
Jurnal Penelitian dan Pengabdian Masyarakat    
4 (2) May  2026    Page : 505–514  / e-ISSN : 2986-5212 

Creative Commons - Attribution 4.0 International - CC BY 4.0 

DOI : https://doi.org/10.61231/40ad3t33 

Received: 04-05-2026    Accepted: 20-05-2026    Publication: 20-05-2026 

 

Jurnal Penelitian dan Pengabdian Masyarakat    | 505  

 

 

Social Marketing dalam Pendampingan Optimalisasi Komunikasi Digital 

Kesiapsiagaan Bencana di Dinas Penanggulangan Kebakaran dan 

Penyelamatan Pemerintah Provinsi DKI Jakarta 

 
Hilarius Bambang Winarko1) 

1 Universitas Bunda Mulia, Indonesia 

Email: hwinarko@bundamulia.ac.id1  
 

Abstract: This study analyzes the effectiveness of social marketing-based digital communication 

assistance in improving the capacity of 32 Jakarta Fire Department employees for disaster 

preparedness. The method used was participatory through training, social marketing strategy 

assistance, digital content development, and emergency simulations. Evaluation using questionnaires 

and observations showed an increase in participant understanding (average educational value of 3.63 

on a scale of 4). Participants were able to develop disaster content that was more structured, 

informative, and in line with digital trends. All respondents (100%) stated that the activity was 

beneficial. The main challenges were the habit of one-way communication and the minimal use of micro-

content (TikTok, Instagram Reels). This model can be replicated by other disaster agencies in Indonesia. 

Sustainable mentoring and integration of social marketing into the Fire Department's public 

communication SOP are needed. This study integrates social marketing (4Ps extended mix) with trend-

jacking and a humanizing first responder approach in digital disaster communication in local 

government. 

Abstrak: Penelitian ini menganalisis efektivitas pendampingan komunikasi digital berbasis social 

marketing dalam meningkatkan kapasitas 32 pegawai Damkar DKI Jakarta untuk kesiapsiagaan 

bencana. Metode yang digunakan adalah partisipatif melalui pelatihan, pendampingan strategi 

pemasaran sosial, penyusunan konten digital, dan simulasi darurat. Evaluasi dengan kuesioner dan 

observasi menunjukkan peningkatan pemahaman peserta (nilai edukatif rata-rata 3,63 dari skala 4). 

Peserta mampu menyusun konten kebencanaan yang lebih terstruktur, informatif, dan sesuai tren 

digital. Seluruh responden (100%) menyatakan kegiatan bermanfaat. Tantangan utama adalah 

kebiasaan komunikasi satu arah dan minimnya pemanfaatan mikrokonten (TikTok, Instagram Reels). 

Model ini dapat direplikasi oleh instansi kebencanaan lain di Indonesia. Diperlukan keberlanjutan 

pendampingan dan integrasi social marketing ke dalam SOP komunikasi publik Damkar. Penelitian ini 

mengintegrasikan social marketing (4Ps extended mix) dengan trend-jacking dan pendekatan 

humanizing first responders dalam komunikasi kebencanaan digital di pemerintah daerah. 

 

 

Keywords :  Social Marketing, Komunikasi Digital, Kesiapsiagaan Bencana, Damkar DKI Jakarta, 

Pendampingan 

PENDAHULUAN 

Indonesia merupakan salah satu negara dengan tingkat kerentanan bencana tertinggi di dunia. 

Baik bencana alam (banjir, gempa, tsunami) maupun bencana nonalam serta bencana sosial seperti 

kebakaran permukiman padat penduduk menjadi tantangan serius bagi pemerintah daerah. Provinsi DKI 
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Jakarta, sebagai ibu kota negara, memiliki kepadatan penduduk ekstrem dengan permukiman kumuh 

padat, akses jalan sempit, minimnya sumber air, serta jarak antarbangunan yang sangat rapat. Data dari 

Dinas Penanggulangan Kebakaran dan Penyelamatan Provinsi DKI Jakarta (2025) mencatat rata-rata 

1.500 kejadian kebakaran per tahun dengan kerugian materiil mencapai ratusan miliar rupiah. Namun 

demikian, tingkat partisipasi masyarakat dalam pencegahan dini dan pemadaman awal masih sangat 

rendah. Hanya sekitar 15% warga yang melaporkan kebakaran pada menit-menit pertama, sisanya 

menunggu hingga api membesar. 

Fenomena ini mengindikasikan adanya gap komunikasi yang serius antara instansi kebencanaan 

dengan masyarakat. Pesan-pesan keselamatan kebakaran selama ini cenderung bersifat instruktif, 

formal, dan monoton. Masyarakat menganggap informasi tersebut “membosankan” dan “officious”, 

sehingga tidak memicu perubahan perilaku. Padahal, kesiapsiagaan bencana tidak hanya bergantung 

pada kesiapan fisik aparatur, tetapi juga pada efektivitas komunikasi risiko, mitigasi, dan tindakan 

darurat yang disampaikan kepada publik. 

Era digital, media sosial dan platform digital membuka peluang baru sekaligus tantangan baru 

dalam komunikasi kebencanaan karena memungkinkan penyebaran informasi secara cepat, secara 

interaktif, dan menjangkau khalayak luas (Houston et al., 2015; Veil et al., 2011; Sutton et al., 2014; 

Winarko et al., 2019). Di satu sisi, kecepatan penyebaran informasi melalui TikTok, Instagram, X 

(Twitter), dan Facebook memungkinkan jangkauan luas. Di sisi lain, kompetisi perhatian (attention 

economy) sangat ketat. Generasi muda lebih responsif terhadap konten yang kreatif, ringan, visual, dan 

berbasis tren (Aziz, 2024; Ismail & Suldani, 2024). Instansi pemerintah yang masih menggunakan gaya 

komunikasi birokrasi kaku akan kalah bersaing dengan hiburan digital. 

Social marketing (pemasaran sosial) muncul sebagai pendekatan yang menjanjikan. Berbeda 

dengan pemasaran komersial yang bertujuan menjual produk demi keuntungan finansial, social 

marketing menggunakan teknik pemasaran untuk mempengaruhi perilaku sosial secara sukarela demi 

kesejahteraan individu dan masyarakat (Lee & Kotler, 2008; Andreasen, 2006). Prinsip audience-centric 

menuntut instansi untuk memahami motivasi, hambatan, dan kebutuhan masyarakat, bukan sekadar 

menyampaikan pesan. Teori pertukaran (exchange theory) menjelaskan bahwa masyarakat akan 

mengubah perilaku jika mereka merasakan manfaat yang lebih besar daripada biaya psikologis atau 

sosial yang harus dikeluarkan. 

Dalam konteks Damkar DKI Jakarta, “produk” yang ditawarkan bukanlah alat pemadam 

kebakaran, melainkan “rasa aman”, “keterampilan menyelamatkan diri”, dan “kebanggaan menjadi 

warga tangguh”. “Harga” yang harus dibayar masyarakat adalah upaya mengubah kebiasaan (misalnya 

mematikan kompor sebelum tidur, tidak menumpuk barang di dekat stopkontak). “Tempat” distribusi 



     

Jurnal Penelitian dan Pengabdian Masyarakat     | 507  

 

pesan bukan hanya kantor Damkar, tetapi komunitas RT/RW, sekolah, tempat ibadah, hingga media 

sosial. “Promosi” idealnya bersifat dua arah, interaktif, dan melibatkan user-generated content. 

Namun, penerapan social marketing di instansi pemerintah Indonesia masih sangat terbatas. 

Sebagian besar program komunikasi kebencanaan masih bersifat one-way broadcasting, tidak mengukur 

perubahan perilaku, dan tidak memanfaatkan data segmentasi audiens secara sistematis. Karena itu, 

Program Pengabdian kepada Masyarakat (PkM) Magister Ilmu Komunikasi Universitas Bunda Mulia 

hadir untuk memberikan pendampingan komunikasi digital berbasis social marketing kepada 32 

pegawai Damkar DKI Jakarta bertema besar: “Pendampingan Optimalisasi Komunikasi Digital 

Kesiapsiagaan Bencana di Dinas Penanggulangan Kebakaran dan Penyelamatan Pemerintah Provinsi 

DKI Jakarta”. 

Kegiatan ini bertujuan untuk: (1) Mengidentifikasi kapasitas awal komunikasi digital pegawai 

Damkar DKI Jakarta; (2) Menganalisis peningkatan pemahaman dan keterampilan social marketing 

setelah pendampingan; (3) Mengevaluasi efektivitas metode pendampingan (sosialisasi, pelatihan, 

praktik) dalam mengubah paradigma komunikasi kebencanaan; (4) Merumuskan model pendampingan 

komunikasi digital berbasis social marketing yang dapat direplikasi. 

Beberapa penelitian sebelumnya telah menyoroti komunikasi bencana digital (Aziz, 2024; Ismail 

& Suldani, 2024; Rahmawati, 2021). Namun, sebagian besar masih fokus pada media sosial sebagai 

saluran, belum pada perubahan paradigma dari broadcasting ke social marketing. Penelitian ini 

memberikan kebaruan pada: (1) Integrasi extended mix 4Ps (product, price, place, promotion) dalam 

komunikasi kebencanaan digital, (2) Penerapan trend-jacking dan humanizing first responders untuk 

instansi pemerintah, (3) Model pendampingan berbasis partisipatif dengan output konten nyata yang 

dihasilkan peserta.  

 

METODE 

Kegiatan ini menggunakan pendekatan partisipatif dan aplikatif. Peserta tidak hanya menerima 

materi secara pasif, tetapi juga secara aktif terlibat dalam diskusi, simulasi, dan produksi konten. 

Pendekatan ini dipilih karena perubahan perilaku komunikasi memerlukan praktik langsung, bukan 

hanya pemahaman kognitif.  Subjek kegiatan adalah 32 pegawai Dinas Penanggulangan Kebakaran dan 

Penyelamatan Provinsi DKI Jakarta yang bertugas di Bidang Kerja Sama dan Informasi, Kehumasan, 

serta beberapa seksi operasional. Lokasi pelaksanaan di Ruang Rapat Bidang Kerja Sama dan Informasi, 

Gedung A1 Lantai 8, Kantor Damkar DKI Jakarta, Jl. Kyai Haji Zainul Arifin 71, Jakarta Pusat. Tahapan 

pelaksanaan dilakukan dengan beberapa tahap, yaitu: Pertama, Tahap Persiapan (Maret-April 2026) 

meliputi: (1) Koordinasi dengan mitra untuk mengidentifikasi kebutuhan dan masalah komunikasi yang 

dihadapi; (2) Observasi awal terhadap praktik komunikasi digital yang telah berjalan (akun media sosial 
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Damkar, frekuensi posting, engagement rate, jenis konten); (3). Penyusunan modul pelatihan social 

marketing, bahan ajar, dan instrumen evaluasi (kuesioner pre-test dan post-test, lembar observasi, rubrik 

penilaian konten). Kedua, Tahapan Pelaksanaan (yang dilaksanakan pada tanggal 9 April 2026), di mana 

peneliti memberikan paparan materi kepada subjek kegiatan. Ketiga, Tahapan Pendampingan, dilakukan 

secara santai dalam dalam ada sesi diskusi yang meliputi: bagaimana mengidentifikasi target audiens 

(segmentasi berdasarkan usia, lokasi risiko, atau faktor demografis lainnya), bagaimana memilih 

platform yang tepat (TikTok untuk remaja, Facebook untuk lansia, Instagram untuk keluarga muda, 

dst.), bagaimana menyusun hierarki pesan mulai dari informasi utama (fakta kunci), ajakan bertindak 

(call to action), sampai dengan penggunaan hashtag yang relevan, memperhatikan adanya aspek 

komunikasi risiko di mana petugas tidak menimbulkan kepanikan, tetapi tetap menyadarkan akan 

bahaya. Komunikasi risiko yang efektif harus mampu menyampaikan informasi secara jelas tanpa 

menimbulkan kepanikan serta mendorong tindakan preventif masyarakat (Reynolds & Seeger, 2005; 

Coombs, 2014). Keempat adalah tahap evaluasi, di mana evaluasi dilakukan dengan tiga cara, yaitu: (1) 

Kuesioner umpan balik (10 responden dipilih secara acak) dengan 4 komponen: Edukatif, Objektif, 

Akuntabel, Transparan (skala 1–4); dan (2) Observasi partisipatif oleh tim peneliti selama kegiatan 

berlangsung. 

 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Pendampingan dilakukan dengan tepat waktu dan lancar sesuai dengan agenda yang telah 

direncanakan, disertai dengan antusiasme yang cukup baik dari para peserta. Kegiatan mendapatkan 

apresiasi yang cukup baik dari Kabid Bidang Kerjasama dan Informasi Dinas Penanggulangan 

Kebakaran dan Penyelamatan Pemprov DKI Jakarta, Bapak Wendy Prayuda, M.Si., di mana kegiatan 

pendampingan ini merupakan kegiatan pertama kalinya dilakukan oleh dunia perguruan tinggi di 

lingkungan Dinas Penanggulangan Kebakaran dan Penyelamatan Pemprov DKI Jakarta. Beliau 

berharap kegiatan pendampingan ini tidak dilaksanakan sekali saja, namun dapat dilaksanakan secara 

berkesinambungan agar terjadi kolaborasi antara dunia pendidikan tinggi dan pengembangan sumber 

daya manusia untuk  pelayanan informasi kepada masyarakat. 

 Berdasarkan evaluasi dari 32 peserta, sebagian besar menyatakan bahwa mereka belum pernah 

mendapatkan pelatihan social marketing sebelumnya. Hanya beberapa orang yang pernah mengikuti 

pelatihan media sosial atau pernah belajar sesuai dengan bidang pekerjaannya, namun masih berfokus 

pada teknis posting, bukan strategi perubahan perilaku. Kuesioner dibagikan kepada para peserta 

menggunakan skala Likert 4 poin (1=sangat tidak setuju, 4=sangat setuju) untuk menghindari jawaban 

netral. Data dianalisis secara deskriptif kuantitatif (rata-rata, persentase). Seluruh komponen berada di 
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atas 3,00 (baik hingga sangat baik). Komponen edukatif mendapatkan nilai tertinggi (3,63), yang 

mengindikasikan bahwa peserta merasakan manfaat langsung terhadap peningkatan kapasitas. Dalam 

diskusi secara terbuka, beberapa peserta menyatakan bahwa “Selama ini kami hanya berfokus untuk 

membuat postingan kejadian atau peringatan. Sekarang kami paham bahwa kami harus ‘menjual’ atau 

mengedukasi rasa aman masyarakat dengan terbukanya ruang komunikasi digital, bukan hanya 

sekadar memberikan informasi terkini kepada wartawan setelah terjadinya musibah kebakaran”. 

Peserta lainnya mengekspresikan bahwa contoh yang dipakai dari Singapore Civil Defence Force 

(SCDF), misalnya yang pakai TikTok dengan gaya ringan, sangat membuka wawasan peserta. Ternyata 

personel Damkar pun bisa jadi influencer publik (Christanto et al., 2024). Selain itu, petugas dapat 

menampilkan sisi-sisi kemanusiaan sebagai anggota keluarga dalam masyarakat yang tak jarang juga 

memiliki problematika kehidupan yang kompleks di luar pekerjaan utamanya sebagai “penyelamat” 

masyarakat atau aksi heroik yang dilakukannya. 

Adapun hasil kuesioner umpan balik setelah kegiatan berlangsung dapat dilihat pada Tabel 1 di 

bawah ini. 

 
Tabel 1. Hasil Kuesioner Umpan Balik 

Komponen Rata-Rata Skala (1-4) Kategori 

Edukatif 3,63 Sangat Baik 

Objektif 3,45 Baik 

Akuntabel 3,54 Sangat Baik 

Transparan 3,54 Sangat Baik 

Sumber tabel: hasil olahan Tim PkM UBM 

 

Observasi partisipatif mencatat bahwa selama sesi tanya jawab dan diskusi, lebih dari 20 peserta 

mengajukan pertanyaan atau memberikan tanggapan. Pertanyaan terbanyak terkait: (1) Bagaimana 

mengatasi keterbatasan anggaran untuk produksi konten berkala? (2) Apakah trend-jacking (mengikuti 

tren TikTok) tidak mengurangi kewibawaan instansi? (3) Bagaimana mengukur apakah social marketing 

benar-benar mengurangi angka kebakaran? Narasumber memberikan jawaban yang menekankan bahwa 

konsistensi dan otentisitas lebih penting daripada anggaran besar, serta bahwa kewibawaan dapat 

dipertahankan dengan tetap memegang akurasi fakta meskipun gaya komunikasi ringan. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa pendekatan social marketing sangat relevan untuk 

mengatasi gap komunikasi kebencanaan di Damkar DKI Jakarta (Imani et al., 2025). Tingginya nilai 

edukatif (3,63) mengonfirmasi temuan Ismail & Suldani (2024) bahwa komunikasi bencana melalui 

media sosial akan lebih efektif jika disusun dengan prinsip pemasaran sosial, bukan sekadar informasi 

searah. Dalam konteks Damkar, peserta awalnya menganggap tugas komunikasi hanyalah “memberi 
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tahu” tentang bahaya. Setelah pendampingan, mereka menyadari bahwa tugas sebenarnya adalah 

“memengaruhi perilaku sukarela” masyarakat. 

Prinsip exchange theory (Lee & Kotler, 2008) terbukti membantu peserta merumuskan pesan 

yang lebih empatik. Misalnya, salah satu kelompok merancang konten dengan value proposition: 

“Dengan mengecek instalasi listrik 5 menit sebelum tidur, Bapak/Ibu menyelamatkan keluarga dan 

tetangga dari kebakaran malam hari.” Pesan ini menawarkan manfaat (keselamatan keluarga) dengan 

“biaya” minimal (5 menit waktu). Dibandingkan dengan pesan lama: “Waspadalah terhadap bahaya 

listrik” (abstrak, tidak memberikan call to action spesifik), pendekatan baru ini lebih kuat secara 

psikologis. 

Salah satu tantangan terbesar yang diidentifikasi adalah kebiasaan komunikasi birokrasi yang 

kaku. Sebagian besar peserta terbiasa membuat siaran pers, poster peringatan, atau pengumuman yang 

panjang dan formal. Padahal, media sosial seperti TikTok dan Instagram menghendaki konten yang 

singkat, visual, dan menghibur. Best practice dari Singapore Civil Defence Force (SCDF) yang 

dipresentasikan dalam materi memberikan role model nyata. SCDF secara rutin membuat konten “di 

balik seragam” yang menampilkan personelnya sedang berolahraga, bersiap siaga, atau bahkan menari 

di posko (dengan konteks yang tepat). Konten-konten tersebut tidak mengurangi kewibawaan, justru 

membangun kedekatan emosional (humanizing first responders). 

Penelitian ini menemukan bahwa setelah melihat contoh SCDF dan FDNY (New York), peserta 

Damkar DKI Jakarta menjadi lebih berani untuk mencoba gaya komunikasi yang lebih santai. Namun, 

masih ada kekhawatiran dari peserta senior bahwa “menjadi terlalu lucu” dapat dianggap tidak 

profesional. Kekhawatiran ini wajar dan menunjukkan perlunya pedoman atau brand voice yang jelas. 

Oleh karena itu, dalam rekomendasi tindak lanjut, tim pengabdian menyarankan adanya social media 

guideline untuk Damkar yang membedakan tone untuk konten edukasi ringan (humor diperbolehkan) 

dan konten krisis darurat (serius, faktual). 

Hambatan utama yang muncul adalah soal pengukuran keberhasilan. Selama ini Damkar hanya 

mengukur output (jumlah postingan, jumlah viewers). Peserta didorong untuk mulai mengukur outcome 

jangka pendek (peningkatan engagement rate, peningkatan pertanyaan masyarakat terkait pencegahan) 

dan jangka panjang (penurunan jumlah kebakaran di wilayah yang mendapat intervensi komunikasi 

intensif). Namun, pengukuran kausalitas antara konten digital dan penurunan kebakaran memang sulit, 

sehingga disarankan pendekatan mixed-methods dengan survei perilaku berkala. 
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Gambar 1. Foto Kegiatan Pendampingan PkM 

Sumber gambar: Tim PkM Magister Ilmu Komunikasi UBM 

 

Secara praktis, model pendampingan ini telah terbukti meningkatkan kapasitas komunikasi digital 

pegawai Damkar. Sekolah-sekolah, BPBD daerah lain, dan instansi kebencanaan lainnya dapat 

mereplikasi modul yang terdiri dari: (1) Sosialisasi konsep social marketing, (2) Pelatihan 4Ps untuk 

kebencanaan, (3) Praktik produksi konten 4 format (short video, carousel, live report, challenge), (4) 

Evaluasi dan umpan balik beranting. 

Secara teoritis, penelitian ini memperkaya literatur social marketing dengan menunjukkan 

bagaimana extended mix dapat diadaptasi untuk layanan publik yang tidak bersifat komersial. Selain itu, 

penelitian ini mengonfirmasi bahwa trend-jacking (mengikuti tren media sosial) tidak selalu 

bertentangan dengan otoritas kelembagaan, selama pesan inti (akurasi fakta, keselamatan) tetap dijaga. 

Ini membuka jalan bagi studi lebih lanjut tentang balance between professionalism and relatability 

dalam komunikasi pemerintah. Temuan ini konsisten dengan penelitian sebelumnya yang menunjukkan 

bahwa media sosial dapat menjadi alat penting dalam meningkatkan kesiapsiagaan bencana jika 

digunakan secara strategis dan partisipatif (Houston et al., 2015; Sutton et al., 2014). 

Kegiatan penelitian dan pengabdian kepada masyarakat ini memiliki beberapa keterbatasan. 

Pertama, evaluasi hanya dilakukan langsung setelah kegiatan (immediate post-test), belum mengukur 

retensi pengetahuan dan perubahan perilaku jangka panjang (misalnya 3 atau 6 bulan kemudian). Kedua, 

jumlah responden kuesioner terbatas (10 orang). Meskipun representatif, tidak dapat digeneralisasi 

secara statistik. Ketiga, kegiatan hanya satu hari, sehingga pendalaman untuk topik seperti manajemen 

krisis media sosial belum tuntas. Keempat, belum adanya pengukuran dampak langsung terhadap 

masyarakat (penerima pesan) karena keterbatasan waktu dan anggaran. Kegiatan lanjutan 

direkomendasikan untuk melakukan follow-up assessment dengan desain eksperimen kuasi, 
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membandingkan tingkat partisipasi masyarakat di wilayah yang menerima intervensi komunikasi 

berbasis social marketing versus wilayah yang tidak. 

 

KESIMPULAN 

Kegiatan Pengabdian kepada Masyarakat “Pendampingan Komunikasi Digital untuk Optimalisasi 

Kesiapsiagaan Bencana” di Dinas Penanggulangan Kebakaran dan Penyelamatan Provinsi DKI Jakarta 

berhasil mencapai tujuannya. Hasil evaluasi menunjukkan bahwa kapasitas awal pegawai Damkar 

dalam social marketing masih rendah. Mayoritas masih menggunakan pendekatan komunikasi satu arah 

dan instruktif. Setelah pendampingan, terjadi peningkatan pemahaman konsep extended 4Ps dalam 

social marketing untuk kebencanaan dan keterampilan praktis. Metode pendampingan partisipatif lebih 

efektif daripada ceramah semata, dibuktikan dengan antusiasme tinggi (lebih banyak pertanyaan dan 

diskusi dalam sesi Q&A) karena rasa ingin tahu mengenai bagaimana mempraktikkannya dalam instansi 

mitra. Social marketing terbukti menjadi kerangka yang relevan untuk mengubah paradigma komunikasi 

kebencanaan dari broadcasting ke engagement, dengan penekanan pada humanizing first responders 

dan pemanfaatan tren digital. 
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