sih itu, jadi ngga yang gimana-gimana..

: Okey, sekarang aku masuk ke Campaign Spread The Good Vibes ini yaa.. Kalau
sebelumnya kan mas Widi sempat mention nih, kalau campaign ini sebagai salah
satu trik marketing, gitu kan. Jadi mungkin bisa dijelasin sejauh mana sih
cakupannya campaign #spreadthegoodvibes ini buat bisa jadi sebuah trik marketing
gitu untuk narik temen-temen ini buat beli tiket?

: Sebenernya #spreadthegoodvibes itu yaa awalnya karna kita mau merujuk ke desa
wisata itu tadi. Berdasarkan yang aku ketahui, mengapa #spreadthegoodvibes,
karna kita udah terlalu ibaratnya di doktrin terlalu banyak mengonsumsi konten
negatif dari media, entah itu media di TV, internet dan macem-macem. Kayak
beritanya itu udah, oke lah kita ada di masa pandemi, COVID. Prokes? Oke kita
udah tau. Terus apa lagi gitu Iho, kenapa kayak setiap hari kok beritanya negatif
terus, kayak kematian, kebangkrutan, apalah segala macem. Di tengah-tengah itu
kita pengen bikin sesuatu yang bagus gitu Iho. Apa yang bisa kita lakukan di tengah-
tengah situasi yang kayak gini, selain kita butuh hal positif untuk kita, kenapa ngga
kita membagikan hal positif juga plus kita dapet hal yang positif? Gitu Iho..

: Jadi merujuknya ke aksi ya?



0

: Hu umm.. Ya kita bungkusnya pakai campaign itu.
: Jadi aksinya itu hanya dengan membeli tiket aja mba realisasinya?

. Ee.. iyaa. Nah terus setelah itu kan, setelah konser selesai dari pihak FOH juga
ada penyerahan bantuan donasi. Kalau ngga salah masing-masing 10 juta atau
gimana ya aku lupa. Yaa sekitar itu lah, 10 juta per desa. Cuma aku dah ngga ikut
itu pas penyerahan donasinya, outputnya itu.

: Tapi ngga di publikasiin yaa?
: Engga, ada foto nya sih sebenernya. Tapi kayaknya cuma di story deh.

: Tapi ngga diliput media ya? Soalnya aku nyari realisasinya ngga ada
pemberitaanya.

: Enggaa.. Di media ngga ada, tapi kalau foto bisa lah nanti minta.

: Berarti emang dari campaign ini terus diturunin jadi promosi-promosi yang lain
gitu ya?

: lyaa..

: Okey, terus habis itu ini aku masuk ke pesannya. Apa sih fokus atau inti pesan
yang diangkat banget dalam promosi-promosinya event GVF? Kalau boleh
dirangkum dalam satu kalimat itu apa?

: Mm.. kalau inti pesannya ya itu tadi, Ardhito bukanlah poin utama yang ingin kita
angkat, sebaliknya kita ingin masyarakat sadar bahwa kita sedang berada di posisi
yang sama-sama sulit, di sisi lain kita membutuhkan hiburan dan di tengah itu kita
mau menyadarkan bahwa masih ada sesuatu yang bisa kita lakukan untuk
membantu orang lain, tapi kita juga merasa senang gitu Iho karna bisa membantu.
Jadi fokus pesan yang banyak ditampilkan di sosial media itu kebanyakan
menggambarkan pada masyarakat terkait situasi pandemi saat itu beserta aksi-aksi
yang bisa dilakukan melalui campaign #spreadthegoodvibes, dengan benefit
mengikuti campaign ini adalah mereka akan mendapatkan tiket nonton Ardhito.
Kalau yang beli tiket online, mereka akan mendapatkan masker juga. Maskernya
itu kita kerjasama juga dengan seniman asal Jogja, yang dia udah pernah pameran
di luar negeri. Seniman seni rupa ya, dan dia menuangkan lukisannya itu ke dalam
masker.

: Ooh.. terus dijadikan design di masker campaign yaa?
: Design itu, ho o!

: Nah kita bicara soal strukturnya yaa, ini inti pesannya itu disajikan di awal atau
justru di akhir-akhir?

. Inti pesan sebenernya kita bangun dari awal yah. Jadi kalau kamu lihat
Instagramnya itu.. tak buka yaa.. Kita bangun pakai gimmick- gimmick. Kayak
trailer ini, kita tampilin strike negatif dari berita-berita: ada orang meninggal,
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kematian meningkat, kebangkrutan, macem-macem. Sebenernya kita udah bangun
dari awal.

: Tapi belum ada pesan-pesan yang merujuk ke sana yaa..
: Belum belum..
: Hanya trigger saja ya?

: Ho o, terus abis itu nilai-nilai yang mau kita kasih tu apa? Joyful, kan Kita
walaupun kaya gini kita harus bahagia, ya ini penat. Kita coba nggambarin kaya
situasi-situasi sekarang lah. Terus baru masuknya itu, sebenernya di videonya Ocha
yang terakhir ini. Ini kayak captionnya juga.

. Ini Ardhitonya belum muncul ya berarti?
. Ardhitonya sebenernya take, cuma yaa angel yaa jenenge artis.
: Terus masuk desa ya?

: Nah terus masuk desa, baru campaignnya masuk di sini.. Awal pesannya masuk
di sini.
: Berarti intinya memang diturunkan di sini semuanya yaa?

: Hu um, sebenernya di situ. Terus baru masuk kea pa itu #spreadthegoodvibes? Di
atasnya konten Ocha.

: Berarti serangkaian ya ini sebenernya?
: Benerfitnya ada di sebelahnya, penjelasannya ada di awal-awal itu.

: Kenapa kok campaign ini justru ditaruh di awal kenapa kok ngga dijadiin gongnya
aja? Kenapa kok yang dimunculkan duluan kok ngga “Woy ini kita mau ngadain
konser Ardhito!” | “Harganya segini.. segini.. segini..”. Kenapa kok ngga langsung
itu aja?

: Mm.. balik ke awal lagi kita pengen orang fokusnya ke campaignnya. Kita pengen
orang ee..poin utamanya adalah poin ini, bukan si Ardhito. Kedua, kalau jujur-
jujuran ya yang pasti takutlah. Kalau kita ngejual yang gong duluan, maksudnya
takutnya ketika kita pasang campaign di akhir itu justru tidak menyampaikan inti
pesan Kita. Penangkapan masyarakat justru nanti yang utama adalah Ardhito,
campaignnya justru jadi nomor ke sekian. Tidak, bukan itu yang kita mau.

: Nah, dari inti pengen menolong orang itu tadi kan diturunin jadi informasi penting
nih.. Apa sih informasi-informasi penting berdasarkan campaign ini tadi yang
memang disampaikan ke masyarakat untuk mendorong supaya mereka mau nih beli
tiket?

: Infonya sebenernya kita di video awal itu sudah nge-framing desa ini tu fokusnya
di apa sih? Wisatanya.. Terdampaknya itu di apa aja? Lalu ada info tentang
bagaimana aksi ini bekerja, terus FAQ (Frequently Asked Questions), manfaat buat
khalayak, legalitas acara, ada line up artis juga, ada harga tiket, venue, press
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conference dan panduan protokol kesehatan untuk penonton yang hadir secara
hybrid.

: Kalau secara strukturnya nih Mba, info mana sih yang didahulukan?
: Secara timeline ya?
- lya betull ..

: Yaa kalau yang didahulukan pasti gimmick, tujuannya supaya menimbulkan rasa
“Apa sih nih, kok bikin penasaran yaa?” | “Apa sih kok posting cuma video ini
doang?”. Karna kan pas waktu itu ngepost nya cuma video itu doang.. Yaa video
framing penggambaran kondisi pandemi saat ini, biar orang kaya merasa “Relate”
dengan kondisi mereka.

: Terus baru masuk ke .. desa?

. lya, sebenernya kan video awalnya Ocha. Yang dia ceritanya bermimpi dateng ke
desa Turi, sama ke desa Karangasem itu. Jadi dia di situ , terus melihat situasi di
situ kaya gimana, oh ternyata sepi dan segala macem. Ya balik lagi supaya
masyarakat “Relate” aja sih. Terus baru merujuk ke video Ocha yang dia bangun
dari tidur terus kayak “Muak deh aku kaya gini terus!”. Ditelfon boss, suruh kerja
segala macem.. ya kaya sudah terlalu banyak hal negatif yang dikonsumsi gitu loh..
Terus apa yang bisa diberikan? Gitu..

. Keluarnya #spreadthegoodvibes ini tadi?
: lyaa.. baru keluarlah konten-konten campaign ini tadi.
: Lalu setelah campaign keluar?

: Setelah campaign keluar Kita bikin gimmick lagi, giveaway sama @suaratelfon.
Eh sorry, sebelum itu kita nayangin line up dulu kayaknya, supaya lebih menarik.
Kita post line up setelah post promo dan cara pemesanan tiket, post venue juga, nah
setelah itu baru kita post si gimmick sama @suaratelfon. Gimmicknya itu adalah
giveaway, kayaknya 5 tiket deh kalau ngga salah.

: Berarti giveaway-nya agak ahir-akhir ya?

: Awal itu masih awal.. Jadi gimmick dari Ocha itu buat mbangun persepsi ee..
relate sama masyarakat baru masuk campaign, baru masuk line up, masuk
gimmicknya @suaratelfon.

: Terus setelah itu?

. Ee. FAQ (Frequently Asked Questions), biar orang itu ngga mengulang-ulang
pertanyaan. Kalau yang gimmicknya @suaratelfon.itu, challenge untuk
followersnya @suaratelfon, dengan cara nge-mention teman mereka yang selalu
bikin “Good vibes” di kolom komentar dan menyertakan alasan mengapa teman
tersebut bikin “Good vibes” menurut kalian. Persyaratannya adalah up poster GVF
di story, follow sama tag @goodvibes.festival. Itu untuk gimmick suara telfon,
dengan hadiah paket tiket campaign yang online yang ada maskernya.
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. Kalau yang di Instagram sih abis itu ya baru nge post kategori tiket yang full
(ketiganya ditampilkan semua). Poster lah ya, poster kategori tiket yang lengkap.
Sama kita mencantumkan kerjasama biar penonton juga merasa aman, bahwa kita
juga sudah di-support sama ee BPBD, protokol dihandle sama BEM FK UAD, gitu.
Sama cara — cara pemesanan tiket bisa lewat loket.com atau offline tiket itu
langsung ke Whatsapp nya FOH. Setelah itu baru layout venuenya, sesuai kategori
tiket offline. Ada 3 kategori soalnya. Nah, setelah layout itu kita nampilin gimmick
lagi dari Ocha sebagai BA-nya Good Vibes. Dia sebenernya sebagai alat untuk
promosi secara konstan gitu lho. Setelah Ocha itu dari artist @cutnotslices nya itu,
terus Cici sebagai Mc, terus vokalisnya Define Soul, gunanya ya manarik massa
sih. Sama tampilan dari venue Monaco, terus terakhir tampilan dari Ardhito sebagai
guest star. Terus kita setelah itu ngulang lagi, mengingatkan bahwa kita H-7 udah
close campaign nih. Terus di-recall lagi followersnya, mengingatkan bahwa kita
sudah H-7 close, informasi selanjutnya yaitu pengulangan “Apa itu
#spreadthegoodvibes, isinya apa, rewardnya apa, caranya gimana. Gitu..

: Habis itu?

: Ada giveaway #2, tapi ini untuk yang virtual. Sebenernya challenge nya sama kaya
suara telfon, cuma ini platformnya hanya di Good Vibes saja.

: Okey, habis itu ada lagi?

: Habis itu langsung lompat ke Ocha, ke video penutupan, H-2 close campaign.
Balik lagi kita recall pakai video-video desa wisatanya. Setelah itu campaign
berakhir pada tanggal 15 November 2020. Setelah campaign selesai itu baru
dilakukan pengiriman ee paketnya si tiket campaign ini (masker). Nah, setelah itu
barulah muncul campaignnya yang sama kofisyop. Jadi, beli minuman seharga ini,
kalian sudah berdonasi sama dapat tiket virtualnya Ardhito Pramono. Cuma, di sini
bedanya mereka ngga dapet masker khusus kolaborasi @cutnotslices. Campaign
yang di kofisyop ini namanya adalah “Dari Kopi Jadi Aksi”.

: Oh ini campaign yang berbeda?

: Sebenernya part of #spreadthegoodvibes sih, cuma itu biar masang aja di kofisyop
biar relate.

: Setelah itu, kita ngadain press con sih. Press con buat nge-blast di media lah. Terus
nginfonya di media, kita ngadain press con di Monaco tanggal 17 November 2020,
sama DinKab Sleman, Managernya Monaco selaku penanggung jawab venue,
Project Manager-nya FOH (Mba Tetep).

: Dari BPBD ada?

: Dari BPBD harusnya ada, tapi baru berhalangan. Dari DinPar Sleman juga ada.
Itu kita ngundang media, dijamu dengan coffee break. Nah abis itu kita cuma recall-
recall aja, misal pakai Define Soul, yaa cuma “Jangan lupa nonton Good Vibes,
perform tanggal 5 Desember 2020, blab la bla..”. Selebihnya ya cuma recall aja yah
dari para talent dalam acara ini. Setelah itu di H-7 kita kontennya adalah
mengingatkan tentang protokol kesehatan. Kalau yang di feeds kita cuma



mencantumkan GerMas, Cipta Mas Jajar (Cuci Tangan Memakai Sabun, Memakai
Masker, Menjaga Jarak). Belum ada 5M yaa waktu itu. Terus kita mengarahkan
khalayak untuk langsung merujuk ke link yang sudah dicantumkan di situ, karena
protokol kesehatan yang ada di link tersebut jauh lebih banyak dan lebih lengkap
dan tidak mungkin kita cantumkan di feeds.

- Itu di linknya isinya hanya protokol aja?

: Engga, itu ada banyak kategorinya. Tergantung kalau kamu geser nanti bisa masuk
ke laman yang lain. Terus sesudah itu, kita ada kerjasama sama Grand Keisha karna
mereka sebagai sponsor ya .. Ardhito and Crew kan nginep di sana.. Mereka juga
pengen ngebranding tempat dengan cara kasih giveaway. Nah yang di Instagram
itu mereka kasih challenge pantun. Jadi ada sampiran gitu, khalayak diminta untuk
mengisi pantun dengan sekreatif mungkin. Hadiahnya adalah official merch dari
GVF, yaitu bucket hat. Dan 4 tiket offline GVf. Setelah itu kita milih pemenang pas
hari H event, keempat pemenang ini diundang ke Grand Keisha untuk ketemu
langsung sama Ardhito, berfoto bareng dan berkesempatan mendapatkan tanda
tangan Ardhito Pramono. Terus pas di H-5 kita cuma nge sounding lagi untuk cara
penukaran tiket yang online menjadi link, yang offline jadi e-ticket. Sama rules
nontonnya, seperti jam open gate, tahapan screening dan lain sebagainya.

. Itu rulesnya jadi satu sama penukaran tiket?

. lyes.. karna kan masuk ke cara penukaran tiket pas di venue kan, kalau yang
offline. Kaya ada penonton dari luar kota harus menampilkan surat rapid atau swab,
menerapkan protokol, open gate jam segini, dateng beberapa jam sebelumnya untuk
menghindari antrean, terus ada LO nya juga dari FK UAD untuk mengarahkan
penonton. Terus kita ada kerjasama lagi, yang kita posting h-4. Itu kerjasama
dengan BPD untuk harga khusus nasabah BPD DIY. Harga khusus tiket offline,
dengan diskon 50% untuk nasabah BPD DIY (Khusus seat VIP ya). Terus di H-3
kita nge-sounding Do and Don’ts selama konser berlangsung. Detailnya bisa di cek
di Instagram lah ya. Kita juga waktu itu menyarankan sih bawa jas hujan, karna kan
itu desember yaa.. jadi masih masuk musim hujan. Nah kalau udah ending-ending
gini H-1, H-2, H-3 kita ngga mau cuma sounding sekedar mengingatkan hari aja,
tapi pasti ada isinya. Nah H-2 kita sounding soal merch. Bahwa di konsernya nanti
kita jual merchandise, ada bucket hat, masker terus ada juga paket all in. Kalau di
H-1 cuma nampilin potongan lagunya define soul aja..

: Teaser lah ya?

: Teaser.. teaser.. H-1 tu ada 3 konten, yang define soul tadi. Terus karna kita lagi
pandemi da nada event offlinenya, kita gencar ngingatkan tentang protokol, jadi
kita merujuk lagi ke link yang ada di profil, agar ngga lupa kalau mau nonton event
offline protokol yang benar itu bagaimana. Terus ketiga pada saat H-1 adalah
teasernya Ardhito. Kalau yang hari /h itu sebenernya cuma konten Open Gate dan
Close Gate aja dengan visualisasi animasi. Kalau hari H paling banyaknya story ya,
dengan fokusnya pada protokol. Karna kan kita hybrid pertama. Selebihnya setelah
hari H kita nge re-post orang-orang yang mention tentang Good Vibes Festival dan
dokumentasi —dokumentasi acara aja dengan tetap berfokus pada protokol.
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: Nah okey, terus informasi-informasi ini tadi dikemasnya menggunakan bahasa
yang singkat kah atau panjang-panjang?

: Sebenernya ngga yang pajang sih, karna kita mau intinya aja. Kalau yang di awal-
awal sih kita agak menjurus ke gimmick gitu bahasanya, lebih mendramatisir lah.
Kaya “Inilah keadaan kita pada saat pandemi”, ya kaya-kaya gitu lah ya. Kalau
selebihnya tentang informasi ya kita kemas dengan padat aja.

: Kenapa Mba kok harus di dramatisir seperti itu?

: Yaa.. namanya juga gimmick ya, kita dramatisir kalimatnya untuk membangun
atensi publik, rasa, pikiran dan menyadarkan masyarakat. Terkadang kita harus
agak lebay atau melebih-lebihkan supaya orang bisa lebih “relate”.

: Untuk membangun emosi yaa ?
: lyaa bener membangun emaosi..

: Oke biasanya kita kalau beli obat pasti nyantumin efek samping ya.. Nah ada ngga
sih resiko yang memang diinfokan gitu dalam promosinya Good Vibes festival gitu.
Misal : Nih kalau kamu beli event Good Vibes festival keuntungannya adalah ini,
dan resikonya adalah ini, ini ,ini. Nah apakah itu diinput juga di dalam
komunikasinya?

: Kalau secara gamblang engga sih. Yaa positif nya aja lah, kayak kalau nonton
goodvibes keuntungannya kamu berdonasi. Nah kita hanya mencoba memberi tahu
nih, kalau misalnya dengan nonton Good Vibes selain kamu sudah berdonasi, kamu
juga mendapatkan reward yaitu menonton Ardhito di tengah-tengah pandemi Iho!
Tapi itu ngga kita komunikasikan secara gamblang. Kalau yang negatif-negatif
engga kita komunikasikan sih, karna itu tadi kita ngga mau membangun persepsi
negatif lagi terhadap kehadiran konser offline di era pandemi, ya mengingat udah
terlalu banyak lah berita negatif yang bertebaran kita ngga mau memperkeruh itu.
Ya walaupun pasti ada resiko — resikonya, cuma sejauh ini sih alhamdullilah ngga
ada hal negatif. Ngga ada cluster.

: Tapi pada waktu itu ada ngga sih Mba kemungkinan untuk konser ini batal gitu?

: Kemungkinan engga ya, secara bentuk kerjasama kita ke BPBD, DinPAr itu aman
semua. Cuma ketakutan ada, karena itu berdekatan sama sebuah konser di Jakarta
yang dibatalkan. Kayak kalau ada hal mendadak yang tidak bisa diprediksi,
sebenernya semua udah diatur dan dibicarakan dengan pihak-pihak terkait. Pihak
berwenang dan Satgas segala macem sih udah aman. Kalau untuk kemungkinan
batal sih engga. Karna juga waktu itu aturan pemerintah masih bisa mengadakan
konser dan situasi belum separah sekarang.

: Oo.. apalagi setelah ada event CHSE ya?
: Apa itu CHSE?
: Semacam sosialisasi untuk promotor musik.. supaya licensenya lebih kuat gitu.

: Oh iyaa bener-bener..



: Nah terus biasanya untuk meyakinkan audiens kita butuh bukti yaa.. ini eventku
berjalan dengan aman. Atau kamu bener-bener membantu lho, karna desa ini bener-
bener susah. Nah, bukti-bukti ini tu ngemasnya seperti apa sih Mba? Antara bukti-
bukti tentang kesulitan di desa, terus ada legalitas yang didapatkan dari BPBD, jadi
ketika mereka nonton mereka aman dan juga mereka bisa berdonasi gitu untuk
teman-teman yang kesususahan. Nah itu ngemasnya gimana?

: Kalau soal mereka aman nonton konser, itu tadi seperti di awal bahwa kita sudah
bekerjasama dengan DinPar Sleman, sama BPBD, dan tentunya itu kan kalau udah
dapet persetujuan dari dinas ngga mungkin acara ini akan dibubarkan mendadak.
Kecuali DinPar menarik izin itu. Itu yang kita buat untuk meyakinkan temen-temen
kalau kita sudah dikontrol protokol kesehatannya oleh FK UAD. Cuma, untuk hasil
donasi itu sebenernya kita juga tidak terlalu mempublikasikan dengan masukin ke
feeds gitu ya. Waktu itu kayaknya cuma di story aja.

: Pertimbangannya apa mba, kok ngga dipublikasikan?
: Kalau itu aku rang tau git, karna H+1 aku sudah off.

: Umm okay yaya gapapa.. Terus ini ditunjukinnya lewat apa aja mba kalau kita
udah bekerja sama itu tadi?

: Ada di feeds, dengan logo, press con dan lain sebagainya.

: Bhaiik.. Nah itu kan yang tadi hasil survey lokasi ke dua desa itu kan hanya
visualnya aja ya? Nah, untuk meyakinkan temen-temen kalau desa ini tu bener-
bener kasihan loh itu ditunjukkinnya lewat apa?

. Lewat video/visualisasi yang kita buat, skenario gimmick yang kita buat, kaya
videonya Ocha, itu kan sebenernya kita berusaha membangun persepsi kalau situasi
ini sedang sulit. Ya dari video-video itu sih sebenarnya. Dan caption-caption tadi..

: Kenapa kok penyajian buktinya itu lebih ke visual mba? Kok penyajian buktinya
itu ngga dalam bentuk angka aja? Kayak angka kemiskinan sebagai dampak
pandemi, kan kalau angka kita bisa lebih valid ya?

: Hu um, karena tipe masyarakat kita itu lebih mudah menerima konten dalam
bentuk visual. Mereka belum mudah percaya kalau mereka tidak melihat. Kaya
emosinya ngga terbangun kalau hanya pakai angka aja. Kita lihat nih, kondisinya,
awalnya kita gini terus sekarang pas ada pandemi jadi begini.

: Kalau isi pesan yang paling dominan diguanakan apa Mba?

: Pesan tentang donasi sih, donasi itu kita sebut terus. Balik lagi karena kita kita
mau fokusnya itu ada di donasi. Kalau menurutku kurangnya dalam komunikasi ini
adalah kita ngga ada publikasi yang jelas soal alokasi donasi. Tapi itu memang
bukan hak ku untuk ngomong, karna di sini aku hanya melaksanakan job desc sesuai
yang ditugaskan haha.

: Okey kembali ke atas ya Mba, tadi kan ada informasi banyak banget nih. Nah
menurut mba Olga, pesan mana sih yang memang secara sengaja dibuat untuk
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mempengaruhi khalayak supaya mau membeli tiket GVF ini? Terus bolehkah
dijelaskan satu per satu maksud dari isinya itu?

: Okey, yang mempengaruhi pembelian banget ya?
: lyap Mba.. boleh dijelasin satu per satu?

: Emm okay.. Pertama itu ada gimmick yah. Terus highlight (dalam bentuk story)
tentang desa terdampak, Karangasem dan Turi. Kemudian Line Up artis GVF,
FAQ, Terus ada sponsorship partner. Lalu ada konten dengan Brand Ambassador
juga, yang fungsinya untuk memperkuat upaya persuasi yang udah kita lakuin.
Terus ada liputan press con, yang kita lakukan dengan lembaga-lembaga tadi.

: Hmm lumayan banyak yaah.. oke kita bedah satu per satu ya Mba.. Mulai dari
Gimmick yaa. Apa sih mba isi pesan yang ada di dalam konten gimmick itu?

: Gimmick itu kita pengen memberikan clue seputar isu yang diangkat dalam
campaign. Yang awal tentang kompilasi berita. Itu kita pengen memberikan clue di
awal seputar issue campaign. Dengan menggambarkan resesi ekonomi, kematian,
phk, dan lain sebagainya. Yaa supaya khalayak itu tergugah perasaannya, “Eh, ini
relate sama aku”. Dan juga membangkitkan pertanyaan-pertanyaan ya di benak
mereka.. Ini apaansih? Ini mau ngapain sih?

: Membangun attention gitu yaa?
. lya betull, terus-terus apa tadi?
: Ee.. highlight Desa Karangasem dan Turi Mba

: Okay, yaa highlight itu soal penggambaran desa itu sendiri, kondisi desa itu yang
kita kemas dengan script khusus ya. Ada 5 episode yang kita buat waktu itu, bareng
Ocha. Yaa garis besarnya menceritakan tentang Ocha yang sedang berada dalam
kepenatan di situasi pandemi. Lalu dia terlelap dan bermimpi tentang tempat-tempat
yang terdampak oleh COVID-19. Tempat tersebut adalah Desa Karangasem dan
Desa Turi. Di sana digambarkan bahwa desanya sepi pengunjung, Ocha sendirian,
yang didukung dengan narasi juga ya dari keluh kesah warga setempat tentang
sepinya tempat itu dan berbagai problem lainnya. Ya kita mau ngajak semuanya
untuk “Yuk, bangkit kita udah terlalu lama terjebak di keluh kesah yang ngga
berarti. Gimana kalau kita ngelakuin sesuatu yang bisa bermanfaat buat sesama?”’.
Ajakan itu yang mau kita sampein. Kamu bisa cek sendiri ya di Instagramnya.

: Okey aku sempat lihat Mba, tapi beberapa aja gitu.. rangkaian ya soalnya.
s lya..
: Terus ada line up artis nih Mba. Isi pesannya yang diutarakan apa aja?

: Yaa memberikan informasi dan pancingan aja sebenarnya. Ya informasi dan
pancingan untuk Good People ini sendiri. Tentang ini reward kalian kalau
mengikuti campaign ini tu.. bisa nonton Ardhito Pramono salah satunya.

: Lebih ke reward yaah berarti?
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: Betul.
- FAQ?

: Yaa ini kita buat untuk mewadahi pertanyaan paling umum terkait informasi-
informasi penting dalam acara yaa.. Terlebih supaya orang ngga menanyakan hal
yang sama untuk sesuatu yang jawabannya udah pasti. Kecuali kalau tiket kan kita
situasional yaa.. Jadi itu juga untuk menggiring Good People untuk membaca juga
di Highlight Instagram @goodvibes.festival ini.

: Konten tentang sponsorship partner, isi pesannya seperti apa Mba?

: Ya sebenarnya lebih ke konten tentang legalitas sih. Menginfokan perizinan yang
telah kita dapat untuk membangun trust publik. Mengingat di era pandemi isu
kesehatan adalah prioritas utama kita yah. Pesannya ya memberikan informasi
selengkap mungkin tentang protokol keselamatan kita dan memberikan jaminan
kalau “Ini lho, kita sudah didukung dan dijamin oleh lembaga-lembaga yang
memiliki kewenangan untuk memberikan legalitas™. Istilahnya, memberikan rasa
aman dan nyaman untuk konsumen kita.

: Oo sebagai bentuk kerjasama juga ya?
: lyaa..

: Okay selanjutnya ada konten kolaborasi antara GVF dengan Brand Ambassador
yaah Mba, di sini isi pesan yang disampaikan apa?

: Ya intinya dorongan yaa.. semacam injeksi yang kita berikan supaya khalayak
yang mengenal atau setidaknya tahu figur-figur yang kita tampilkan, itu terdorong
untuk join campaign kita. Yaa mempersuasi mereka melalui figur yang mereka
kenal. Harapannya kalau mereka aware dengan sosok itu, ya mereka bisa lebih
mudah kita rangkul supaya mereka mau mendukung campaign ini. Apalagi yang
kita libatin adalah pihak-pihak yang terlibat secara langsung di acara ini, jadi
harapannya bakal lebih mudah identifikasinya kayak “Oh dia bantu acara ini juga,
aku juga ikutan ah karna mau ketemu idola ku di sini!”. Ya mungkin bisa seperti
itu..

: Okay, tentang publikasi hasil press conference nih mba. Bagaimana isi pesan ini
disusun supaya terdeliver ke khalayak sesuai dengan keinginan?

: Kalau press con ini intinya kita ingin menginformsikan pada khalayak bahwa kita
sudah mengadakan press con dengan partner kita dari BPBD, dari Din Par, Monaco
sebagai pihak venuenya, kaya gitu. Jadi, kita tampilkan logo-logo, foto dan
beberapa narasi ya dari hasil press conference. Ya ini semua untuk membangun
trust yaa.. mengingat di situasi pandemi kesehatan adalah yang utama. Jadi
keamanan menonton acara adalah hal yang harus diprioritaskan untuk khalayak ini
tau dan mengerti. Sehingga ngga ada keraguan lagi ketika mereka beli sampai
menonton konsernya secara langsung, gitu sih. Sudah aman event ini karna kita
sudah di-acc.
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: Okey masih meyoal isi pesan nih Mba, dari sekian banyak pesan-pesan ini tadi,
secara umum bagaimana sih pesan-pesan ini dikemas? Apakah pesan-pesan yang
digunakan dikemas secara singkat padat dan jelas atau justru menggunakan
kalimat-kalimat yang panjang?

: Begini, kita membagi-bagi yaa setiap bagian konten kita memiliki pengemasan
yang berbeda-beda. Di awal-awal postingan, karena yang Kkita tuju adalah
awareness khalayak maka kita menggunakan bahasa tekstual yang mendramatisir.
Yang akhirnya membuat kita harus menjelaskan beberapa hal dengan deskriptif,
sehingga bisa menyentil hati (ya harapannya masyarakat bisa terangsang emosinya)
dengan bahasa tekstual yang digunakan. Kalau kita hanya pakai pendek-pendek kok
ya rasanya kurang nggreget! Terus setelah membangun awareness maka Kita
menyampaikan informasi utama mengenai campaign ini. Yaa yang di mana bahasa
tekstual juga tergantung penggunaan yaa.. kalau misalnya di konten visualnya
informasi ini terlalu penuh dan tidak enak dipandang mata, ya kita pindahin di
caption. Supaya masyarakat tetap mendapatkan informasi yang valid, ngga
setengah-setengah. Di situ kita bisa pakai bahasa tekstual yang singkat untuk
menegaskan informasi di konten visual yang sudah “proper” dan bisa menggunakan
yang panjang untuk menjelaskan konten visual dengan informasi yang tidak bisa
dimuat seutuhnya (ya istilahnya melengkapi). Terus di konten akhir-akhir bahasa
tekstual yang kita gunakan itu lebih padat dan jelas yaa, karna kita gunakan untuk
mendeskripsikan harga maupun informasi terkait teknis acara (kaya penukaran
tiket, venue, harga tiket dan lain sebagainya).

: Ahh i see bervariasi yaa berarti?
- Yupss begitu lah.

. Lalu tadi sesuai yang udah dikatakan sama Mba Olga, ada konten-konten dengan
pendekatan tertentu yang memang digunakan untuk menghidupkan motivasi
khalayak agar mau membeli tiket. Nah aku mau nanya secara khusus motif pesan
yang digunakan GVF untuk membuat masyarakat ini mau membeli tiket. Pertama,
apa saja sih pendekatan secara emosional yang digunakan dalam promosi event
GVF ini?

: Yaa yang pasti tentu saja mengambil sudut pandang kemanusiaan, seperti yang
aku mention di awal bahwa yang mau kita highlight adalah donasi, yang secara
langsung merujuk pada teman-teman sesama kita yang terdampak pandemi. Yang
kita tunjukkan lewat visual desa-desa, Ocha dan Ardhito dalam story line kita. Dan
tentu saja pendekatan emosi ini kita bangun lewat campaign kita, di mana orang-
orang ini baru pada hopeless-hopeless nya, kita mau bangun semangat dan rasa
optimisme mereka melalui aksi ini. Gitu sih. Yaa press con juga kita galakkan
supaya orang-orang ini merasa aman dan nyaman juga tentunya ketika mereka
nonton konser, jadi nggak lagi takut atau was-was berlebihan.

. Yak itu tadi secara emosional ya Mba, kalau pendekatan dengan menyisipkan
kata-kata ancaman untuk menimbulkan rasa takut itu ada ngga Mba dalam promosi
ini?



: Ooh ngga sih, balik lagi karna campaign kita adalah #spreadthegoodvibes. Nama
eventnya Good Vibes Festival, kita ngga mau membangun persepsi yang buruk
terhadap event. Kita tidak berusaha menakut-nakuti apapun itu, karna misi Kkita
adalah menebarkan Good Vibes pada khalayak penonton kita dan masyarakat
secara luas yang terdampak pandemi.

: Okey, terus apakah promosi GVF ini juga menyertakan berbagai iming-iming
untuk menyenangkan khalayak? Supaya ujung-ujungnya mau beli tiket?

: Ee.. kalau menyenangkan itu kan persepsi masing-masing yaa.. Tapi kalau iming-
iming ya kita selalu bilang bahwa “Ketika kamu join campaign ini, maka kamu
akan mendapat benefit A, B, C, D” yaa lebih ke benefitnya yang akan mereka
terima. Ya itu tadi, berdonasi ke masyarakat terdampak, dapet masker dan reward
bisa nonton Ardhito di wayah Pandemi. Jadi ya pesan tersiratnya adalah, dengan
join campaign kamu masih bisa nonton konser lho di era pandemi gini, virtual bisa,
offline bisa.

: Nah ada ngga sih Mba motivasi khalayak yang ingin dibangun gitu ketika mereka
nonton konser GVf ini?

: Ada dong. Pastinya dengan adanya konser yang udah berbulan-bulan nihil yaa..
apalagi konser offline. Tentu ini akan menjadi klangenan atau pereda rasa kangen
mereka terhadap konser offline. Memang secara psikologis kita juga nyasar ke
sono. Sebagai obat rindu masyarakat tentunya, yang kita bangun di awal-awal
campaign kita. Yaa ibaratnya “Udahlah kita udah terlalu banyak mengkonsumsi
konten negatif, dah cukup lah. Kita bisa kok keluar dari pemberitaan yang serba
negatif itu. Kita udah judreg (bosen) kan. Nah FOH melalui Good Vibes ini adalah
jawaban pelepas penat kalian dari situasi yang menjenuhkan ini. Gitu..

: Terus Mba, apa sih gaya bahasa yang dipilih untuk menarik khalayak sasaran di
Instagram itu?

Sebenarnya, ngga yang formal-formal banget sih cuma yaa standarnya anak
muda lah.. Ngga terlalu formal tapi juga ngga terlalu menyepelekan etika ya.
Mengingat target kita adalah anak muda, yaa 20 tahunan, fresh graduate, karyawan
awal-awal, yang sekiranya pesannya ini bisa diterima dengan baik sama mereka.
Kita selipin emoticon juga di caption kita, supaya ngga terlalu kaku kesannya. Tapi
tetap menjurus pada inti pesan itu sendiri.

: Okey, ada ngga diksi khusus atau slang gitu yang memang sengaja dipakai untuk
menyesuaikan selera khalayak sasaran ini? Seperti istilah khusus atau slang gitu
yang dipakai di Instagram?

: Ee.. kalau slang ngga ada. Cuma kita menggunakan sebutan khusus untuk audiens
kita yaitu “Good People”. Tujuannya adalah kita ingin membentuk karakter yang
unik dari audiens kita, di mana mereka sebagai konsumen selain mengkonsumsi
produk yang kita tawarkan di samping itu mereka juga bertindak baik untuk
membantu meringankan beban sesama yang terdampak COVID-19. Ketika di era
seperti ini kita ingin menunjukkan bahwa “Masih ada hal baik loh yang bisa kamu



berikan untuk lingkunganmu. Dengan berkontribusi dalam campaign ini, kalian
sudah menjadi orang yang baik untuk sesama.” So that’s why kami menyebut
konsumen kami sebagai “Good People”, sekaligus menjadi penghargaan buat
mereka juga.
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: Apa tujuan yang ingin dicapai melalui event GVF?

. Pertama, meningkatkan awareness kepada masyarakat terhadap event, agar
industri kreatif (event) berani mulai lagi. Yang kedua itu ya awareness tentang
kepedulian, di tengah krisis pandemi gitu. Karna aku dulu mengiranya, ketika ada
pancingan terus promotor lainnya akan mengikuti. Harapanku sih terus pada berani
semua untuk bikin (konser) gitu lo.Direktur kita sih mintanya gitu.

: Terus dari dua tujuan ini tadi aksi yang disasar itu apa mas?

: Yang pertama kita lakuin itu bikin campaign #SpreadTheGoodVibes, yang di
mana campaign tersebut berusaha menyampaikan pesan yang muaranya adalah kita
akan take action bareng untuk berdonasi gitu, Cuma media donasi yang dipakai
ngga sekedar donasi biasa aja. Kita bikinkan konser, di mana ketika kamu beli tiket
konser itu kamu bias berdonasi dari sekian persen hasil penjualan tiket.

: Okay, berarti aksi nyata nya itu donasi tapi yang dikemas dalam campaign ya?
: lyaa betul.

: Nah karna kita kan punya tujuan tadi, seperti kita ingin ada awareness untuk
industry event supaya bangkit dan membangkitkan kepedulian teman-teman
terhadap lingkungan sekitar. Nah, proses untuk mencapai tujuan itu supaya temen-
temen mau ikut donasi tadi seperti apa mas?

: Okey yang pertama, kita punya dulu objective Kita. Yaitu social objective (selain
profit ya), di mana dari objective itu kita turunin lagi, kira-kira yang paling
mendekati issue terdekat itu apa? Nah pada waktu itu karna pas pandemi, dampak
pandemi paling kerasa itu di sector ekonomi pariwisata. Nah, kita pun sebelumnya
juga menyeleksi turunannya, dari social objective ini siapa / apa yang mau Kita
bantu? Kalau dari pendidikan sih itu memang perlu, tapi ada hal lain yang lebih
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urgent untuk dibantu yaitu di sector ekonomi pariwisata. Toh itu juga nyambung
dengan kami, karna kami kan promotor dan event organizer jadi sama-sama di
industry kreatif. Jadi kami mau ke arah yang lebih dekat dengan kami. Terus,
setelah terpilih sector ekonomi dan pariwisata selanjutnya kita turunkan lagi ke
yang terdekat, mending kita nolongin yang deket-deket dulu aja. Nah objek yang
kita angkat pada waktu itu adalah Desa Wisata Turi dan Karangasem ya. Oke udah
kita turunin dan udah dapet sasarannya. Terus akhirnya, Kita riset kembali ke daerah
tersebut, ternyata daerah tersebut mengalami kekurangan bantuan dari Dinas
Pariwisata untuk merealisasikan fasilitas-fasilitas pentaatan protocol kesehatan dan
juga promosi di tengah pandemi. Di mana tempat pariwisata lainnya itu sudah
mendapatkan bantuan, sementara desa tersebut belum. Okey, berarti kami turunkan
lagi bahwa objective detailnya adalah Kita bikin campaign untuk berani action di
tengah pandemi, daripada kita hanya mengutuk keadaan dengan medianya
menonton konser. Tapi, sekian persen penjualan tiket kamu itu dibuat donasi yang
alokasinya berada di dua tempat yaitu Desa Turi dan Desa Karangasem, yang nanti
realisasinya itu untuk pengadaan fasilitas prokes dan juga promosi. Jadi kita juga
mempromosikan kedua lokasi tersebut.

: Setelah itu mas?

: Habis itu kita tentuin tuh media yang paling tepat tu mana, setelah kita tau
objective Kita tu detailnya ke mana kan arahnya. Terus akhirnya kita nentuin media
yang paling potensial untuk digapai di tahun 2020 itu ya Instagram. Kita belum
merambabh tiktok sih saat itu. Jadi Instagram dan advertising konvensional lainnya
(poster di kofisyop). Dan juga kita menunjuk salah satu BA (Brand Ambassador)
pada saat itu, si Ocha.

: Okey, setelah itu tahapannya apalagi mas?
: Terus yaa.. promosi aja

: Bikin timelinenya ya?

: Hoo betul bikin timeline..

: Nah, proses-proses bikin caption terus menetukan foto, itu ada di tahapan yang
bikin timeline ini mas atau gimana?

: Betul. Jadi begitu udah kita breakdown semuanya kita udah tau tujuan jelas kita,
itu kalua ngga salah sebulan sekali kita udah nentuin nih.Dalam sebulan ini kita
mau menyampaikan informasi apa aja, timeline misalkan tanggal 1-10 itu info
tentang campaign social Kita apa, terus cara ikutnya gimana, terus tanggal 10-20 itu
kita promo benefitnya kita ke mereka itu apa (menonton konser dan mendapatkan
gratis merchandise, dll). Terus nanti tanggal 20 kita udah mulai hardselling, dengan
jualan tiket dan meng-highligt guest starnya siapa aja gitu.

: Okey okey ini tadi kan proses yang ditempuh secara general yah. Kalau kita bahas
khusus soal komunikasinya itu prosesnya gimana mas? Karna kalua Kita lihat ini
tadi ada tahapan bikin campaign yah. Jadi memulai dari merancang campaign terus



sampe pesan-pesan Yyang ingin didistribusikan itu dibuat, proses secara
keseluruhannya seperti apa mas? Supaya teman-teman ini mau beli tiket gitu mas.

: Okey, yang pertama kita riset dulu. Karna kita udah tau objectivenya, kita
brainstorm sama team tentang apa yang mau kita sampaikan dengan SWOT nya
dan juga 5W+1H. Nah, program seperti ini SWOT nya apa nih? Dari situ Kita cari
alternative terbaik untuk mengurangi weakness nya dan ancamannya (karna di masa
pandemi), seperti itu. Intinya brainstorming dulu yang pertama, Lalu kita bikin list
informasi-informasi yang mau kita sampaikan, dengan menggunakan unsur 5W +
1H. Kita rancang informasinya lalu kita breakdown ke content plan dalam 1 bulan
itu informasi yang mau disampaikan itu apa aja. Kemudian dari content plan sudah
ditentukan, akhirnya diturunkan ke moodboard untuk produksi visualnya, ketika
sudah diproduksi visualnya lalu kita beralih ke copywritingnya seperti itu. Kalau
moodboard selesai, copywriting selesai kita tinggal nentuin waktu posting nya .

: Okay, terus aktivitas yang dilakukan pada setiap tahapan tadi bias dijelaskan lebih
detail mas? Jadi yang pertama kan ada riset, nah dari riset itu kita nggali informasi
apa aja sih mas? Yang berkaitan dengan perumusan pesan.

: Okey riset dalam rangka komunikasinya ya.. itu yang pertama adalah Kita riset
terhadap sasaran kita. Di sini sasaran kita adalah anak muda, SES A, SES B. Jadi
kita riset dulu mereka itu pake tools apa sih buat ngakses informasi, oh ternyata
banyak yang pakai Instagram. Terus, mayoritas dari mereka ini referensinya seperti
apa sih? Oh ternyata referensinya seperti ini, mereka suka tipe penyampaian yang
seperti ini. Jadi kita cari apa yang menjadi interest mereka gitu kan. Terus, kita juga
akan meriset konten kesukaan mereka ya. Kira-kira konten yang mereka sukai itu
seperti apa, oh ternyata lebih seneng konten yang bukan hanya visual aja, tapi
audiovisual. Ya yang akhirnya kita turunkan juga dalam konten, seperti halnya
konten mini series di Instagram, seperti itu. Terus Kita juga akan meriset algoritma,
karna kan media Kita Instagram yah. Kita riset untuk algoritma Instagram, itu akan
lebih mudah ditembus melalui apa? Karna kan mereka menghitungnya hanya dari
durasi, viewers, otomatis ketika kita hanya visual atau audio aja ngga carousell akan
susah akhirnya untuk muncul di explore atau apapun, akhirnya kita memutuskan
untuk menggunakan audio visual. Seperti itu sih. Jadi risetnya lebih ke sasaran kita
itu Sukanya apa, dan kita mengikuti apa yang mereka suka.

: Nah untuk tahu audiens suka konten seperti ini dan itu, Taunya dari mana mas?

: Kalau Taunya darimana, sebenernya kita research by article iya. Yang pasti kan
kita baca-baca kira-kira konten apa yang sedang jadi interest. Kedua, ya Kita juga
survei ke teman-teman kita yang sekiranya termasuk dalam target market Kita.
Terus kita juga analisis kompetitor juga, contoh ketika ada event serupa
kemasannya seperti apa, konten-kontennya, respon dari target market seperti apa
kita contoh juga, seperti itu.

: Okay, berarti tadi activity untuk risetnya adalah desktop research, survei ke target
market dan analisis kompetitor yaa. Terus habis itu baru diadakan brainstorming
gitu ya, yang tentang SWOT nya ya? Nah masih inget ngga mas pada waktu itu
SWOT nya apa aja?
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. Strength nya adalah jelas kita itu event hybrid pertama di Jogja pada saat itu,
semenjak keputusan konser Prambanan Jazz dilaksanakan secara virtual. Jadi, satu-
satunya event yang bisa dikunjungi oleh penonton ya Good Vibes Festival di 2020
itu. Jadinya orang itu kaya merasa, ini adalah satu-satunya kesempatan untuk
kembali merasakan event offline. Nah kalua weakness nya itu adalah, karna ini
masih pandemi ya, jadi kelemahannya adalah orang takut karna krisis kesehatan, ya
ada peluang tertular itu. Nah, peluangnya, itu jadi permodelan, artinya event ini
akan menjadi permodelan ketika kita berhasil merangkul dinas terkait yang bisa
men-support kita. Satu, nama FOH Entertainment bisa terangkat oleh media.
Kedua, ketika ini berhasil maka ketakutan-ketakutan anak muda akan event offline
(resiko penularan) itu bisa kita pecahkan. Kita bisa membuktikan kalua engga kaya
gitu kok. Terus Threat nya itu lebih ke krisis aja sih, oh ternyata media itu ada yang
memplintirkan event ini, semisal diberitakan event kita melanggar prokes. Sempet
sih itu terjadi, tapi bisa di-counter dengan baik untungnya, dengan kita melakukan
press con, jadi kita bisa melawan dengan mudah.

: Oke terus dari brainstorm ini tadi baru merumuskan pesannya ya mas dengan
menggunakan 5W+1H ini tadi ya?

: lyaa betul

: Okey mas, sebelum masuk ke penyusunan pesan ini, yang mana menggunakan
5W + 1H, langkah awal yang ditempuh itu apa? Apakah pesan-pesan ini berangkat
dari satu tema/inti pesan atau bagaimana?

. Betul, tema yang kita angkat waktu itu yaa #SpreadTheGoodVibes, yang mana
semua pesan itu nanti bermuaranya dari situ.

: Okey, kalua dirunut lagi nih mas, setelah dapet tema #SpreadTheGoodVibes ini
tadi terus pengembangan pesannya seperti apa mas?

: Kalau pengembangan pesan, yaa tadi yah. Biasanya itu kita riset untuk storyboard
ya, yang pasti lebih riset ini, konten-konten yang udah ada sebelumnya. Misalnya,
kita lihat konten-konten sebelah seperti apa, terus kita kumpulin Kita cari referensi
lalu kita amati dan modifikasi. Apa yang sudah dibuat oleh, katakanlah konten
creator lain ya kita implementasikan di situ.

: Mengadaptasi gitu ya?
. lya adaptasi dong hehe bener..

: Untuk pembuatan pesan ini sendiri pembagiannya seperti apa mas untuk yang
bikin storyboard nya, moodboardnya, dan copywritingnya?

: Kalau storyboard aku dengan bikin content plan ya. Jadi aku bikin content plan
dengan bikin storyboard nya. Ketika konten-konten tersebut udah disepakati di
meeting, terus aku turunin di Dantok bikin visualnya sesuai dengan guideline yang
aku bikin dan Olga bikin copywritingnya sesuai dengan guideline yang aku bikin.
Seperti itu.



: Nah terus, setelah disusun dengan tahapan seperti itu pastinya diposting ya? Nah
ada ngga sih mas pertimbangan terkait waktu postingnya juga?

: Ada, berapa kali posting pertimbangannya sesuai dengan storyboard yang aku
bikin tidak ada pertimbangan khusus sih. Cuma kalua jam tayangnya, tagarnya apa,
iya Kkita tentuin. Kalau jam itu sebenernya menyesuaikan dengan traffic tertinggi
dari market yang kita sasar. Karna, kita targetnya anak muda SES A & B,
harapannya itu mereka yang usia 25-35 itu kita nyasarnya di after office hour. Jadi,
sekitar jam 5-6 sore, di mana mereka bisa buka HP dengan leluasa.

: Terus soal tagar ini tadi mas? Pertimbangannya seperti apa?

. Tagar pun juga kita bagi 2, tagar yang universal sama tagar yang khusus khas
event kita. Yang universal contoh: #EventJogja, #InfoAcaraJogja, gitu-gitu. Biar
orang lain yang lagi search tagar itu nemu event kita juga. Cuma kalua tagar khusus
itu yang menjadi identitas event kita. Misal: Ada orang yang lihat di explore nih,
“Kemarin tuh kayaknya aku lihat di explore tapi aku lupa deh.”. Nah coba cari
#GoodVibes gitu biar waktu di-search ketemu event Kita.

: Nah, di dalam proses menyusun pesan ini tadi, kita ada SWOT tadi yah, nah ada
ngga sih hal-hal yang menjadi pertimbangan gitu biar pesan-pesan ini bisa lolos
dari ancaman dan juga kelemahan dari FOH Entertainment sendiri?

: Trick atau gimana?

: Bisa, trick apa gitu yang digunakan dalam pesan supaya masyarakat ini tidak
bergejolak?

. Lebih ke pemilihan Bahasa sih. Kita lebih ke softselling aja, ya kan. Lebih ke
pembahasaan di konten itu. Karna kalua misal kita hardselling, “Nih, ada konser”.
Tanggapan masyarakat bisa negative, “Wah, ini orang kok jualan konser di era
pandemi, kok ngga simpatik banget sama Kemenkes!” Gitu.

: Tidak menggunakan bahwa yang eksplisit ya berarti?

: Betul, makanya kita kemas itu dengan donasi. Walaupun emang objective kita
memang donasi juga sebenernya. Yang pasti kita mengurangi Bahasa-bahasa yang
bertendensi negative.

: Terus dalam proses pengembangan pesan ini tadi, ada ngga sih pertimbangan buat
menentukan komunikator atau KOL nih yang digunakan? Kenapa harus pakai KOL
ini, dan lain sebagainya?

: Yaa kita sih pakai si Ocha aja sih. Pertimbangannya ya, harapanku sih Ocha Putri
ini punya kepribadian yang sesuai dengan target market kita. Jadi bisa relate, ada
kedekatan background kan, oh ini masih muda, orangnya seperti ini, gitu-gitu. Dan
mumpung masih murah juga hehe, karna sekarang tarifnya dia udah naik pasti
semenjak jadi video klip-nya Raisa.

: Okey mas, kalau media yang dipakai untuk mendistribusikan pesan ini tadi
Instagram dan Conventional Media ya? Pertimbangannya apa tuh mas?
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: Hu um, seingatku sih biaya.

: Emangnya sasarannya sebelumnya apa nih mas jika seandainya ada nih biaya lebih
gitu? Atau kita ngga lagi pandemi gitu, media apa aja sih yang mau dipakai? Baliho
mungkin?

. Aku bukan tipe orang yang suka pakai baliho.
: Kenapa mas?

: Karna ngga bisa di-track. Misal nih Kkita pasang baliho di satu spot, apakah kita
bisa track? Apa ads baliho gitu bisa kita hitung viewwersnya berapa, terus
engagementnya berapa kan ngga bisa. Misalkan, ngga pandemi pun dan
anggarannya ada aku lebih suka pakai viral marketing. Ya bermain KOL itu tadi,
dan juga mini campaign lainnya, turunan dari campaign utamanya. Dan sebenernya
waktu itu budget kita terbatas sih. Nah terlebih kalau kolaborasi, kan bisa jadi
promosi juga.

: Okay mas, apakah ada pertimbangan terhadap faktor khalayak sasaran atau dalam
hal ini orang yang menrima pesan?

: Ya yang pasti kita bener-bener nentuin target sasaran kita. Kita riset dulu, dengan
masa seperti ini tu kaya gimana daya belinya dan lain-lain. Ketika itu udah ketemu,
baru fix kita tentukan sasaran yang tepat untuk event ini.

: Dan ketakutan khalayak ini dipertimbangin juga ngga mas?

. Dipertimbangin dong, yang masih takut nonton kan? Kita pertimbangkan juga
kalau itu.

: Ok mas, terus kalau terkait respon yang ingin diciptakan melalui pesan-pesan ini
tadi, bagaimana sih mas cara membangun respon khalayak sasaran itu melalui
pesan?

- Jadi pesan ini memang kita buat endingnya dengan menggantung, supaya mereka
tertarik untuk ngikutin promosi kita.

: Okey, kalau output yang diinginkan tadi selain donasi apa aja mas?

: Yaa supaya khalayak sasaran juga ngga Cuma datang terus nonton konser gitu aja.
Jadi ada value juga yang dia bawa, gitu. Ya berdonasi tapi medianya melalui konser
musik.

: Okay mas, sekarang aku mau nanya yang lebih detail tentang pesannya nih. Jadi,
dari sumber, pesan, media, penerima, respon dan efek ini ketika itu diturunkan ke
dalam pesan ini tadi proses atau tahapannya itu seperti apa gitu, dalam membuat
pesannya?

: 'Yang pertama kita riset dulu, setelah itu kita tentukan sasaran kampanye yang
potensial objek a, b. Dari beberapa alternatif objek tadi kita tentukan yang paling
potensial berdasarkan objective kita, yaitu mengangkat sektor ekonomi dan
pariwisata. Terus akhirnya kita bikin campaign seperti apa yang cocok, akhirnya



kita temuin #SpreadTheGoodVibes. Nah kampanye #SpreadTheGoodVibes ini
mau disampaikan seperti apa? Kita riset dulu, jika disesuaikan dengan target market
dalam kacamata marketing apakah possible diakses SES A-B, karakteristik
khalayak kita seperti apa? Setelah teridentifikasi semua, akhirnya Kita tentuin nih
kerangka pesannya seperti apa. Misalnya dengan pesan seperti ini dengan karakter
khalayak seperti ini cocoknya disampaikan oleh Ocha Putri. Abi situ, content type
nya seperti apa? Contoh misalnya di Instagram aku bikin mini web series, itu dah
bener-bener semua konten itu dibikin nggantung jadi ketika dijadiin satu itu jadi
sebuah alur cerita yang sama. Abis itu, karna ini prouknya adalah konser, maka
pengemasannya lebih cocok kalau kita soft selling daripada hard selling. Lalau cara
soft sellingnya seperti apa? Kita balut dengan donasi, kita kasih awareness tentang
donasi, abis itu baru kita susun konten-konten marketing. Kita bikin beberapa
varian tiket gitu berdasarkan fungsional masing-masing. Benefitnya apa aja, itu kita
sampaikan lewat media yang kita pilih, ada Whatsapp Marketing dan Instagram.

Okey terus ini tadi aku detailin lagi ya mas. Kemunculan tema
#SpreadTheGoodVibes ini tadi munculnya setelah survei atau sebelum melakukan
survei?

: Sebenernya kita lebih ke survei dulu target kita apa, kalau udah nemu baru kita
merumuskan tema.

: Okey, berarti pesan ini dikembangkan setelah melakukan survei dan merumuskan
tema pesan ya?

- lya.

. Yak terus pesan ini dikembangkan seperti apa mas variasinya? Boleh diceritain
mas, tipe-tipe konten yang dikembangkan itu seperti apa?

: Mungkin kalau aku membahasakannya sebagai content pilar ya, di mana konten
ini aku bagi menjadi 3 tipe, yaitu konten adaptif itu kaya kita membahas hal-hal
yang masih bersinggungan dengan konser Good Vibes Festival tapi tidak secara
hard selling. Terus kedua adalah konten marketing, kita mengedukasi bahwa
campaign nya itu seputar apa. Habis itu konten Selling, jadi beda ya konten
marketing dan konten selling. Kalau komten selling itu lebih ke hard selling, misal
aku punya konser nih aku jual tiket di mana kamu bisa mendapatkan a, b, ¢, d kalau
kamu beli. Ya itu aja sih, adaptif itu konten seputar isu -isu yang ingin diangkat,
marketing itu edukasi tentang eventnya, terus selling itu ya focus ke penjualan
tiketnya. Seperti itu.

: Okey, mungkin boleh ya mas aku buka timelinenya? Mas Widi boleh kasi guide
aku konten mana aja yang masuk ke dalam golongan 3 content pilar itu?

: Oh boleh-boleh..

: Okey, yang pertama mas konten yang masuk di kategori konten adaptif itu yang
mana aja mas?



. Jadi di awal itu, kita kasih semacam teaser ya. Kita kasih semacam clue yang
bersinggungan dengan kampanye yang ingin kita angkat. Kita kasih visual di sana
dengan berita-berita negatif seputar pandemi yang pada saat itu juga jadi sentiment
di masyarakat. Lalu dikasih caption juga yang membangun mood masyarakat, me-
recall pengalaman mereka selama ini dalam berhadapan dengan pandemi, supaya
nyambung aja sama isu yang mau diangkat, gitu.

: Kalau melihat di sini ada 3 konten ya yang digunakan untuk unggahan kategori
adaptif yang pertama? Nah, semua konten ini punya pesan yang sama atau berbeda-
beda mas?

: Ya itu tadi, bahwa kita pengen mereka satu frekuensi sama kita soal isu ini. Bahwa
kita dalam keadaan yang seperti ini, apakah kita mau terus mengutuk keadaan? Apa
kita ngga bisa ngelakuin aksi yang bermanfaat buat memperbaiki keadaan? lya
mungkin kita masih dikelilingi berita negatif dari mana-mana, tapi kita ngga
mungkin hanya berhenti di sini dan mengutuk keadaan, harus ada aksi buat
memperbaiki.

: Berrati untuk 3 konten itu sebenernya pesan yang pengen disampaikan itu sama
ya?

. lyaap.. sama semua.
: Terus ada konten apalagi mas yang termasuk sebagai konten adaptif?

: Ada lagi itu konten video story ya, yang ada 5 episode itu. Nah, kita juga berusaha
buat membawa realita ke masyarakat tentang apa yang sedang diadepin sama
masyarakat di sektor ekonomi dan pariwisata, khususnya Dusun Turi dan Dusun
Karangasem. Kita tampilin Ocha di situ sebagai figur yang bisa “mengadaptasi”
sebagian karakter dari anak muda, kayak kejenuhan mereka, kebosanan melihat
berita negatif, dan keinginan buat ngebantu yang terdampak, gitu-gitu. Kita mau
bawa isu ini lebih menarik dengan bikin cerita yang endingnya selalu nggantung,
jadi mereka (khalayak sasaran) bakal mantengin terus cerita yang kita kasih.

: Kalau dari timeline ini kan ada 5 konten ya mas, pesan yang mau disampaikan itu
apa mas sebenarnya?

. Ya, kita mau ngasih gambaran secara realistis ya tentang isu dan lokasi yang kita
angkat. Reasoning, kenapa kita memilih desa ini kenapa desa itu. Lalu, aksi apa
yang kita lakukan, untuk merespon isu-isu tersebut. Apa yang bisa kita lakukan
untuk memperbaiki keadaan?

: Okey berarti lebih ke penggambaran lokasi, isu dan aksi nyatanya ya, terus
pengembangan pesannya di Instagram kaya apa mas?

: Ya kita bikin turunannya itu tadi berdasarkan visual guide yang aku buat. Intinya
kalo dari video-videonya kita mau ngasih gambaran secara realistis ya tentang isu
dan lokasi yang kita angkat. Reasoning, kenapa kita memilih desa ini kenapa desa
itu. Bahwa mereka sedang kesusahan, di samping itu kita juga udah bosen liat berita
yang gitu-gitu aja. At the end kita kasih clue simple tentang #Spread The GoodVibes.



Kalau captionnya ya kita sesuaikan dengan tiap-tiap segmen. Episode pertama kita
re-call mereka tentang kepenatan yang mereka rasain selama ini, terus kita kasih
pertanyaan semacam refleksi untuk penonton. Terus, pas yang kedua kita jelasin
tentang background Desa Turi, Embung Kaliaji. Kita jelasin bahwa di sana sektor
pariwisata itu sangat berpengaruh ke pendapatan warganya, yang menjadi sumber
permasalahan ekonomi di sana. Terus episode ketiganya ya sama, Kita juga
menjelaskan tentang background ekonomi dan pariwisata Desa Karangasem yang
sedang terkendala karena pandemi. Yang harusnya bisa mensejahterakan satu sama
lain jadi terkendala karena kurangnya akses internet di sana. Terus, udah ke berapa
ini? Oh empat, yak. Episode keempat ini captionnya lebih ke kita mau ngajakin
untuk refleksi kembali, dan mengajak buat bersama-sama kita melakukan hal baik
buat sesama. Kelima sebagai penutup, kita ajak untuk ngelakuin hal baik mulai dari
diri sendiri, intinya mulai aja dulu.

: Wah panjang yah, lalu kenapa kok kontennya ini harus dibuat banyak mas?
Kenapa ngga jadi satu konten aja gitu?

: Ya, karna pesan yang mau kita sampaiin itu cukup gede cakupannya, kayaknya
kalau dirangkum dalam 1 video tentang dua desa itu dan permasalahannya masing-
masing kok kayaknya malah menjenuhkan jadi kurang informatif. Jadi kita cut
menjadi beberapa episode bersambung, dan kita gantungkan endingnya jadi biar
mereka bisa mengikuti gitu story by story yang kita angkat.

: Okey, bergantung dengan load pesannya juga yaa.. Lalu konten yang tergolong
sebagai konten marketing itu yang mana aja mas?

. Kalau yang termasuk konten marketing itu ada beberapa ya. Pertama, kita bangun
awareness mereka dengan campaign kita #SpreadTheGoodVibes. Kita kenalkan
mereka dengan visi dan misi dari gerakan #SpreadTheGoodVibes. Visinya supaya
kita bisa memperbaiki keadaan kea rah yang lebih positif, misinya dengan kita
membantu pengadaan fasilitas-fasilitas di Dusun Turi dan Karangasem, gitu.

. Kalau pesan yang ingin disampaikan melalui konten ini apa mas?

: Ya tentang visi dan misi yang kita angkat dalam aksi #SpreadTheGoodVibes.
Intinya menyadarkan khalayak tentang apa itu #SpreadTheGoodVibes secara luas.

: Sip sip, terus ada konten apalagi mas yang termasuk dalam konten marketing?

. Selain konten untuk membangun awareness tadi, kita juga upload konten
marketing yang tujuannya untuk menjelaskan lebih rinci tentang kampanye
#SpreadTheGoodVibes, apanya? Pertama, Kita jelasin benefit kalau mereka join
campaign ini. Ya mereka bisa menyebarkan kebaikan lewat donasi itu tadi untuk
kedua desa. Kedua, mereka dapet masker kolaborasi dengan artist @cutnotslices
limited edition. Dan pastinya mereka dapet tiket nonton Good Vibes yang
dibintangi Ardhito Pramono saat itu. Terus selanjutnya, buat “Call-to-Action” nya
kita kita blast konten tentang cara join campaign ini tu gimana, tahapannya dan lain
sebagainya. Mengedukasi mereka tentang cara untuk bergabung dalam aksi ini lah
intinya. Terus ada juga FAQ tentang event Good Vibes dan campaign



#SpreadTheGoodVibes, isinya ya informasi-informasi seputar event dan campaign,
yang sekiranya dibutuhkan sama market kita.

: Okey mas, berarti pesan di konten ini itu lebih ke mengedukasi khalayak sasaran
terkait semua hal tentang campaignnya ya?

: Yup, jadi kita memang mau mebuat mereka aware dengan menjelaskan kan apa
itu #SpreadTheGoodVibes, lalu setelah aware kita edukasi tentang benefit buat
mereka kalau join campaign ini apa, kemudian bagaimana cara berpartisipasinya.
Kalau yang FAQ tadi pesan yang mau disampaikan itu sebenarnya rangkuman info-
info penting seputar Good Vibes dan Campaign ya, jadi ketika market kita buka,
semua pertanyaan tentang event atau campaign itu bisa langsung terjawab. Ya ini
bagian dari mengedukasi mereka juga tentang event ini.

: Untuk pengembangan pesannya berdasarkan visual guidenya di Instagram gimana
mas?

: Sama ya, konten yang awareness tadi kita visualnya lebih ke penjelasan singkat
gitu tentang apa sih kampanye #SpreadTheGoodVibes dan ajakan juga buat mereka
yang mau ambil bagian untuk memperbaiki keadaan. Kalau konten yang benefit, ya
visual guidenya lebih mengarah ke unsur-unsur kebermanfaatan yang Kkita
tawarkan, kayak misalnya dapet masker dan ada gambar maskernya, ada foto
Ardhito juga di situ, ya yang berkaitan sama manfaat yang kita tawarin lah. Terus
apalagi?

: Masih ada cara join dan FAQ mas.

: Oh ya, kalau visual guide yaa.. kalau join campaign ya menunjukkan tentang cara
join campaign lewat tiket.com. Tentunya ya visualnya yang mewakilkan dengan
tata caranya untuk join campaign. Terus, kalau FAQ secara visual kita lebih ke
mengarahkan mereka untuk ngebuka highlight kita seputar FAQ di bagian profile
kita, karena kan kita ngga bisa mencantumkan semua informasi di satu konten aja
jadi kita fokuskan di highlight aja. Sekali buka langsung bisa menjawab semua,
gitu.

. Terus dari visual guide ini pengembangan lagi di bagian copy dan visualnya
seperti apa Mas?

: Pengembangannya kalo visualnya kita pakai format grafis semua ya. Karna konten
ini sifatnya informatif jadi kita lebih banyakin ke captionnya, jadi visual kita pake
yang simple aja, tapi caption kita buat detail. Jadi kita sebutin poin per poinnya apa,
kayak punyanya konten benefit dan cara join campaign.

: Okey mas, lalu terakhir konten tentang selling ini ditunjukkan lewat konten yang
mana aja nih mas?

: Kalau konten selling, karna basicnya memang jualan ya jadi kita padatkan isinya
jadi semua hal yang berkaitan langsung sama elemen-elemen acara yang fokus ke
penjualan tiketnya: kayak line up artisnya, info tiket dan sponsor kita, BA (Brand
Ambassador) kita dan Press Conference.



: Oh banyak nih ternyata, itu pesan yang mau disampaikan lewat konten-konten itu
apa sih mas?

. Ini dari pesannya dulu ya? Nanti baru visual guide dan lain sebagainya?
. lyaaa mas. Kita urut aja dulu mas dari mm konten tentang artisnya nih.

: Jadi sih gini, kalo artis gitu masuknya ke konten line up artis, di mana kita mau
menginformasikan tentang guest star kita, Ardhito Pramono dan juga band
pembukanya itu Define Soul. Ada Cici Priskila juga sebagai MC eventnya.
Harapannya sih lewat konten ini temen-temen itu semakin termotivasi buat ikutan
bangkit dan membantu sesama yang terdampak lewat Good Vibes.

: Terus mas setelah itu pengembangan secara visual guidenya kaya gimana?

: Ya kita tampilkan foto mereka yang jelas, kalau lebih banyaknya sih di caption
untuk ngejelasin tentang line up ini dan ngingetin lagi supaya mereka join campaign
kita.

. Siap, terus lanjut ke konten informasi tiket dong mas, pesan yang mau
disampaikan untuk kepentingan selling ini tadi seperti apa?

: Ya kita udah ngomongin hardsell tentang angka, memang murni yang mau kita
sampaikan di sini adalah informasi tentang harga tiket kita, tanggal acara,
venuenya, cara beli tiketnya. Di sini, kita klasifikasikan tiket menjadi 3 jenis, ada
tiket offline, tiket campaign dan juga tiket virtual non-campaign. Garis besarnya
transparansi tiket aja, berapa harganya tiketnya dan apa aja outputnya. Tapi ngga
cuma itu, kita juga sampaikan tentang sponsorship kita ada BPBD Sleman dan juga
Dinas Pariwisata Kabupaten Sleman, buat ngeyakinin temen-temen kalau konser
ini sudah dapat pengawasan langsung dari pihak terkait Iho. Kita juga dibantu sama
BEM FK UAD buat ngawasin protokol kesehatan sewaktu di venue.

: Oke terus pengembangan pesannya di Instagram kaya apa mas, berdasarkan visual
guide yang dibikin?

: Karna ini kontennya padat informasi, jadi kita coba kemas informasi ini tadi jadi
infografis. Ya infografis tiketnya dan juga cara beli tiket itu semua kita jadiin
infografis. Jadi walaupun banyak tapi tetap informatif. Kita juga tampilin semua
logo-logo sponsorship kita di situ. Intinya, ketika kamu mau nonton secara offline
nanti ngga perlu takut lagi karna event kita udah terawasi lembaga-lembaga terkait.
Dan buat mereka yang masih takut untuk nonton offline bisa pilih alternatif lainnya.
Itu secara visualnya ya. Kalau copynya merepetisi aja dari apa yang kita sampaikan
di visual infografisnya.

: Kenapa kok info yang padet banget ini dijadiin di satu konten mas?

: 'Ya karna masih berkesinambungan ya satu post dengan post lainnya. Jenis dan
output tiket, berhubungan sama cara belinya gimana, dan ketika mau nonton pasti
ada pertimbangan keuntungan/kelebihan kalau nonton offline gimana online
gimana. Jadi kita jadiin satu karna saling berhubungan.



: Yaya okay mas, terus kalau pesan yang mau disampaikan lewat konten BA apa
sih mas?

: Sebenernya kalau Brand Ambassador ini Kita pakai buat menarik target market
dari sisi orang-orang yang tau tentang mereka, followersnya si Ocha Putri, Define
Soul, Cici Priskila dan Ardhito Pramono yang pasti. Terutama Ocha dan Ardhito
yang punya impact besar dari social media mereka. Jadi para BA ini tadi mereka
mempromosikan Good Vibes, campaignnya, manfaat join campaign dan cara
joinnya.

: Terus pengembangan pesannya di instagram gimana mas?

. Kalau secara visual kita tampilkan video speech mereka yang mempromosikan
Good Vibes, manfaat join campaignnya, caranya gimana. Intinya mereka akan
ngajak masyarakat buat join campaign kita, dengan join campaign bisa bantu dusun
terdampak, dapet masker dan bisa nonton konser Ardhito. Dan ini juga kita jelaskan
di captionnya ya, tentang manfaat join campaign #SpreadTheGoodVibes dan cara
join campaignnya gimana, seperti itu.

: Siap, kita ke konten marketing yang terakhir yah mas. Jadi kalau konten press
conference ini pesan yang mau disampaiin apa mas?

: Nah, gini. Kenapa sih akhirnya press con itu akhirnya jadi salah satu bagian di
konten marketing? Sebenarnya kan kita mau meredam ketakutan teman-teman,
keraguan mereka terhadap event offline. Dengan press con ini Kita mau nunjukkin
bahwa Good Vibes udah dapet dukungan dari BPBD Sleman, Dinas Pariwisata
Sleman, BEM FK UAD dan dukungan berbagai media. Jadi secara tidak langsung
pesan yang mau disampaikan di sini itu kita ngga perlu takut lagi untuk dateng ke
event Good Vibes, karna event ini udah dapet pengawasan langsung dari lembaga-
lembaga berwenang. Kita ngga ngomong ini 100% aman, tapi protokol kesehatan
kita terawasi ketat dengan adanya dukungan dari lembaga-lembaga itu.

: Okey jadi untuk meyakinkan khalayak sasarannya seperti itu ya?

: Betul, karna kan ada juga mereka yang takut buat nonton di tempat. Ya kita ngga
memaksakan itu.

: Yaya, terus pengembangan pesannya seperti apa mas?

. Ini diambil dari dokumentasi kita ya waktu ngadain press con pada waktu itu.
Kalau secara visualnya pasti kita tampilin foto-foto yang secara jelas nampilin
tokoh-tokoh penting yang hadir di acara press con, ada perwakilan dari Dinas
Pariwisata pada waktu itu. Kita juga tampilin logo-logo sponsor supaya lebih
meyakinkan dan lebih menjual. Nah, karna konten ini cukup informatif dan ada
banyak hal yang harus dideskripsikan jadi kita cukup banyak turunin di caption.
Intinya sih, kita cantumkan tanggal berlangsungnya press conference (itu pasti),
kita mention juga nama-nama pembicara yang hadir di situ dan juga agenda dari
acara itu. Terakhir kita kasih konklusinya, bahwa kolaborasi antara industri kreatif
dan pemerintah itu diharapkan bisa memberikan rasa optimisme bagi pelaku
industri kreatif untuk bangkit lagi, berkarya lagi.
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: Jadi ketika kita udah dapet support dari Dinas-dinas terkait itu menandakan bahwa
protokol kesehatan kita diawasi dan dijamin, ya walaupun resiko penularan itu
masih tetap ada. Ya kira-kira gitu sih, Git.

: Okey mas, dari ketiga content pillar ini tadi urutan penyampaiannya gimana Mas?
Konten mana yang maju duluan?

. Intinya per bulan itu kita punya objective masing-masing di setiap bulannya,
misalkan objective bulan ini apa, objective bulan berikutnya apa. Katakanlah itu
bulan November, objective kita adalah mengedukasi dulu, sehingga di situ akan
lebih banyak konten adaptif dan juga marketingnya. Ketika Desember dan
mendekati hari H, itu objectivenya adalah selling, jadi konten adaptif ini kita
hentikan, kita tinggal masukin marketing dan selling. Kemudian, nanti per porsinya
tinggal kita bagi di November kita butuh orang itu untuk aware dulu ya otomatis
konten adaptif akan lebih banyak daripada konten marketing. Nah masuk ke
desember karena sudah mendekati hari H, bisa kita banyakin di selling. Nah itu kan
istilahnya bikin content plan, kita bagi per content pillar untuk porsinya. Jadi
content pillar adaptif sekian, marketing sekian dan selling sekian. Terus baru
diturunkan lagi menjadi visual dan copywriting. Copywriting baru bisa dibikin
ketika visualnya udah jadi. Kaya gitu. Sementara di sini, visual itu kita bagi dua
bisa visual (foto) aja dan audio visual (video), kaya gitu.

: Mas kalau gitu, untuk pembagian porsi konten-konten tadi berdasarkan
kategorinya masing-masing tu seperti apa prosesnya?

: Kalau pembagian konten itu sebenernya ngga ada rumus pastinya sih nduk. Jadi
kemungkinan dalam satu konten ada 5 video berurutan dengan inti informasi yang
sama, ya karna memang itu informasi yang kami anggap prioritas di bulan itu, ya
karna itu objectivenya. Jadi pas di awal kita kasih banyak konten adaptif dan
marketing itu biar orang tu paham, “Ini ada Good Vibes maunya apa?”. Jadi kita
ngga langsung nodong ke mereka buat beli tiket,

: Okey, kalau pendekatan yang dipakai buat ngepromosiin good vibes biar khalayak
mau beli tiket ini tadi apa aja mas? Kayak, mungkin mendekati khalayak biar mau
beli tiket dengan ngasih mereka hadiah, atau mendekati dengan sentuhan emosional
gitu?

: Kalau pendekatan emosional tu ya emang bener kita lakukan sih. Kayak kita
membuat video |G series itu, dengan kita buat intro bahwa Indonesia itu sedang
banyak kabar buruk. Nah kita gambarkan visualisasinya pop-up yang muncul di
hapenya Ocha. Terus akhirnya kita baru menggali keresahan mereka (market), dan
ketika mereka udah sepakat baru kita cari solusinya apa? Ya gitu tadi pendekatan
emosionalnya.

: Terus, kita lebih melihat ke interest mereka aja sih. Ya, selama kita ngejalanin
event ini kita pancing mereka juga dengan hadiah lewat giveaway-giveaway. Dan
ternyata mereka suka dengan itu.
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: Nah di pengembangan pesannya sendiri, apa aja keunggulan-keunggulan dari
event Good Vibes yang ditunjukkan gitu dalam pesan-pesan yang didistribuskan.

: Mungkin itu lebih ke Unique Selling Point ya yang ditonjolkan di Good Vibes?
Yang pasti adalah offlinenya tadi, kita selalu mengulas bahwa Good Vibes ini
medianya bermuara pada sebuah konser musik yang bisa kamu datangi secara
langsung dengan protokol kesehatan. Benefitnya apa, itu juga selalu kita tonjolkan,
yaitu ketika kamu beli ini kamu bisa berdonasi, kamu dapet masker dan kamu bisa
menonton konser dengan tetap berguna bagi sesama. Yang ketiga, kalau kamu udah
tertarik nih untuk nonton konsernya tapi kamu worry tentang keselamatan dan
protokol kesehatannya, kamu ngga perlu khawatir karna kita udah disupport sama
dinas pariwisata sleman dan BPBD. Bahwa BPBD juga turut terjun ke lapangan
langsung untuk mengawasi jalannya acara dan protokol kesehatan yang
diberlakukan. Ya tiga keunggulan itu sih yang kita tonjolkan.

: Okey, yang terakhir. Ada ngga sih mas resiko yang secara eksplisit disertakan
dalam pesan-pesan yang didistribusikan?

: Kalau resiko itu kita tidak menyampaikan sebenernya, ya itu tentang penularan
covid. So, kita ubah bukan resiko tapi pencegahan terhadap resiko yang terjadi,
yaitu dengan tracing. Jadi ketika kamu nonton, kamu harus mengisi data tracing
terlebih dahulu dan juga kamu harus sesuai dengan prokes.



TIMELINE JOURNEY INSTAGRAM @GOODVIBES.FESTIVAL -
PLAN

Menggambarkan konds: skhr-akher s dan suout Mungkn Ganrtsra dan kit secang disemus rasa
|pandang media. Sehari.hari kita diterpa berita2 zgg‘gg"! [

negati. Content merampalican hormpiss beeitu2 gggg ‘!ni.\.!
eQAMT terkrs Seputar
.gﬂsg“gi Nemberkan clue seputar iszue ggwﬂg
dokter
1 |28 September 2020 ( 16.00 W18 ) PREDIRL + Sued SEVR ~ered-~r—aii : Disisa tabun i, cara LRk mampertai
Berta Resesi Ekoromi
- Benta UU Minerte 2GoodvibesF ectval 25preacs TheGoodVibes
- Renta Sekolan tuty,
Plkada tetap diahukan
Berita adat kanipan
Visualsasi salsh satu program GDVBS FSTWL Apsican kamy merasy sedang Scak dadk baik saa?
* HELPFUL * mealut quotes Percuyalah . kami joge merasekan b yong sama.
zl-!.esg!iz!!!l;
Debvery makna s3igh saty sub-
Post You are helptul, and you are loved, Ko berp nyata atas upaye
2. |30 Seplamber 2020( 16.00'WIS ) Graphic and you are forgiven, and you are %img‘! rempearthak keadaan yang ada?
not akane
Midadah dan hal teruaci yaity bermantast urtuk saeama
~John Greer- SC00viesk estval $Spread TheGoodVibes SHapiul
Viussesi salah saty program GOVBS FSTWVL B b geremu? Pakar), 7 Bagale Dan
GRATEFUL * maiaks quotes ambiemu?
makna saiah 330 Jub-
Post * Be grateful for wht you have and e1op Dekvery Ticak sasisal haraparmy? Bersyusort amu mash
3 |02 Oktober 2020 ( 96.00 WiB ) Gr / T " ahe. you o ios.niﬂglie biss e i dulam headan fidup dan Dartahan.
goodt, And doaseY solve any probiam * Gratehs
BCCOAvDes SG000vDes £30val SSpreads Thelooovibes SCratetyl
g Zigiar.
Visuainas! salah sati prgram GOVRS FSTWL Jica kamu merasa tatun inl tdak sasua harapan,
JOYFUL * melahu quotes apakah ke sudeh uniuk
Post Delivery makna salsh saty sub-
4. |94 Okicber 2020 { 16.00 W8 ) Graglee " You gont have e power 10 mahe e lew, evert Cood Vbes Fesival yailu Upayshan dan hal o R Rl g
Dt you 40 rwe the power 10 maks s joyhul * Showcass *
#Coodvibes 8Goodvibest eatval #Spreads FheGooovibes Sloyhs
E Pratwi -
g #up wp shup sup
[ Apa Itu #spreadsthagoodvibas ? |
Halk Good People’
Hadi sbages /eapon Daryihsye Derda buruk O moeda cen
Mengiashan ape tu 3apread negoadvioes yaknya knputsasaan anak muda 3l perghujung tahurn 2020
f!!iqi'u‘.)l o g - cajak kakan b urtl
pang a8k ruos yac yang bee webueh perubenan postl dan
5 |12 Okibar 2020 ( 16.00 W ) Post - A Mengenakan ape it Compaign acary bak
Beg 3apapun yerg besary banghit dan berperan Dengan bergat
Fupreadt oy harry sadah sgaggggig
|bespacan mamtnst barta bak unhik seaams fasibtas protokol keschatan untuk Wisata Dusun Tun!
Pertarysannys sdaleh, apakah good people mau bemperan?




dan ‘Wisata Dusun Tud

& |12 Okisber 2020 | 17.00 Wil ) [ omber s bumett o jon

[ Apa Untungnys Join Peprosdsthegoodvibes 7]
Ada 3 benefit yang bisa good pecpie dapetin kefika join campaign ini
1. Getamal Good peopie belah bamseran dalam membuat berits baik!

Dungan bergabung dengsn campaign ini. good people secars
‘ofnmabis sudah berdonas! unful Desa Munthuk Karangasem dan
‘Wisaka Dusun Tun.

2 Mendapatie masker hasil kolaboras Good Vibes X Cutrotsboes
Mizcker sas1s siandar kesahatan dengan dessin

faml b wisual arisl G it secar
limited dan spesial hanya uniul good peopie!

3 Merdapatosn kel viresl concen
#spreadshegoodvibes meahs Good Vibes Fesiival Showease:
An mbmale ggs wath Aschwio Pramono pada § Desember 2000

T dan Dionascs Jogia!

507 riangan hanyaknys kel inlyuk jnin Sspemadsthagonduibng

[ Bagasmana Cara Join Campaign Sspresdsthegoodvibes? |
Good peopie Disa jon Sapreacshiegoodvibes dengan cara

2 Pl mesny "cari svenl” yARG SR Satan nads Layar tampilan
3. Kgilis "Cood Vibes Festvalr
4 Ahar hesrapa tilort yang akan kamu bel!

P Preriate campuainn #soeadatheg e,

1 Posl Baprg el gahales Mangidubas arang-arang
[ 6 i I Ja ra Diiober-15 Movembegs 20200

Mgk laman ket com Ao good people. kil bed berperan dalam energi
bk bagi semama’
| Mt The Line Up! | Wirlual Concan Good Vibes Fesial Live From D'Moneco Joge vang
akar merampikan.
= Cicd Priskila Masier of Cenemory (MC)
- Dafirs Scul
= Ardhito Pramons
Ayo jargan kebrogalar buat kebemu sama mensica dengan cara ilaian campsgn

) Manampiican talent (MC. Band, Asihio Pramonc) maprasdhaqeodebes CATANYS GAMEANG BANGS! kup ki Ink yang A o i kam

Ll spread W pood vibes!
Fapreadinegondyvines Sgood nbeshestval




[ Save the Datal |

£E§§<w§mmﬂmmu.amﬂqﬂqgsw§nwmmdmﬂmﬂﬂ
pada:

= Sabtu, 5 Deasmbar 2020

Ay [angan ketinggalan Dust ketemu s3ma merska dengan cara lutan campaign
Fapreadthegocdvibes. CATaNya gampang banget cukup Kik ink yang ada d bio kami.

-Kumpuian FAC

. . . Informasiican orang-orang terkalt anggal
9 |45 Cktober 2020 Post | Graphic ) Menampikan Engga event | 5 Desember 200 ) propepiead
pelakzanaan Lefs spraad the good vibes!
FEprEaIMEguniDes SgooavibesTastval
[ Our Vanus |
Wi Concert Good Vibes Festival akan diselenggarakan d-
« [¥Manaco Yogyakarts
AT |[3NGEN KEINOgEEn DUSE SISy S3MA MErska fengan cara KUEn camoagn
Faprasadthegocdvibes. Caranya gampang banget cukup ki link ada d bio kami.
10 |17 Oktober 2020 1Pos (Graphic) | Menapikan lokas! venie Eihﬂuwﬂm%ﬁdn% = *® =
L goread the good wibes!
#epreadhegoodvibes Sqoodvibestesthar
11 |13 Okiober 2020 1 Post | Video | wonten geuaratelfon Korien geuaraistion
12 |20 Okiober 2020 Frat | Wideo | Honten @ suaratetion Konien gearatstion
13 |21 Okinber 2020 1 Post | Video | wonten geuaratelfon Korien geuaraistion
14 |@p sKkp ET sKp
Post Frequanty Azked Guesthons |
- Member! Infrmas ada highikght FAQ rﬁrﬂ.ﬂ_...,n@eﬁmmsw .
- Wenggin & UMUK mengecek nighs Rl LAy gmanaT
1/Post | Graphic | Egﬂmﬁ“__w_mm‘ g TBeneft Iutan campalgn apash™
1 Story FAG Sary: Menginformasiian FAQ k2pada good peope | Buat good people yand masih purya perlanyaan seputar Good Vibes Festival dan
S (23 Owiober 2020 1 Story Famenang ._.mﬂﬂ.mm_ummﬁ_ﬂﬁmqum.ﬁ_..mduﬁ.ﬁ W_meﬁ;agumgﬂmwﬁcﬂ campalgn Fepreatihegoadibes coba lihat highiight FAG df profle kami y2!
suaraston | 5 pemanang |
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24 Okhober 2020

4 Prest | Graphic Carousel |

Pogt 1:
Postar souare dan storny yang didalamnya sudah
tartara hana ket offing, ket online-campalgn, dan
ket cning nomm,

Post2:
‘Supporizd Sy dan Protocsl Controled By

Posl 3
Cara Pemipelan tiket

Pog 4
Info akses protokod kesehatan

Miember! Informas] lenglan

Hi Zood Peopiel

Deengan gembira,

Kami menigumumkan Dahwa Good ibes Festival bisa dinlkmatl secara
30, bisa memilih mau menikmatl Good Wbes Festival

e B

Uintuk Good Wibes Festival ofing, akan dikamas nimats ggs
mﬂ.:ﬁu.sﬂﬁismﬂﬁﬁgﬁﬂﬁ Nz__aﬁna.z !
Hangs et offine:

= P 250,000
-VIFFp
.Eumﬂuﬂnﬂ
- Hotine: 0311-202-535

Sedangkan, untk vifuel concert akan s dua perode panjualan Hoket

Periade campaign Fspreadsthegoodvibes, (12 Okdober -15 Movember 2020

- Harga tiket Rp 75.000

- Free masker Good Vibes X Cunotsices

- Nobad: Pada perode inl, keuntungan tket akan didonasikan ke dua desa di Yogyakarta
yang temampak pandemi (Desa Murthuk dan Wisata

DCrusun Tur).

Periode tlket nonmal | 15 Movembes - § Desamber 2020)
- Harga tket Rp 35,000

i7

25 Okbober 2020

1/Post { Graphic )

Layout venue offine concert ¢ D'Monaco

Meningfommasiian layout venue

Hi Zood Peopiel
\idah t3u kan kalau Good Vibas Festival Nadr daiam bantuk ofing concert? Good Wibas
Fagtival oTine akan Mkamas KDFeSep InEMate g, sehingga kami sangat
membatas! kuot penomon demi Beralannya protokol

BertiL adalah layout venue Good Vines Festval oine yang akan dseengarskan secars

Live dl gdmonacayogqya.

Kapan lagl kalan bisa menlkmall korser gaminitooEmona secars lebin IntmatsT Jangan
ampal kenahisan tiket ya Good Peopie!

#gooavinestestival #spreadstnegoodvibes #goodvibes #ardhito Samdhkopramong
A0enes0ul Sevent SSvenmmusik Seventndonesla Swoncermuindonesla Sndonesta
smuskingonesia Sventjogla Soganioga #Eemarng
Anfosemarang AUskEETEEng 2 aiho%%:ﬂﬂudﬂiﬁ akara
#evertE0i0 #5010 ANToslD FMUSKS0N Fmusk Fevent

18
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27 Okhober 2020

1 Post | Viden )

GINBS xOcha Pur

Mempersuas audience Lniuk join

sepreadhegoodibes

=p

skip

skp

=kp




4 Movember 2020

1 Pogt | Viden |

GIVBS ¥ Define Soul

Meerfedaskan art good vbes menunt Define
Soul.

[Pt vibae ver: @asecou. alan

0004 viDaE warsl e50ul. Kallan bisa menspiEican good vibes vers! iailan sendid
0ENgan cara IItEn campalgn SEprEadmegoodvibes Iho, Good People. Dengan jon
Campakyn FEprRathaqocdvibes , Good PEopie sudah LN sers mensmankan kebalkan
KEp0a DrANG yang membulLhian. YUk SurLan KIK Ink yang aca di prosl ggooduibes.
gﬂﬁ_kﬂﬁmﬁgﬁmﬂ_. = et

Sudahkah Kamu MEneoarkan good vibes nar Ini?

Kalau belum, |ets spread the good vies!

#ooovinestestival Fepreadsinegoodvibes #goodvibes #arthito Saninkooramons
woianesoul Fevent #eventmuslk Feverindonesla fwondesfulindonesla Mndanesla
wmusikindionesla feventjogla Mogla wnfojog)a Fmuslkog|a Feventsamarang Feemaang
snfosemarany Fmusksemarang Sevent]akars fakana Anfolskarts smusk|akans
FevertE0ln 250k FIrfosoln FUSksm FmUsk Foven

=

s

g

sip

& Movember 2020

1 Post | Video )

3
§

ﬁmﬂﬂﬂ:ﬂﬁu.ﬁgﬁﬁmun_iﬁuﬂwnzu%gmﬂﬁﬁ
Iet's spread the good vines!

sp

kP

sHp

silp

H

B Movember 2020

1 Post{ Graphic )

MenginformEsikan bawa campalgn 3kan berakhic
dalam H-7. Mengngatkan kembail urruk join
campalgn dan taa caramya.

Mengimformasiian campalgn akan berakhir dan
mengingatkan ata cara join

[oerakhir calam 7 harl. Buat kallan y;

liLran campaln Fepreadhegiodibes,
Zocd Peopie stdah berkolaboms dengan kamil uniuk kemioal menjadl mEnusa yang bisa
E_:Egaa%igﬁ,%n:qggzﬂﬁsi&
“FAQ Campalgn” d prafie kami.
‘fuk buruan |oin, L= Good El
e

#goovinestestival SEpEatEMEgoodvDES S00ckIDES #arihio SamnRnramono
#0afnes0ll Fevent SEventmusik Fevertndones|a SwoncerIndonesla Sndonesta

=p

skp

sHp

=i

#muskindonssia seventiogla Hoga Frivjg)a Fmuslkiog|3 Feverisemanng fsemarmng
=D

10 Movember 2020

E_Eﬁ#ﬂ FrEETHian temen kamiu ___m._.ﬁmm_ﬂ_h blEn
good vifies dan sartakan alasan kallan Kenapa temen
It sudah selalu bikin good Wibes, o koiom komentar

Ini.
‘Syarairya Nans up poster gooovbes dl story kalan,
toliow, 43N t3g ke godvibes. fastval,

Memberikan chalienge 52 dengan hadah
givaanay virual tiet

Slapa yang mau tikel grats Wil concart ATdNRD Pramonn?? Ayo IKUtan chalenge
#EprEatmegoodyibes2!
Cara I chalenge Fepreadnagoodyines2:
1. Foilow gaoocbes fest
2 MeThon lemenpacansaUtaraionang yang selalu bisa bikin good vibes o postngan
Il Gan o=tiakan kendga orang teebut sa il good vloes

iti25 Festival {poster ada ol highiight profliz instagram karmi)

=P

sHlp

=i

s

88




[ H-2 CLOSING CAMPAIGN S5preadinegooines |
Hi Zood Pecpicl
(Gak kerasa campaign Sspreadthegoonyines akan segera Derakinir dalam dus har.

asad n ]
. hierecall e whoke campagn, sekalgus menjadl ﬁ._ﬂ?_gzﬁiﬂﬁnﬁm%swmm.gumﬁmnﬁ_i zal
13 Movember 2020 1 Post | Video | Footage Campaign oan aadl ﬁiaﬂ%ﬁ.ﬂﬁﬁ:ﬂﬁm@mﬂ orang yang menebarkan kebalkan Karena wuns memianty Desa Wisals Karangasem dan

berzknl Dusun Wisats Tur pandemi.
Thclalk terasa campalgn b=s akan beraknhir dalam oud han mendstang.

lan 553 han dl tahun 2020 leoin berarm®

[ CAMPMIGN CLOSED |
Campaion #spreadsiheguovioes {pesiode 12 OKiober.— 15 NoverToer 2020 ) s diutup.
Tiket vl Eﬁa&vﬂﬁﬂ:h._ﬂﬂﬂsﬂﬁﬂ!nﬁﬁmm“ﬂmﬁugvg
{ Past | o Tempiate story uniuk list pemenang challengs, Fesg Danzsl yang teiah Good Peaple benkan JUga 3kan seger kami sarkan.
15 Nowember 2120 Graphic | untuk reminder clasing campalgr: ucapan termakasih Termakasih unfuk Good People yang sudah terinat dalam menysbarkan kebalkan,
1 Sory Pemenang Cralenge .Nm.m_mm:_n.w_ﬁu_.%_umm. g.&m.ﬂ.::ﬁ.ﬂuu_ﬁﬁﬁﬁ.u!@nﬂn_m;
" Sampa ketemu Al Good Vibes Festval d 5 Desember 2020 rant Good Peopie!

[ e ol sl ki |

Kahar gambira bust sotat ngapl dl Yogyakartat
Gocd Vibas Festival berizboras! tengan & cofize shop di Yogyakara:

e

fjm areconts
Bmitogyconse
mEgNatua.cofes
slacoffes

Dengan Rp 35.000, kallan bisa mendapatkan 1 Tiket Virusl Congert (@ardhiopramona, 1
minuman “:mﬂmnm._._ Hiap coffea shop, dan kallan sudah berdonas! untuk 2 desa wisata
17 Movemper 1 7ost Graphic) | C2EN Coffee shap { ounding menu ) 3 ogo o ey
. wafiee shop Promo koiabarasl Inl hanya berlaku dar tanggal 17 Movember - £ Desamber 2020
\kdah migopl, dapet borms-bonus lagl

Eerang-berang makan ketupat, barangkaasat

Lets spread the good wbes!

#goodvinesiestival #spreadsthegoodvibes #goodvibes #ardhito Zandhlkooramono
woEnesoUl Fevert #eventmusik Fevertndonesla #wonderfulindones|a Mndonesla
#muskindonesia 22ventjogla Mogla-Fnfyjogla Fmusiogla Feventsemanang Feemaang
Mnfosemarang AMUEKsEmaErang #event] akarts fakara Anfojakarts fmusik|akana
frevemsolo #s0k Frfosolo Amusiksolo Fmuslk Fevem




%Luamm Corference Good Vibes Festival |

353, 17 Mowember 2020 1elah terselendoara Fress Comanance Good Vibes Festhal
Menginformasian pada Saod Peaole barwa 2020 dl grdmonacoyogya dan dinadin oleh rekar-rekan media massa. Press confenence Inl
eda Dress Corferenee Cood Vibes Festiva Eertujuan unfuk mesnperkenalkan event Good Vibes Festhval 2020 ke masyarskat s

41 |19 nowemper 2020 R Press Cor: Tampilkan merdia Massa, pemilean, (5 g DVt 17 ﬁﬂﬁfﬂﬁw@_ﬁnsgﬂﬂmﬂmmﬂﬂm%ﬂag%ﬁgm
_ g Daberapa media Massa Runammad Taufan — Rastaurant 3nd Banquet Manager [Monaco Yogyakarts, dan
Dircdr Dinpar Siaman, Manager I Stephan| Aum San — Project Manager Front OF House Enterainment.

[ 00D VISES FESTIVAL 2020 ]

On 5t December 2000
At D'Monace, Yoqyakarta

. .o | Poster Axs
21 November 120 unﬁ_.:"mmwmmu___n._._ 11eeds.

= VIP 300K
= kap f 1gc. 3 poet memameung 3 wﬁ:aqﬂmﬂ_ﬂ._:!uﬂﬂﬂmﬁ TR
Story dipromote.

k@nan kirl sng Instrumen, pEndULNG 3033 {SPONED, coilaborator, o

i

1

i

. lkan kumpaian video Cict sewakiu nge- | melcbarkan 2 sebagal Master of Caremony (M), Berbagal acars mulal dan event
23 November 2020 1 Pret { Video ] Footage Cid ac MC MG | blogran Sngkat ) e .“.E._EE_.M&H.:_.JEE hingga event E-Em&:%gﬂﬁuvﬁm.aﬂEE
Dan pastingz, Good Vivas Festval 2020 2kan berjaian dengan marah karena dipandu oleh

Cacd yang sangat Inl <3
mﬁﬁﬂsgﬁ.mﬁﬁpﬁ&ﬁ_
Lers 5praat the good vibes!




G000 Vibss Festhal 2020

Band yang testertuk pada tahun bentuk oleh Aftan (pemain dan produsar) dan

DOefa . produser, dan vokals). Single pertama mereka berjudul "Mare” yang

nuarsa opleal house.
Fada tahun 2013 formas| mereka semakin lengkap dengan hadimya Steven {bassist dan
- produser’ dan Evan (drummer dan kemudan melahinian EF extanded

24 November 120 1 Post | Video | Footage Define Soui ﬁmﬂmnﬂ.ﬁn_w_ﬂ .__amumcm__.mnE u%.ﬁa%..rﬂg.nﬁﬂhﬁ_ﬂm Indeneran qmmﬁﬂmﬁm

Zood People udah ni Defne Soul belum? Mimin sh suka

S e

ik 12t langsung penampilan Define Soul d Go0d Vices Fastval 2020, 5 Desember 2020

IFve dart gydmon !

Lers spraaa the good ypes

favards 2020 dalam nominas] Pemeran Pendatang Ban Terfavort d Slm METCHL
Eltes gak cuma Hu, lapuHagu ciptaan Andhito juga memillid fempat yang spestal di hall para

47 |25 Movemper 2020 1 Post { Viden | Footage Ardnio ﬁwﬂmﬁ_ ,E.ENZ ,__amum.an...a Framang PENgQEmMAMY. SUKY 3L gunya Sempat Masu namins| Argeran Musik Indonesia

_____

E_Eﬁﬁeﬂaﬁsﬁﬂﬁeﬁmﬂgouﬂm:_wﬁ:ﬁ%ﬁe
Good Vibes Festival pada 5 Desember 2020 nanti!

s St N e iBeers Sl doneeis Smam esia
#muskindonasia S=vantjogla Hoga#nioiogla FTUSKOg| FEVENsEmMarang SEEmarEng
Anfosemarang SMUSKsETERENg SKart 3jakana snfojakarta smuskjakana
#everisai $5010 FNfoeniD SMUSKEND i !

wﬁmmﬁmnr.._. _u__._m....cf...}_.mm._.___,.m_-ﬁm

gheaway speslal dan Good Festval 2020 spestal umtuk 4 Good Peopie yang
g

.._umuﬂ__._nm Merchandse Good Vises Festval | dengan tanda tangan darl @arthitopramaons
« T Tickets Offine Concert Fandhfopramono

Cara dapetinrya gimana, Min?

Chalenge Grand Ketsha: Melanjutican panbun, komen 1. EEE:QNH%E:EEE:E:%%E
d postingan Inl. Pemenang dengan pantun paiing Farn: Jalan{aian k2 Mallobomn X Folow ggoodibes festval .
Rreatif dan menatiakan dumamien 2 3 rﬂﬁ&ﬁuﬁﬂﬂﬁiﬁmmﬁz%mﬁnzﬁaiamaﬁnﬁ._
26 November 2020 1 Post { Graphic |, 115 Story Eﬂ:ﬁﬁﬁ.mﬁaﬂmﬂﬂhﬁﬂda HNgin=onya langsung o Grand Kelsha ke I3 story kailan dan tag ggooavines. -

e e o 2 Wmdmﬁ..m vmﬂmzﬂﬂ":mwﬁﬁ_ﬂﬁ dumumkan pada 2 Desemper 2020 melaiul
Iainrya men oficial merchandlse sudan
nﬂﬁhﬂ%ﬂﬁz Pramonc. = _mmﬁq%#ﬂa

Kie pasar | el 3G gas,

‘fakal gak gazass ! +=

Lef's spraad the good vibess!




28 November 2030 1 Post | Graphle | 113 Story | I3

[ SPECIAL GIVEAWSY ALERT 11 1
At giveaway Spesial dan Good Vines Festval 2020 5085l UK 4 Good Peopie yang

MG Merchandse Good Vibes Fastval | dengan tanda tangan darl arthitoorEmaons
H

16 GUP Crfienge Grand Keshs Msarstan 2 Tis Omine Concert gramiopramons
E:F: kamen di pastingan Inl. Pemenang dengan ——— nw_uaun.m__..._”..mazﬂ
ﬁﬂ. g reas? dan menifkakan dumuEan Fanan. ko 1 LN Ganun 235 dengan sehrat mungki d Koo Komentar pestngan
E1 |25 November 2020 1Pasi{ Graphic ). 11G Story :!_uﬂu._._xm_. ﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁﬁ Mgnepnya langsung d Grand Kelsha £l _rﬂ_amn_uﬁmnmnﬁ ‘ibas Festival {poster ada dl highlight proflle Instagram kami)
Pramano, ciapat ocia ke G sory Kalan can 13 ggoanypes st
e ies yang i arangan ANS ﬁﬁu_wgum_rﬂ bk dpete
Pramann. D@ paling ATsatT kan LTSN paca 2 Desemer 3000 melaul

& Siory Egaodvines festival

K pasar pag-pag] bel tEoung gas,
‘Yakall gak gaaass ™

Lefs 5praad he good vibes!

OMLINE -

1. Setelan melakukan pambsilan dket dan
Lioket com, Good NN-.:.!_-E._._H
mu_.m._ pemiayaran dan Loket com melail

.EH._

2 m&uﬁmiﬁ&ﬁqﬁﬂﬂ@&
Peogie akan menenma E-\Voucher sebagal
tanda buktl pemisellan darl Loket com yang
dikirimkan meaiul emall dan WhatsApp seeual
nomar yang telah dinput)

3 P H

[[GARA PENUKARAN TIRET

Qannmﬂ.mﬁ.iwnr untuk kallan yang sudah mambell ket Good Vibes Festival
200, balk yang VIkual Concart ataupun Omine Concert (Intmate Gigsj!

1. Menunjukkan E-Ticket dan Karu

|dkreta8 yang s=s.a cengan rams yang terers | BS7HLE 30302h beberapa nal yang per clpermatikan ferkat thietyang such Good People

Monon disimak yaga 1
\ H-5 GVF dan mengimformasiian utoral penularsn |2 Peranton dan luar kots L

30 Novembar 2020 1 Post{ Graphic | 115 5100 | sxer oriine & ofine . VW3 MENLTLRKN N3t [3pia 155 SR yang

R e rer o Seia Srcreirdonecis snatn

wﬁﬂﬁﬁﬁﬂ% LM |y kindonesia Seventjogja Hoga %Ezﬁwﬁﬁﬂﬁmﬂu%

yang beraku - CITA r..f._ﬂ_ﬁm“ Cudl Tangan, [ e enie kasic Sk et Y .

4.
E ﬁ.@ _N= sabelum open
ﬁmEFn:.m_.ﬁ nctan anfrian

Antriiah dengan tertib ketka gats telah
_-E

9. Selamal menikmat Intmate Gigs Good
Wines Faslval 2000

Menginormasiian soecal price 150K (WIF)
1 Desamber 2020 1 Post | Graphic |, 16 Story | H-4 GVF coilah special price dengan BAOONY. KNSt nasaoan & PODIY. Perinde 30 Nov- 5




2| uu.%umﬁimmmms;asmﬁmﬁam ak sabar banget, 3 hart lag bisa senu-senan bareng d Good Vibes Festival 2020
Gater 19.00 W) (Z00d Peopie udah nylapin 3p3 3a nih buat menlkmat acara™ Baju kece T Camera?
Lan

Feven
DONTE muskindonzsa 52 = iajog)a ATUSK0) FEVErtsEMamENg SEEmaEy
larang melakukan pefjalanan keiuar kot gaﬁﬁﬂ%ﬁﬁﬂgmg nfojakarta Fmusik|akana
seama s EH #evermBok 250k nfosolo SUSKEch TSIk Fevern
Iarang Mengonsums! makanan saat acara
2 Desember 2020 1 Post | Graphic ), 15 Sty %%mnﬁncv._wmummﬁunﬁ_gﬁ Beriangsing e e

bes LT,

000, Pt 3l In ha | uﬂm_u__:."u...ﬂm:_m::_..ﬁam_.”_”ﬂ_ma.n.um

. Merchandse i=nseda sangal ierbatas oo dan hanya bisa didapatkan dl venue
Good Vibes _ummns.m._mmﬂm..nﬁmg

Jargan sampe kehabisan ya Good Peopie!

Bucket
3 Desamber 2020 1 Post . 1 1G Story | Graphic | | H-2 Merchandise - Bucket Hat & Masker Good ibes Rp
¥ -

val #preacsihegoodvibes Sgoodvibes #amhito Samhiooramon:
el Sovert St ST ee s roncerImdonesis Snamesia

#muskindonesia S2ventjogla Hoga #nojoga Smuslkjoga

Dalam rangka mewtjudian =ven berandaskan piciokol kesenatan deml keamanan

bersama, FOH

Ertastainment selaky bersama EEM FK LAD “Prodskol
prometor gengan menyusun

Vines Festva® yang wallb dipatun oieh seluruh panitia, penonton, dan mitra yang tesibat

daam

event In.

Sebalum besok kita merayakan good vibes bareny-bareng, ada balimya Good Peogle

membaca dan mencemal dengan balk protoknl kesehatan yang sudan terus. Siakan

4 Dasamber 2120 1Pt 113 Story] Graphic ) | H-1 Protokol Kesehatan (agl (bikin dr Ink protokol) | Feamind protokol kesehatan ATk PENGUNILIN POtokal KESENZLEN PA3 Nk yang 33 ol Do INELagram Sgaodvines.

Yl Kita t=rih mematuhl protokol Essehatan agar acara etap Denangsung dengan aman
dan myaman.

mmmu:.___a_us.n_umﬁm

Lefs spraad the good vibes!

#gooavivestestival #spreansthagoodvibes #goodvibes sarthitn Sardniooramonn
#0=nesoul Sevent Sevenimusik Feventndonesla swonceruindonesla sindmesta

smusikindonesia Seventjogla Sogasnijogla Smusikogla




D-D&¥!] Postingan kanan ki sebagal insTumen,

T._._.-m DAy 1]

naly the day you're walting for has amved

Lintuk penanion virual concert, [angan Iupa Siapin cemiian dan devics yang mendukung.
Linfuk penanton ofine coNEert, [ngan IUpE untuk siapin e-tket, melakikan CITA MAS
JAJAR, dan membaca furan yang beslaku.

57 |5 Desember 2020 3 Post[ 1 Fead Sampal ketemu nant d Good Vibes Festival 2020, Good Peopie!
pastingan tengah Int. Less spraad the good vibes!
#poodvibesiestival #epreadsiegoodvibes #goodvibes sarihito SamnRopramonn
#iefinesoll Fevert feventmusik Sevenindonesia swonderuilindonesia Andonesia
#muskindonesia Seventjogla #oga niokogla Fuslkogla
112 Tranks 1

end GWF 2020




~ 1IN T NS

ER 2020

Menggambarkan seseorang (Ocha Putri) yang Memberikan clue terhadap [Eps 01 -Intro]
sedang dalam keadaan lelah karena terus menerus |desa terdampak pandemi
diterpa pemberitaan negatif selama pandemi (Desa Turi). Penat itu kembali datang,
berlangsung. Menghantui dan tak kunjung hilang,
1 |6 Oktober 2020 |, ooy (vigeo) Apakah harus terus diam tak berdaya,
(16.00WIB) Lalu masuk ke penggambaran Desa Turi (hanya Atau kita lihat kemana mimpi akan membawa?
cuplikan).
#GoodvibesFestival #SpreadTheGoodVibes
Bersambung ...
Memperlihatkan situasi Embung Kaliaji di Desa Turi | Memberikan gambaran tentang |[ Eps 02 - Embung Kaliaji |
yang sepi karena terdampak pandemi. situasi terkini Embung Kaliaji, | Potensi alam yang dimiliki oleh Embung Kaliaji, Turi, Sleman,
Turi, Sleman, Yogyakarta. Yogyakarta, membuat masyarakat sekitarnya mengandalkan sektor
Penggambaran Embung Kaliaji diperjelas melalui pariwisata sebagai mata pencahariannya.
VO dari Tokoh Masyarakat (Keni, Ketua Pemuda Akibat pandemi, sektor pariwisata di Embung Kaliaji menurun
Embung Kaliaji) serta pengambilan gambar pada dengan drastis, tak sedikit masyarakat yang terpaksa meninggalkan
spot-spot yang sepi pengunjung dan hasil bumi desa tercintanya untuk mencari rejeki di tempat lain.
yang terdampak.
2. L MUMOMMCWWMH 1 Post (Video) s Namun bagi Keni, Ketua Pemuda sekaligus Pengurus Embung
g Lalu ditutup dengan Tokoh Masyarakat yang Kaliaji, masih banyak yang bisa diperjuangkan untuk menghidupkan
menyerahkan buah pinus kepada Ocha. kembali pariwisata di Embung Kaliaji.
Terlalu dini rasanya untuk menyerah secepat ini.
Bersambung Keni adalah salah satu dari sekian banyak masyarakat sekitar yang
masih memiliki semangat untuk kembali membangkitkan Embung
Kaliaji.

#goodvibesfestival #spreadthegoodvibes




Memperihatkan siuasi dlam Desa Harangasem, Membenkan gambaran tentang ([ Eps 03 - Desa Karangasem |
beserta kondisi pengrajin bambu yang sedang situasi Hutam Wisata Pinus
terpuruk karena terdampak pandemi. Asni, kerajinan bambu dan Desa Karangasem, Dlingo, Bantul, Yogyakarta, mernupakan desa
sekior pendidikan di Desa dengan keindaham alam yang sudah dikenal banyak orang. Sebagai
Penggarnbaran stuasi dawall dengan sekelompek |Farangasam, Diingo, Bantul, dess wizata, Desa Karangassm memiliki dua potensi yaitu Hutan
anak-anak berarian membawa buku pelajaran Yogyakarta. Finus Asn dan kerajinan bambu. Keinginan masyarakat sekitar
yang lusuh. Fdalah untuk saling menssjahterakan dengan potensi yang mereka
rmiliki
Penggambaran Deza Karangasem diperfjelas
& Oktober 2020 medalui WO dan Tokoh Masyarakat (Suprivanio, Mamumn hal tersebut terkendala karena kurangnya akses intemet ke
2 { 16.00 WIB ) 1 Post (Video) | Karangtaruna Desa Karangasem) sera desa mereka. Hal ini membuat fasilitas pendidikan juga menjadi
’ pengambilan gambar pada hutan pinus, kerajinan sangat terbatas. Dimasa pandemi ini, siswa-siswi tidak bisa
bambu, sekior pendidikan dan dinamika anak-anak mengandalkan gawai sebagai media pembelajaran. Edukasi
setempat parwisats untuk masyarakat juga menjadi terhambat.
Lalu ditubup dengan raut wajah Ocha yang tedihat Supriyanto sebagai anggota karangtanuna dan masyarakat asi Desa
gusar Harangasem, masih menaruh harapan dan keyakinan bahwa suatu
saat potensi yang sudah mereka miliki ini dapat semakin
Bersambung... berkembang dan mampu mensejahterakan masyarakatrya.
#goodvibesfestival #Fspreadthegoodvibes
Memperihatkan tokoh Ocha yang sedang Menyadarkan masyarakat [ Eps 04 - Bamgkit |
terbangun dan tidumya, bersiap untuk beraktivitas. (akan adanya kampanys
#5preadTheGoodVibes untuk | 2020 menjadi tahun yamg penuh beban untuk banyak orang. Mamun
Berangkat dar pengalaman di kedua desa membantu Desa Tun dan dengan sisa han yang kita miliki di tabun ini, apaksh kita sudah
terdampak, Dcha berinisiatif untuk mengajak Farangasem. melakukan hal baik untuk orang disekitar kita?
masyarakat untuk bangkit dan keterpurukan serta
8 Oktoher 2020 peduli pada sesama yang membutuhkan, tentama Jangan terlalu lama tedena dalam keterpurukan. Ayo bangkit dan
4. ( 16.00 WIB ) 1 Post (Video) | Desa Tur dan Karangasem. mudai lakukan sesuaty yang baik dan berguna untuk sesamal
“Twitter please do your magic!” Agar setidakmya penghujung tahun ini menjadi bermanfaat wuntuk kita
SETILE.
Memperkenalkan campaign
#5preadT heGood\ibes melalui pop up Twitter #goodvibesfestival #Fspreadthegoodvibes
Bersambung..
Memperihatkan tokoh Ocha yang sedang Menyadarkan masyarakat [ Eps 05 - Memulai ]
menelpon sessorang. terhadap kampanys
#5pread TheGood\ibes, Sudah saatnya kita bangkit dan bergerak. Tidak periu lama
Suara lawan bicara ditunjukkan, dengan ciri khas  |tanggal pelaksanaan GOVBS  (menunggu dan lelah mencan, cukup mulai dan din sendin wntuk
5 11 Oktober 2020 1 Post (Video) suara Ardhito Pramono. FETVL dan keteribatan membuat hidup berarti dengan menebarkan kebaikan urtuk
) { 16.00 Wig Ardhito Pramono dalam event  |kebaikan limgkungan sekitar kita.
Ajakan untuk mengikuti kampanye GOWVBS FETWL.
#5preadT heGood\ibes, serta informasi tentang Let's start spreading the good vibes!
tanggal pelaksanaan acara dkemas dalam dialog
menarik. #goodvibesfestival #spreadthegoodvibes




Survei Keberanian Menonton Event

#JogjaBeraniEvent Marma *

Usla*®

(@) 122
O s
() Ze-as

Kota Azal *

Ternpat Tinggal Sskarang *
(8 D vooyaerts

() othar

#JogjaBeraniEvent

Startun Peloarjaan *
(") Entzpranaw

(:] Pagawal Swasta
(C) Pegawal Hegar

l::) Mahaslawa Fala ar

Bagaimana Pandanganmu Soal Event Setelah Pan
Sebelum pandemi datang, berapa kall dalam sabulan karmu datang ke =ebuah

evant? *
Fada bagian ini kami mengajzak anda untuk memberi gandangan subjektif terhadag sikag anda terhadap
O Tidak tanty industri event kedeparn.
) 1=
() Labe dar 2 Setelzh pandemi datang, apakah kamu sudah pernah merasakan event lagi? Baik

itu offline maupun online. *

O Pernzh
O Eelum

Ewart yang =ering karma kunjungl barbayar atau gratiz? *

(:] Eqrbayar
() Gratis

Selama pandemi, jika permah menikmati event online, event seperti apa yang
karmu nikmati?
Ewant apa yang paling sering kamu kunjungi? *
Virtual Concert (musik)
() Partunjukan sl
Webinar & Talkshow
(T} Expa & Taikshaw
Pameran Yirtua
() otometir

OoooOog

Other.
() Habucayaan

() othar.



Bagaimana kualitas event online tersebut?

O Memuaskan

O Banyak hambatan

Jika pernah, apakah event tersebut berbayar?

D Berbayar
|:| Gratis

Selama pandemi. jika pernah menikmati event offline, event apa yang kamu
kunjungi?

|:| Live musik

D Pameran

D Talkshow

D Pernikahan, Upacara Adat, Komunitas, ete

D Other:

Bagaimana event offline tersebut?

O Sesuai protokol

O Masih banyak kekurangan

Jika pernah, apakah event tersebut berbayar?

D Berbayar
O Gretis

Apakah event online mampu menggantikan peran event offiine? (Baik secara
ambience maupun kualitas) *

O Sudah
O Eelum
O Ragu-ragu

Melihat kondisi pandemi terkini, apakah kamu sudah berani untuk mengunjungi
event offline dengan protokol kesehatan? (Seperti konser musik, seminar, dan
expo/pameran) *

O Eerani

() Tidzk berzni

Ada saran atau harapan untuk para promaotor [ event organizer seputar kegiatan
event kedepannya? *

Your answer

Urituk kamu yang sekarang sudah berani berkunjung ke event offline sesuai
protokol kesehatan, apakah kamu bersedia kami masukan ke daftar VIP Event
Consumer? *3ebagai benefit, kamu akan menjadi crang pertama yvang karmi
prioritaskan apabila akan diselenggarakan sebuah event yang sesuai protokol
kesehatan dengan kuota terbatas. (Privasimu akan terjaga dalam form inil) Jika
bersedia lanjutkan ke form berikutnya. terimakasih! *

I:::I Bersedia
() Tidak



Sesuai sturan pada pratokel kesshatan svent, dijelaskan bahwa svert tatap muka (5#n2] harya boleh

dibadiri prngumjung dergan jumlah 0% dari kapasitas verue. S=kingoa, setap svert skan barsifat
tachatas. Bagi setiap arang yang terdafiar pada VIR Svent Consumer memilii kesempatan uriuk kami
bubungi periama kali ketica ada grometer di Yograkarta yang membuat evart tatap muka (offlice) s=sua
protokel kesefatar., Sefingga kamu memiliki kessmpatan besar untuk mengunjung] event tersetut
dibanding orang lzin yang tidak terdafar.

Usia *

Your answer

MNomer Telpon

Wour answer

Alamat E-mail *

Wour answer

Event yang ingin kamu kunjungi? *

D Liva musik

D Liva talk show

D Expo/Pameran

D Other:

Apakah kamu bersedia mematuhi protokel kesehatan? =

O Bersedia
O Tidak



