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ABSTRAK
Banyaknya penggunaan nama pada divisi atau departgmablic relations
memberikan kesan bahwa tugas dan fungsi divisi @gartemernpublic relation
di sebuah perusahaan kemudian berbeda dengan heginsiain. Perbedaan pada
fungsi, tugas, peran, dan kegiatan yang dilakukiah divisi atau departemen
public relations itu dapat menentukan karakteristigublic relations pada
perusahaan. Tujuan penelitian ini untuk mengetahjuian, fungsi, peran, juga
aktivitas departememarketing public relationgli CNN Indonesia TV. Metode
penelitian yang digunakan adalah deskriptif kutifitelasil penelitian menjelaskan
bahwa perbedaan tujuan, fungsi, dan peran tergardan kebijakan perusahaan
masing- masing. CNN Indonesia TV melakukan efisigmagla tujuan dan fungsi
perusahaan, sedangkan peran departemen markefitig pelations-nya sejalan
dengan misi PR perusahaan yaitu ikut berkontridasgsung dalam revenue
perusahaan. Sedangkan aktivitas yang diinisiasi GIdN Indonesia ada 3, yaitu
Dialog, Monolog, dan Meet Up. Dari 3 poin pada pahdsaan tersebut akhirnya
dapat diketahui seperti apa karakteristik publidatiens pada departemen
marketing public relations CNN Indonesia TV.

Kata Kunci: Media Massa; Karakteristik; Public Relations; Maikg Public
Relations; Fungsi

ABSTRACT

The many uses of names in the division or depattofgoublic relations that give
the impression that the tasks and functions oflthision or department are not the
same as at first. Differences in functions, tastkes, and activities carried out by
the division or public relations department can etetine public relations in
company. This the background of the writer wikatébe characteristics of public
relations in the public relations marketing depanent CNN Indonesia TV. The
purpose of this study was to determine the objestifunctions, roles, and also the
marketing business relations department at CNN med@ TV. The research
method is descriptive qualitative. The resultshaf study explain that the number
of goals, functions, and roles depends on each aagnpCNN Indonesia TV
transfers the functions and functions of the compavhile the marketing office
relations of public relations are within the missiof the company's public
relations incorporated in the company's revenueil®\ine activities initiated by
CNN Indonesia are 3, namely Dialogue, Monologuel Bteet Up. Of the 3 points
in the discussion, it can finally be seen as whablip relations in the CNN
Indonesia TV marketing public relations department.
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PENDAHULUAN

Media massa adalah salah satu alat yang digunatam anenyampaikan pesan kepada
khalayak dengan menggunakan alat-alat komunik@a&rsdelevisi, radio, surat kabar
dan lain lain. Dewasa ini, seiring berkembangnyadtogi, media massa pun turut
berkembang mengikuti zaman. Salah satunya adalaankenvensional atau media
cetak dan munculnya istilah baru yaitu ‘New Meditdu media baru.

Media konvensional atau media cetak merupakan nyadhig terbit terus menerus
dengan bentuk tulisan yang mengandung unsur 5W-ltd snedia cetak memiliki
audiens yang terbatas. Berita pada media konveaisitisajikan dalam bentuk seperti
surat kabar, artikel tajuk dan lain-lain. Media kensional seperti surat kabar dalam
menyampaikan berita sangat dipengaruhi oleh oraaggoyang berada di dalam media
itu sendiri seperti wartawan, penulis editor, pingni serta redaksi, dan berhasilnya
sebuah perusahaan tentu tidak lepas dari perarcpaldtions dalam membentuk citra
perusahaan.

Public Relations adalah suatu proses komunikasigyaerencana guna
membangun hubungan antara publik dan organisagf@raunikasi merupakan modal
utama yang harus dimiliki oleh Public Relationsati@lmembangun hubungan antara
organisasi dan publiknya. Setiap program Publicafk@is yang dikomunikasikan
kepada publiknya haruslah membangun image ataudairi organisasi tersebut. Public
Relations juga harus selalu menjaga agar citransgsinya tetap baik ketika dalam
permasalahan maupun sedang tidak dalam permasaRbhlic Relations harus
menjaga agar organisasinya dalam keadaan baik.tnfasaerkembangan profesi
Public Relations dewasa ini terlihat dengan malkinylaknya organisasi atau lembaga
yang membentuk unit khusus Public Relations khugustalam perusahaan penyedia
layanan informasi salah satunya untuk menjalankagsi Marketing Public Relations.

Definisi Marketing Public Relations itu sendiri ala proses perencanaan,
pelaksanaan dan evaluasi program yang mendoronggbiem dan kepuasan konsumen
melalui komunikasiinformasi dan tayangan yang kredibel yang mengiflesdi
perusahaan dan produk mereka dengan kebutuhangiraain perhatian, dan
kepentingan konsumen. Fungsi dan peran serta Magk&ublic Relations sebagai
garda depan sekaligus backup bagi perusahaan rkiepgtan penting untuk menjaga
citra produk (brand image product) dan citra pdraaa (corporate image) terhadap
publik, yang salah satunya adalah pelanggan. Salahcara jangka panjang yang dapat
dilakukan perusahaan dalam mempertahankan eksrstansadalah dengan
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membangun kesetiaan pelanggan.

Seperti peran Public Relations didalam perusahaag pergerak dibidang media
televisi yaitu Cable News Network Indonesia (CNNddnesia). CNN Indonesia
merupakan stasiun televisi dan situs berita milflans Media bekerjasama dengan
Turner International. CNN Indonesia memulai kemuacaoya melalui portal berita
CNNIndonesia.com diikuti dengan kehadiran CNN Ireka TV pada 17 Agustus
2015. Sebagai bagian dari CNN International, CNdlbiresia diharapkan hadir sebagai
jendela ke dunia untuk melihat Indonesia dan nmatariesia untuk melihat dunia. CNN
Indonesia mempersembahkan kepada masyarakat Ingoyasng menginginkan
kualitas dan objektivitas untuk berita nasional oarnasional.

Melihat peran penting seorang praktisi public ielsd ternyata tidak demikian di
beberapa perusahaan. Banyaknya penggunaan namdiyadatau departemen public
relations memberikan kesan bahwa tugas dan fungsi étau departemen tersebut
tidak sama seperti pada mulanya. Pergantian pachea maublic relations itu sendiri
memberikan penambahan atau bahkan pengurangatudas dan fungsi divisi atau
departemen tersebut. Melihat perkembangan padaagatahan tersebut sama hal nya
yang di alami oleh CNN Indonesia TV. Peran puldi@tions pada CNN Indonesia TV
dipegang oleh departemen marketing public relatidmana di bawahi business
strategic division.

Perbedaan pada fungsi, tugas, peran, dan kegiatandilakukan oleh divisi atau
departemen public relations itu dapat menentukaakkeristik public relations pada
perusahaan. Hal inilah yang melatarbelakangi perakan menguraikan karakteristik
public relations pada departemen marketing pubdi@tions CNN Indonesia TV.
Karakteristik pada departemen marketing publicti@ig CNN Indonesia TV ini akan
diuraikan dalam Laporan Job Training mulai darijplsan mengenai tujuan, fungsi,
peran, dan kegiatan yang dilakukan sehingga tetddggaartemen marketing public
relations di CNN Indonesia TV. Serta akan diuraikaga bagaimana Marketing Public
Relations Departement CNN Indonesia TV menanggapi thenghadapi fenomena
yang terjadi mengenai hadirnya new media. Adapjuatupada penelitian ini yaitu (1)
Untuk mengetahui tujuan dan funddiarketing Public Relations Departemepada
CNN Indonesia TV, (2) Untuk mengetahyeran Marketing Public Relations
Departementpada CNN Indonesia TV, (3) Untukengetahui aktivitas Marketing
Public Relations Departement pada CNN Indonesia TV.

METODE PENELITIAN

Metode penulisan yang digunakan peneliti ini adalaetode deskriptif. Metode ini
memungkinkanpenulis untuk dapat bebas mengamajekmym, menjelajah, dan
enemukan wawasan-wawasan baru sepanjang penéhtidianto,2011, hal 118). Hal
ini berkaitan dengan penguraian pengalaman persdtglah terjun langsung dalam
mengikuti kegiatanJob Trainingdi CNN Indonesia TV. Jenis penelitian ini adalah
kualiatatif. Objek pada penelitian ini adalah DegarenMarketing Public Relations
CNN Indonesia TV. Teknik pengumpulan data pada gwogenelitian ini adalah
pembelajaran proaktif sambilmengamati dan mergikoeberapa kegiatan yang
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berkaitan dengan aktifitaBublic Relations Adapun teknik-teknik yang digunakan
peneliti dalam pengumpulan data yaitu observaswamaara, dokumen, juga praktik
langsung. Adapun lokasi pelaksanaan penelitiamliidiksanakan di PT Trans Media
Corpora, Gedung Transmedia It.3 JI. Kapten P. Tamdeav. 12-14 A Mampang
Prapatan, Jakarta Selatan 12790. Yang dilakukamseb6 hari kerja terhitung sejak
tanggal 4 Juli 2018 hingga 4 Oktober 2018.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pada awalnya, investasi CNN Indonesia berawal Q&N Indonesia.com, dimana
Trans Media pada saat itu merupakan unit bisnisi. balaka fokus investasi
CNNIndonesia.com lebih kepada bisnis. Bisnis i@ingy dimaksud adalah bisnis yang
langsung berhubungan dengan apa yang menjadi jaatarah perusahaan. Dalam hal
ini CNNIndonesia.com, maka yang dijual itu adalabusah berita yang digitalkan atau
sebuah teks. Oleh karena itu, investasi yang pdiegar adalah ke bagian editorial,
infrastruktur, IT, dan lain-lain. Fungsi- fungsiriaya yang tidak berhubungan langsung
kepada bisnis inti di Trans Media itu ada istilaAn@jemen yang sangat spesial disebut
mirroring.

Mirroring atau cermin itu dilakukan oleh CNN Indaeiee TV khususnya bagian
Marketing Public Relations CNN Indonesia TV gunanmperdayakan satu orang
namun satu orang tersebut dapat dan mampu mengerjiaksampai 3 pekerjaan
sekaligus atau multitasking. Tujuannya adalah exfs| kalau 1 orang tersebut dapat
diberdayakan untuk 2 sampai 3 pekerjaan, pihak NIIRRI Indonesia TV tidak perlu
mempekerjakan banyak orang, namun tinggal bagiparttamennya yang dipisah.

Yang terjadi dulu seperti itu, untuk infrastrukteditorial, IT itu yang menjadi
fokus investasi perusahaan. Fungsi- fungsi lairgyadak berhubungan dengan bisnis
inti seperti HR, finance, sales marketing, jugan&suk didalamnya marketing public
relations itu tidak berhubungan secara langsungatemisnis inti. Oleh karena itu,
dilakukan mirroring system ke organisasi- organigasg lebih mature atau yang lebih
dulu ada. Maka beberapa fungsi departemen di rmgdte detik, misalnya bagian
finance, infrastruktur, HR. sedangkan bagian satesketing, public relations itu di
mirroring ke Trans TV.

Entitas perusahaan CNNIndonesia.com katakanlah krasperusahaan detik,
bisnis intinya ada IT, infrastruktur dan editoriledua bisnis intinya, yang menjadi
support itu bagian HR detik, PR, finance, salesketarg itu tidak menjadi fokus disitu.
Jadi ada dua sudut pandang pertama dengan inogasjemen mirroring yang menjadi
efisiensi dari segi biaya. Kalau seseorang ingimdir&kan sebuah perusahaan melihat
dari portfolionya. Seberapa cepat perusahaan tgrdeba membuat buku perusahan
tersebut berwarna hijau atau seberapa cepat pearsatersebut bisa menjadi
perusahaan yang untung. Semakin perusahaan temsemgrapkan sistem efisiensi,
maka semakin cepat perusahaan tersebut meraihukgam Hal itu disebut dengan
sisi makro.

Sedangkan dari sisi mikronya adalah, menurut Omd Fselaku kepala
departemen MPR CNN Indonesia TV, treatment padasphiaan besar sama dengan
perusahaan yang kecil yang sebenarnya memiliki tkblan yang berbeda. Trans
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Media mempunyai market atau pasar yang besar, gkalamuntuk CNN Indonesia TV
memiliki market atau pasar upper atau ditujukarukirkelas atas kualitas dan lain-
lainnya. Otomatis pekerjaan seorang Public Relafiotsi Public Relations itu tidak
bisa dijalankan bersamaan. Artinya dia akan memprggram Public Relations yang
sama, padahal mereka mempunyai target yang berDegaitulah yang terjadi pada
CNN Indonesia TV.

Marketing Public Relatios pada prinsipnya adalahrupakan suatu kegiatan
yang terencana dan suatu usaha yang terus menauls dapat memantapkan dan
mengembangan itikad baik (good will) dan pengerty@mg timbal balik (mutual
understanding) antara suatu organisasi dengan nakgya Secara garis besar peran
MPR CNN Indonesia TV sama, hamun orientasinya gajgg berbeda. Peran MPR
CNN Indonesia TV adalah mendapatkan keuntungan saelbesarnya di setiap
kegiatan yang dilaksanakan dan pada akhirnya dagrdiri sendiri untuk memenuhi
kebutuhan Marketing PR di CNN Indonesia TV.

Melihat ada dua aktivitas MPR CNN Indonesia TV yaiartnership specialist
dan event specialist membuat pekerjaan yang dikakeh MPR CNN Indonesia TV
terlihat sangat mudah, namun pada kenyataanya,redikkan CNN Indonesia
khususnya departemen MPR nya menerapkan efisiansigekerja, maka akan terasa
lebih melelahkan dalam melaksanakan sebuah kegidtanun biaya yang dikeluarkan
tidak terlalu besar. Marketing Public Relations ®R)PFCNN Indonesia penekanannya
bukan pada selling (seperti pada kegiatan periklpnaamun peran pemberian
informasi, wawasan melalui program off air atauaomyang CNN Indonesia buat guna
mendapatkan keuntungan berupa uang.

Media relations, community relations, publicity amerchandising itu dilebur
menjadi 2 poin. Fungsi-fungsi yang tadi lebur dalarganisasi yang lebih ramping.
Misalnya secretariat surat menyurat, MoU, pengaddan pertanggungjawaban
merchandise, maintance database event itu di lakukeh sekretaris. Partnership
semua yag sifatnya partner dengan pihak luar, viggdia partner, media relations itu
akan di handle oleh partnership. Fungsi mediaiosiattidak terlalu penting bagi CNN
Indonesia TV karena CNN merupakan organisasi atausphaan media. Jadi kalau
terjadi krisis yang akan pertama keluar adalah pimpredaksi bukan PR. Karena PR
nya CNN Indonesia itu di layar. Misal terjadi krilahwa CNN Indonesia
memberitakan berita hoax, nanti yang akan di dah dewan pers itu adalah pimpinan
redaksinya. Tapi kalau perusahaan lain khususnyeeetahan, PR nya yang akan di
cari oleh para media. Pada dasarnya, suara seBrdilig Relations itu akan dianggap
oleh media sebagai suara pemolesan citra. SeoraktispPR di CNN Indonesia akan
melakukan klarifikasi dari sisi perusahaan, namangykeluar dan menghadapi para
media adalah pimpinan redaksi.

Tujuan dan fungsi PR Trans TV untuk menggarap tujdan fungsi PR
CNNIndonesia.com itu yang dilakukan oleh Mas AdR Hrans TV itu lebih ke
awareness program, jadi lebih mencari lokomotifgpam. Lokomotif itu adalah
program yag menggerek channel seluruh program, rdindigerek oleh 1 atau 2
lokomotif program. Seperti program extravaganza,SYldan lain-lain. Yang mereka
lakukan saat ini membuat program off air, programn dibawa ke off air agar
engagement-nya dengan penonton lebih dapat. Kaiii I@donesia TV mempunyai
lokomotif program yang akan dioptimalkan.
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Trans TV sebagai organisasi entitas hiburan, yajglcadalah program. Tapi
kalau berbicara mengenai entitas pemberitaan, mpakg dijual itu bukan program
lagi. Masyarakat itu tidak mengetahui program todssws room, tetapi masyarakat
mengetahui CNN Indonesia. Masyarakat tidak menget@inogram selamat pagi
Indonesia, talknews di Metro TV, tetapi masyaraksngetahui Metro TV. Setiap
program yang di hadirkan setiap stasiun televisisyarakat tidak peduli atau tidak
memerhatikan program-programnya melainkan lebih emkatikan kepada stasiun
televisinya.

CNN Indonesia TV melakukan kedua poin tersebuyyrsa untuk awareness
program dan yang kedua adalah untuk mendefinisikanya di market atau pasar.
Mendefinisikan dirinya sebagai entitas pemberitgamg kredibel. CNNIndonesia.com
pada awalnya menjadi standar Internasional apapng giharapkan dapat memiliki
pasarnya sendiri. Ketika itu dilakukan, maka seaaganisasi secara struktur yang
dibawa kesana adalah struktur organisasi PR yaagliarans TV.

Pada awalnya tujuan dan fungsi Public Relationgyydimiliki CNN Indonesia
TV ini sama dengan tujuan dan fungsi PR di Trans S@perti:

1. Corporate and Government Relations

Menjalin hubungan perusahaan dengan pemerintah gomenciptakan
keselarasan antara berbagai kebijakan pemerintafladgerusahaan (investasi, kerja
sama dagang, pajak dll, memberikan jaminan penfigdn disaat krisis dan
mempercepat proses birokrasi atas berbagai kepgentiperusahaan), hal yang
dilakukan seperti media visit, media partner, ddarnal relations.

2. Media Relations

Merupakan bentuk strategi komunikasi seorang PuRktations professional
dalam menjaga hubungan dengan media. Menjalin damp@rtahankan hubungan
baik dengan media amatlah penting bagi seorangd®®blations. Dikarenakan CNN
Indonesia TV ini merupakan sebuah media, jadi ydingaksud fungsi media relations
disini kepada media eksternal.

3. Community Relations

Upaya membina hubungan harmonis antara perusahganigasi dengan
komunitas masyarakat untuk meningkatkan kepedwd@sial dan saling pengertian,
seperti membangun komunitas CNN, membuat eventaoffatau on air, dan
mempunyai database komunitas- komunitas.

4. Event Specialist

Praktisi Public Relations atau MPR membuat evekatemedia partner atau
membuat event off air atau on air untuk CNN Indad¥/. Publicity and
Merchandising
Graphic Designer

Keenam poin tersebut merupakan tujuan dan fungsidPRrans Media yang
diadposi oleh CNN Indonesia TV. Pada satu tahutaper CNN Indonesia TV masih
menjalankan hal yang sama dengan Trans TV, nambingk pada tahun 2017,
tujuan dan fungsi Public Relations pada MPR CNNomasia TV berubah total.
Perubahan itu dilakukan karena CNN Indonesia TVakétan restrukturisasi. Ketika
misalnya sebuah perusahaan memiliki program PR pdamsahaan tersebut memiliki
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struktur yang sama dengan Trans TV untuk menjalanisinya. Maka yang terjadi
adalah biaya yang dikeluarkan oleh PR perusahasebigt akan sangat banyak.

Setelah satu atau dua tahun tidak tercapai, CNNnegla TV yang terbilang
perusahaan baru, maka revenue-nya belum optimala npalsti biayanya akan
membebani. Maka CNN Indonesia TV mencari biayaydigang dianggap kurang
penting untuk di pangkas. Sekarang kalau seoraaktipr PR masih menjalankan
seperti itu, maka saat perusahaan lagi berada sdidtésa dengan mudah
menghabiskan anggaran. Namun ketika perusahaamgsdxgada di bawa, maka
sumber- sumber biaya yang tidak penting akan digpt&alau biaya program yang
dipotong mungkin tidak terlalu bermasalah, tetaptika organisasinya di
restrukturisasi dan diefisiensikan maka biayanyanaftipangkas. Dan hal itu akan
berdampak pada departemen MPR yang akan merad#édesialam merealisasikan
sebuah program untuk kedepannya.

Alasan misi PR di CNN Indonesia TV bisa berkontsiblangsung pada bisnis
inti di revenue perusahaan. Karena pada prinsipraras susah untuk ditiadakan,
CNN Indonesia TV merupakan perusahaan baru makiaihatan ditemukan juga di
PR perusahaan baru manapun. Menurut Business @ldpeuent (BOD), selama 2
tahun merupakan waktu yang cukup. CNN Indonesiassti¥ah memiliki entalase di
Trans TV di Good Morning dan Viral. Di Trans adaRkdaksi Siang. Menurut Om
Fred sebagai Head of Marketing Public Relationgdiam CNN Indonesia TV, untuk
mendapatkan sebuah awareness CNN Indonesia TV sundatiapatkannya. Kalau
perusahaan lain mempunyai visi PR untuk imagepitéi@au perusahaan media itu
visi nya adalah layer, konten berita, positionirig Rya netral atau tidak. Itulah PR
perusahaan media, itulah alasannya tugas- tugastisegengundang narasumber,
publikasi, dan lain-lain bukan beban PR lagi. Jagian dan fungsi PR di MPR CNN
Indonesia TV itu tidak terlalu rumit seperti PRTdans TV. Tujuan dan fungsi PR
nya dirubah, yang tadinya memiliki 6 poin menjagidin, yaitu partnership specialist
dan event specialist.

Pengurangan tujuan dan fungsi PR pada Departemeaketdsy PR di CNN
Indonesia TV selain atas dasar efisiensi juga agldengan misi dari Departemen
MPR CNN Indonesia TV yaitu dapat terjun langsunggp@endapatan perusahaan.
Walaupun tujuan dan fungsi PR di departemen MPR Qitonesia TV ini sudah
diperkecil namun secara tugasnya, masih menjalgastiPR yang lainnya seperti
audiensi terhadap pihak eksternal, menerima masitanngga company visit.

Melihat dari tujuan dan fungsi Public Relations @a@partemen marketing public
relations di CNN Indonesia terdiri dari partnersisipecialist dan event specialist.
Tentu aktivitas yang dilakukan departemen MPR CNdMlohesia tidak jauh
berhubungan dengan pihak eksternal dan juga eu@engan CNN Indonesia
mempunyai 2 fungsi tersebut, maka kedua-duanyamienyatakan bahwa kita akan
berkontribusi di bisnis inti, maka KPI nya juga gareal. KPI nya duit. Jadi siapa
yang akan bekerja sama dengan CNN Indonesia yaag akenghasilkan uang.
Programnya berupa event. CNN Indonesia harus be&gadi yang pertama dalam
melakukan atau menyelenggarakan event tersebutt Bxg diinisiasi oleh CNN
Indonesia ada 3:

1. Monolog

Monolog ini baru sekali diadakan di CNN Indonesh. Dimana konsep event
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ini dengan mendatangkan seorang narasumber yamgnma&aceritakan bagaimana
kisah seseorang tersebut menjalani hidupnya. Jad ykan dijual dari event ini
adalah story teller. Objectives pada event monwibgdalah orang- orang yang ingin
mendapatkan inspirasi dari cerita seorang tokolsar@a dari event ini adalah
mahasiswa, dan cara penyebaran informasi mengeeat @i melalui iklan atau

menggunakan media yang tidak mengeluarkan biaya.

Monolog baru pertama kali dilaksanakan dan belumatedilaksanakan kembali
dikarenakan tidak adanya sponsor. Namun event Mgrial sedang dirancang untuk
diadakan kembali dengan terlebih dahulu mencarigadraan-perusahaan yang bisa
bekerja sama, mempunyai visi dan tujuan yang saemgah CNN Indonesia TV
untuk merealisasikan event monolog ini. Contohnyanolog mengundang tokoh
Melani Sugono. Yang orang lain ketahui bahwa kgbedunya Melani Sugono itu
tidak baik, namun pada akhirnya Melani Sugono dapatemukan titik yang dapat
merubah hidupnya. Atau tokoh Aan Mansyur, bagaimanaikenal mempunyai
masalah pada dirinya. Puisi-puisi yang dibuat Aaan8yur sudah sangat terkenal,
tapi dibalik itu semua ternyata sosok Aan Mansydalah seseorang yang susah
berkomunikasi dengan orang lain, bahkan ibunyaigehthl ini lah yang di angkay
oleh CNN Indonesia dalam event Monolog.

2. Dialog

Dialog ini tidak jauh berbeda dengan konsep Monodegnt off air yang dikemas
menarik dan mudah dipahami. Event dialog ini leié&ngulas mengenai isu terkini.
Ketika terjadi suatu permasalahan, dan CNN Indendd/ sebagai wadah untuk
mengulas permasalahan tersebut sebagai entitas eFNa.b Seperti menyiapkan
stakeholder, semua opinion leader, influencer teika tersebut dihadirkan dalam
satu acara yaitu dialog.

Event Dialog ini akan menjadi wadah untuk mempeulen titik permasalahan
yang valid. Audiens event dialog ini adalah orangrg yang benar ingin mengetahui
kebenaran dari isu terkait. Tujuan dari dibuatnyané dialog ini, diharapkan audiens
yang datang pada event dialog ini nantinya dapanimekan pemahaman yang
impact-nya multiplayer.

3. Meet Up

Program Meet Up merupakan program yang diadakdn MR CNN Indonesia
untuk pertama kalinya. Namun pada awalnya, CNN ried@ tidak memiliki tujuan
spesifik dalam membuat program Meet Up. Berkolasiatangan anak- anak kampus,
dan CNN Indonesia menjadi sebuah wadah pelaksasgglangkan pihak partner
yang akan menyediakan peserta, perizinan temp, tgmpat yang akan digunakan.
Meet Up merupakan program yang memiliki konsep mgetkan kepada generasi
milenial atau generasi muda yaitu anak-anak kampus.

Itu menjadi alasan CNN Indonesia TV melanjutkangpgen Meet Up, apapun
agenda didalamnya jurnalistiknya harus tetap ad@a@a cara CNN Indonesia TV
menyiapkan konsumennya untuk masa yang akan ddbamgasa depan, oran yang
mengonsumsi program CNN Indonesia itu tidak hargraldyer TV, melainkan bisa
melalui Instagram, You tube, atau darimana sajai fpain pentingnya adalah, CNN
Indonesia TV itu pasti kredibel dan bisa dipercayadi itu adalah ajang CNN
Indonesia melakukan promosi di event Meet Up.
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Program Meet Up diadakan kembali, dikarenakan Chitdhesia Tv bisa masuk
ke generasi anak zaman sekarang dengan mengikugirken dan kemauan mereka.
KPA program Meet Up ini adalah uang. Evaluasi ¢magram Meet Up ini dapat
dilihat dari 2 sisi, eksternal dan internal. Kaktsternal melihat dari pihak sponsor,
misalnya BkkbN melihat evaluasi program dari nurebg@umlah kehadiran), kalau
dari sisi internal melihat dari konten yang dibarikmelalui audiens experience.
Kegiatan off air lebih mudah dibandingkan on aighg yang digunakan untuk
mengadakan sebuah kegiatan off air yaitu yang diidzakar dengan sangat cepat,
namun yang penting dalam sehari itu pengalamareasidiilapangan sesuai dengan
tujuannya. Berbeda dengan kegiatan on air, pertaang dilakukan harus membuat
rencana itu naik, namun masih ada kemungkingangatnare nya tidak mencukupi
dan akhitnya di evaluasi lagi.

Kegiatan Meet Up ini merupakan kegiatan off aidj jpehari selesai. Evaluasinya
juga melalui observasi saat dilapangan. Dan bagemeara CNN Indonesia
menyajikan konten yang dapat mem-positioning p&str, ada 2 yang menjadi dasar
acuan CNN Indonesia membuat kegiatan, yang pertartrapreunership dan kedua
adalah leadership.

CNN Indonesia TV tidak memberikan sponsor kepalakpeksternal, melainkan
memberikan inventory seperti spot promo. ltupunajugelihat dari konten yang
ditawarkan apakah berkualitas atau tidak. CNN ledan TV tidak dapat memberikan
sponsor berupa fresh money. Hal ini hanya dilakuidah media CNN Indonesia TV,
dan tidak dilakukan oleh perusahaan media lainnya.

Melihat perkembangan teknologi di era sekarangtamtu menjadi tanda bahaya
bagi para media konvensional. Namun hal ini tida&sékan oleh CNN Indonesia TV.
Om Fred selaku kepala Marketing Public RelationdNdONdonesia TV menganggap
bahwa perubahan itu harus di hadapi. Seperti dadapsendirian menghadapi
perubahan itu, lebih baik mengikuti perubahan yastey Dan melihat dari sisi lainnya,
seperti melihat adanya peluang yang sangat bedargeubahan tersebut untuk maju
lebih dulu dibandingkan dengan yang lainnya.

Hasil penelitian menggambarkan temuan utama darelpn. Sajian dalam
hasil dan pembahasan ditulis secara bersistemahaasil data/informasi yang terkait
dengan tujuan penelitian. Pembahasan dalam ameeélitian menjelaskan hasil
yang didapat dari penelitian.

Contoh gambar:
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Sumber: Dokumentasi Peneliti, 206&mbar 1 Kunjungan Kampus L SPR
ke Kantor CNN Indonesia

Sumber: Dokumentasi Peneliti, 206&mbar 2 M eeting ber sama pihak
Kampus UNTAR untuk kegiatan Meet Up

KESIMPULAN

Dari hasil penilitian dapat disimpulkan bahwa CNhbdnesia TV menerapakan
manajemenmirroring dalam sistem kerjanya, guna memperdayakan satugoran
namun satu orang tersebut dapat dan mampu mengeriaksampai 3 pekerjaan
sekaligus ataumultitasking.Hal tersebut dilakukan guna mencapai sebuah tujuan
yaitu efisiensi, Tujuan dan fungsi Marketing Puliielations pada CNN Indonesia
TV ada 2 yaitupartnership specialistianevent specialistMarketing Public Relatios
CNN Indonesia TV pada prinsipnya adalah merupakatuskegiatan yang terencana
dan suatu usaha yang terus menerus untuk dapatntakan dan mengembangan
itikad baik good will),namun disisi lain tujuan nya adalah mendapatkamtkegan
sebesar-besarnya di setiap kegiatan yang dilakaandlkn pada akhirnya dapat
berdiri sendiri untuk memenuhi kebutuhan MarketPilg di CNN Indonesia TV,
selain itu CNN Indonesia harus bisa menjadi yangapg dalam melakukan atau
menyelenggarakan sebuabent Event yg diinisiasi oleh CNN Indonesia ada 3fwyai
Monolog, Dialog dan Meet Up. Pandangan CNN Indane3iV mengenai
perkembangan hadirnyaew mediaadalah mengikuti arah perubahan tersebut dan
melihat dampak positif juga peluang yang sangadresda perubahan tersebut untuk
maju lebih dulu dibandingkan dengan yang lainnya&rdBsarkan kesimpulan-
kesimpulan yang telah dipaparkan sebelumnya, genmancoba untuk menawarkan
beberapa saran bagi departemen Marketing PR CNbhésia TV. Proses Public
Relations pada pelaksanaan sebuah kegiatan syd&nkian oleh departemen MPR
CNN Indonesia TV, namun selama penulis magang dNGhdonesia TV belum
pernah melihat bentuk fisik evaluasi dari setiagi&@an yang dilakukan oleh
departemen MPR CNN Indonesia TV. Alangkah baikibgatuk fisik evaluasi secara
rinci pada setiap kegiatan yang dilakukan oleh depgen MPR tetap dilakukan
sehingga akan lebih mudah melihat hasil evaluasukurmengadakan kegiatan
selanjutnya. Selain itu juga kegiatam air pada CNN Indonesia TV tentu tidak perlu
diragukan lagi, karena CNN Indonesia TV merupakaadimnpemberi informasi yang
aktual juga tepercaya. Namun yang peneliti ketabaiiwa kegiatan CNN Indonesia
TV akan bisa terlaksana apabila mendapatkan spodaarharapan peneliti untuk
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kedepannya CNN Indonesia TV dapat merealisasikbnasekegiatan tanpa adanya
sponsor dan juga meluaskan target dari publiknya.
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