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ABSTRAK 

 

Sejak berdiri di tahun 2012, Change.org Indonesia belum memiliki sebuah media 
khusus penyebar informasi yang dapat digunakan untuk memrepresentasikan 
organisasi mereka. Saat ini, Change.org Indonesia ingin memiliki sebuah citra 
positif dalam masyarakat terutama target audience-nya yang berupa Change.org 
Indonesia yang terlihat lebih terbuka. Perancangan ini bertujuan untuk menjawab 
permasalahan tersebut dengan cara merancang sebuah company profile dan 
beberapa media pendukung lain, agar hasil dari rancangan ini nantinya dapat 
menjadi media yang digunakan dalam merepresentasikan organisasi kepada target 
audience. Dalam prosesnya, penelitian ini menggunakan metode penelitian dengan 
pendekatan kualitatif, yang mana cara dalam memperoleh data-datanya adalah 
dengan memahami obyek yang diteliti secara mendalam. Data-data tersebut 
didapatkan dari wawancara, observasi, dan studi literatur. Setelah melakukan 
eksplorasi didapatkan sebuah tema terpilih, yaitu transparent. Tema ini ingin 
menunjukan citra yang diusung oleh Change.org Indonesia, yaitu terbuka. 
Selanjutnya, hasil perancangan dari tema tersebut berupa sebuah company profile 
yang memiliki kesan minimalist dan modern dengan bentuk media berupa persegi. 
Juga terdapat beberapa media pendukung seperti small note book untuk para target 
audience agar dapat selalu mengingat Change.org Indonesia, pocket cards yang 
berisi cara kerja organisasi, dan juga id card sebagai pengenal tim. Seluruh media 
tersebut dicetak, dengan harapan dapat menimbulkan kesan yang lebih etis jika 
mengirimkan atau memperlihatkan company profile ini dan juga media pendukung 
lainnya pada para target audience. Hal ini dilakukan juga sebagai sebuah upaya 
pendekatan yang profesional dan beretika, dengan harapan dapat membangun 
sebuah hubungan baik serta menciptakan citra terbuka yang diharapkan oleh 
Change.org Indonesia. 
 
 
Kata kunci: Transparan, Terbuka, Modern, Minimalist, Citra 
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ABSTRACT 

 

Since its establishment in 2012, Change.org Indonesia has not had a special 
medium for disseminating information that can be used to represent their 
organization. Currently, Change.org Indonesia wants to have a positive image in 
society, especially its target audience in the form of Change.org Indonesia that 
looks more open. This design aims to answer these problems by designing a 
company profile and several other supporting media, so that the results of this 
design can later become the media used to represent the organization to the target 
audience. In the process, this research uses methods with a qualitative approach, 
in which the way to obtain data is to understand the object being studied in depth. 
These data were obtained from interviews, observations, and literature studies. 
After doing the exploration, we got a selected theme, which is transparent. This 
theme wants to show the image carried by Change.org Indonesia, which is open. 
Furthermore, the design result of the theme is in the form of a company profile that 
has a minimalist and modern impression with a square media shape. There are also 
several supporting media such as small note books for the target audience to always 
remember Change.org Indonesia, pocket cards that contain how the organization 
works, and also id cards as team identifiers. All of these media are printed, in the 
hope of creating a more ethical impression by sending or displaying this company 
profile and other supporting media to the target audience. This is also done as a 
professional and ethical approach, with the hope of building a good relationship 
and creating an open image that Change.org Indonesia expects. 
 
 
Keyword: Transparent, Open, Modern, Minimalist, Image 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Setiap perusahaan pastinya selalu berusaha meraih kepercayaan publik, 

terutama dari target audience mereka. Kepercayaan publik terhadap suatu 

organisasi atau perusahaan selalu berkaitan erat dengan apa yang disebut sebagai 

citra perusahaan. Dalam pemahamannya, citra perusahaan merupakan suatu kesan 

atau pemikiran yang muncul dalam masyarakat terhadap sebuah  perusahaan, yang 

mana proses terbentuknya itu melalui pengetahuan serta pengalaman pribadi 

mereka. Citra positif sebuah perusahaan yang melekat pada masyarakat dapat 

berdampak baik bagi perusahaan, tingkat awareness yang tinggi akan terbentuk dan 

hal tersebut dapat memudahkan perusahaan dalam menjalankan kegiatannya, baik 

itu perusahaan yang terkait dengan produk ataupun jasa. Menurut Marcia & 

Messner (dalam Fahri, 2016), salah satu hal yang dapat dilakukan dalam 

membangun citra positif dari sebuah perusahaan adalah dengan memberikan 

informasi yang benar dan transparan terhadap publik ataupun target audience dari 

perusahaan tersebut.  

Dalam mewujudkan terbangunnya citra positif tersebut, perusahaan 

membutuhkan suatu media yang dapat menampung informasi secara jelas dan 

memiliki kesan yang kredibel. Menurut Rachmat Kriyantono (dalam Liem, 2015), 

sebuah buku yang disebut sebagai company profile merupakan suatu media yang 

mampu mempresentasikan sebuah perusahaan ataupun organisasi, di mana media 

ini berisi gambaran umum dari perusahaan, namun setiap perusahaan dapat memilih 

informasi apa saja yang memang ingin ditampilkan kepada publik. Tidak jarang 

ketika banyak perusahaan membuat sebuah company profile yang ditujukan pada 

satu target audience khusus, hal ini bertujuan untuk memaksimalkan pesan yang 

ingin disampaikan, serta memperbesar tercapainya tujuan dari pembuatan media 

tersebut. Pada dasarnya company profile memiliki tujuan untuk mendekatkan 

perusahaan dengan target audience ataupun target potensial dari sebuah 

perusahaan. Selain itu, media ini juga memiliki beberapa fungsi ataupun kelebihan 
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lain, seperti sebagai representasi perusahaan di hadapan masyarakat, lalu company 

profile juga dapat digunakan sebagai pelengkap dari komunikasi lisan yang mana 

dengan adanya media ini dapat memperbesar kemungkinan tercapainya sebuah 

mutual understanding, dan yang tidak kalah penting juga company profile dapat 

membangun serta meningkatkan citra dari sebuah perusahaan jika dia dirancang 

secara menarik, jelas, dan tepat dalam menggambarkan image dari perusahaan. 

Change.org merupakan sebuah digital platform berupa situs web petisi yang 

dioperasikan oleh Change.org, Inc., sebuah perusahaan bersertifikat B Amerika 

yang memiliki tujuan utama untuk menjadi sebuah wadah yang memberdayakan 

siapapun, dimanapun untuk memenangkan kampanye-kampanye sosial, yang mana 

berbentuk petisi-petisi. Pada Juni tahun 2012 Change.org membuka perwakilan di 

Indonesia dengan menawarkan kerja sama dengan Usman Hamid dan Arief Aziz di 

Jakarta. Selain karena Indonesia merupakan negara demokratis yang cukup besar 

di Asia, pertimbangan untuk membuka perwakilan Change.org di Indonesia juga 

dipengaruhi oleh tingginya pengguna internet di Indonesia, terlebih dalam 

penggunaan media sosial. Karena itu, kemudian Change.org memanfaatkan kondisi 

sosial tersebut dan menyediakan bahasa Indonesia di halaman websitenya. 

Berdasarkan House of Infographics yang menangani visual dari data akhir 

tahun Change.org Indonesia pada tahun 2017, dari sekitar 300-an petisi yang dibuat 

setiap tahunnya di platform Change.org Indonesia, hanya terdapat 4-9 petisi yang 

berhasil mengubah kebijakan atau menang jika menurut istilah Change.org. Terkait 

dengan data tersebut, dapat dikatakan jika persentase keberhasilan sebuah petisi 

untuk menang dalam platform Change.org terbilang belum cukup besar. Destrity 

menjelaskan dua hal yang mungkin mempengaruhi keberhasilan kampanye petisi 

online berdasar dari penelitian yang telah dia lakukan, yang pertama keaktifan 

penggerak petisi dalam melakukan eskalasi petisi online melalui aktivitas advokasi 

kebijakan lain, dan yang selanjutnya bergantung juga dengan penerimaan respon 

positif dari pembuat kebijakan (atau biasa disebut juga decision makers pada 

Change.org) terhadap tuntutan petisi (dalam Manzil, 2018). 

Berdasar dari hasil wawancara dengan Campaign Manager di Change.org 

Indonesia, sejak berdiri di tahun 2012, Change.org Indonesia belum memiliki 
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sebuah media khusus penyebar informasi yang dapat digunakan untuk 

mempresentasikan organisasi kepada berbagai pihak untuk menjalin kerja sama 

ataupun menciptakan sebuah citra yang dapat membangun awareness dari audience 

yang dituju. Selama ini media yang digunakan masih berupa slide presentasi dengan 

informasi yang belum lengkap serta visualisasi yang terbatas. Hal ini berpengaruh 

terhadap kelancaran pembentukan citra Change.org Indonesia, serta tingkat 

awareness dari target audience mereka seperti salah satunya yaitu pembuat 

kebijakan atau decision makers. Sebenarnya, Change.org Indonesia menginginkan 

adanya citra positif yang tumbuh dalam masyarakat ataupun target audience 

terhadap brand-nya. Lagi menurut Campaign Manager dari Change.org Indonesia, 

citra yang diharapkan itu berupa Change.org Indonesia yang terlihat lebih terbuka. 

Maksudnya, platform ini selalu terbuka untuk menjembatani dialog antara pembuat 

kebijakan (decision makers) dengan pembuat petisi, seperti contohnya antara 

pemerintah dan masyarakatnya ataupun antara perusahaan dengan konsumennya. 

Platform ini juga diharapkan memiliki kesan sebagai platform yang terbuka untuk 

siapa saja yang mau membuat perubahan, bukan hanya untuk orang ataupun 

kelompok tertentu. Dan yang terakhir, terbuka yang dimaksudkan ini adalah 

terbuka untuk melakukan upaya dalam mencari solusi bersama dari setiap 

permasalahan yang ada. 

Berkaitan dengan penjelasan yang ada, penelitian ini bertujuan untuk 

menjawab permasalahan yang dihadapi dengan cara merancang company profile 

dan beberapa media pendukung lainnya sehingga dapat membantu Change.org 

Indonesia dalam menjalin kerja sama dengan organisasi, instansi pemerintahan atau 

perusahaan lain dan juga untuk meningkatkan citra Change.org Indonesia yang 

lebih terbuka serta awareness dari target audience yang dituju. Oleh karena itu, 

penulisan tugas akhir ini berjudul “Perancangan Company Profile Change.org 

Indonesia”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang tersebut di atas, maka rumusan masalahnya 

adalah bagaimana merancang Company Profile Change.org Indonesia? 
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1.3 Ruang Lingkup Pembahasan 

Dalam penyusunan laporan Tugas Akhir ini, ditentukan ruang lingkup 

pembahasan sebagai berikut: 
1. Proses perancangan company profile Change.org Indonesia. 

2. Penerapan teori-teori yang mendukung perancangan company profile  

Change.org Indonesia. 

3. Penerapan media pendukung kegiatan penyebaran informasi Change.org 

Indonesia. 

 

1.4 Tujuan dan Manfaat 

Dalam penyusunan tugas akhir ini, ditentukan tujuan dan manfaat penelitian 

sebagai berikut: 

1. Tujuan 

Adapun tujuan dari penulisan Laporan Tugas Akhir ini adalah sebagai 

berikut: 

a. Menjelaskan proses perancangan company profile Change.org 

Indonesia. 

b. Menjelaskan penerapan teori desain grafis yang mendukung proses 

perancangan company profile Change.org Indonesia. 

c. Menjelaskan penerapan media pendukung seperti Pocket Card, Small 

Note Book, dan Id Card. 

2. Manfaat 

Adapun manfaat perancangan company profile ini adalah sebagai berikut: 

a. Manfaat bagi perusahaan 

Perancangan company profile ini bertujuan agar Change.org Indonesia 

memiliki sebuah media yang dapat memberikan informasi tentang 

Change.org Indonesia itu sendiri, agar para target audiens seperti 

decision makers (berupa instansi/organisasi/tokoh, dan lainnya) yang 

merupakan sosok penting dalam memenangkan sebuah petisi pada 

platform dapat mengenal secara lebih tepat Change.org Indonesia dan 
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mampu membangun serta meningkatkan citra positif yang berupa kesan 

Change.org Indonesia yang lebih terbuka, rasa kepercayaan, serta 

awareness yang nantinya dapat membantu sebuah petisi untuk menang.  

b. Manfaat bagi akademis 

Adanya penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi dalam hal 

menjadi sumber referensi untuk penelitian terkait perancangan 

company profile yang ditujukan untuk membangun ataupun 

meningkatkan citra positif serta awareness dari sebuah perusahaan. 

c. Manfaat bagi masyarakat umum 

Penelitian terkait perancangan company profile Change.org Indonesia 

ini diharapkan dapat membantu masyarakat untuk dapat mengenal dan 

mengetahui secara tepat tentang Change.org Indonesia. Sehingga 

masyarakat memiliki awareness dan dapat lebih percaya terhadap 

Change.org Indonesia sehingga dapat terjalinnya sebuah hubungan 

yang baik. 

 

1.5 Sistematika Penyusunan 

Untuk mempermudah prosesnya, penyusunan penulisan tugas akhir ini 

disusun secara sistematis dan terinci. Didalamnya terdapat 5 (lima) bagian yang 

antar bagiannya memiliki satu kesatuan dalam proses penyusunannya, sehingga 

pembaca dapat dengan mudah memahami isi dari penulisan tugas akhir ini.  

Adapun sistematika penyusunan penulisan tugas akhir ini adalah sebagai 

berikut: 

BAB I PENDAHULUAN 

Bab ini menjabarkan mengenai Latar Belakang Perancangan Company 

Profile pada Change.org Indonesia, Rumusan Masalah, Ruang Lingkup 

Pembahasan, Tujuan dan Manfaat, serta Sistematika Penyusunan dari 

penulisan tugas akhir ini. 

BAB II LANDASAN PERANCANGAN 

Pada bab ini berisi tentang teori-teori yang dipakai untuk mendukung 

tema dalam perancangan tugas akhir. Landasan perancangan dijelaskan 
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dengan membahas studi desain grafis berupa teori Branding, Company 

Profile, Layout, dan Metode Riset Desain. 

BAB III METODE PERANCANGAN 

Dalam bab ini menjelaskan tentang metode riset desain, metode 

pengumpulan data, dan selain itu juga menjelaskan tentang profile 

perusahaan, hasil riset, analis data riset serta arahan kreatif. 
BAB IV PEMBAHASAN 

Pada bab ini berisi tentang pembahasan mengenai visualisasi konsep 

perancangan company profile Change.org Indonesia, yang menjelaskan 

tentang penentuan konsep visual, proses desain, hasil akhir desain, 

media pendukung desain serta pertimbangan produksi. 

BAB V PENUTUP 

Bab terakhir berisi tentang kesimpulan dan saran yang diperoleh terkait 

desain perancangan company profile Change.org
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BAB V 

PENUTUP 

 

4.1 Simpulan 

Company profile merupakan media yang dapat dimanfaatkan oleh suatu 

perusahan dalam upayanya meningkatkan kepercayaan publik dan awarness, serta 

dalam membangun suatu citra terhadap target audience-nya. Berdasarkan proses 

yang telah dilakukan selama perancangan, pencarian serta pengumpulan data sangat 

penting dan dibutuhkan dalam mendukung kelancaran perancangan sebuah 

company profile. Baik itu pengumpulan data lewat wawancara, studi literatur, 

sampai ke observasi, semuanya sangat berpengaruh ke data penelitian yang 

akhirnya akan berujung pada konsep visual yang diangkat. Selain itu pada tahap 

terakhir setelah perancangan, melakukan sebuah test desain kepada target audience 

atau masyarakat luas dapat dilakukan untuk melakukan sebuah evaluasi desain 

dengan tujuan mencari tahu apakah desain yang telah dibuat sudah tepat sasaran 

atau belum. Selanjutnya dijabarkan beberapa kesimpulan lainnya dari perancangan 

ini: 

1. Terkait dengan company profile Change.org Indonesia, konsep visual yang 

dirasa tepat muncul setelah didapatnya data lewat beberapa cara tadi, yaitu 

minimalist serta modern dengan kesan atau citra yang ingin ditampilkan itu 

terbuka. Dalam hal ini terbuka diwakilkan oleh tema yang dari hasil 

brainstorming, yaitu transparent. Konsep visual minimalist dan modern 

ditampilkan lewat pemilihan warna yang tidak banyak dan memvariasikannya 

lewat komposisi monoromatis, penggunaan tipografi sans serif, pemilihan 

ilustrasi dengan garis tipis, dan juga pemanfaatan white space. Setelah 

melakukan proses desain, ditemukan jika transparent tidak hanya dapat 

direpresentasikan lewat elemen visual saja, namun pemilihan material juga 

dapat mendukung konsep tersebut. Maka dari itu selain penggunaan elemen 

visual yang berupa garis tipis yang membentuk gelombang dan 

penyederhanaan bentuk lainnya, penggunaan material cetak seperti kalkir 

paper mampu menunjang tema transparent ini. 
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2. Dalam perancangan company profile Change.org Indonesia ini, telah 

dilakukan pemilihan konten yang tepat untuk target audience-nya, informasi 

yang diberikan juga adalah informasi yang sebenarnya dan transparan tanpa 

menutupi suatu hal. Hal itu dilakukan sebagai salah satu cara dalam 

membangun citra positif dari Change.org Indonesia. Selain itu, teori layout 

yang diterapkan terkait dengan elemen teks, visual, serta invisible element 

menjadi kunci untuk membuat rancangan company profile ini terlihat dinamis 

dan luas, yang mana hal tersebut mendukung tema yang diangkat. Pemberian 

ukuran ataupun warna yang berbeda dibanding elemen lain yang ada pada 

layout, digunakan untuk membentuk suatu emphasis pada sebuah halaman 

atau spread. Juga pemilihan warna utama yang tidak lebih dari 3 (tiga) 

membuat kesan yang nyaman di mata. Warna putih dipilih sebagai warna 

dominan selain warna merah yang merupakan corporate color, karena dapat 

menciptakan kesan ruang yang tampak lebih luas dan besar. Hal tersebut 

digunakan untuk mendukung citra yang diusung, yaitu citra terbuka. 

Selanjutnya, penerapan sans serif pada tipografi dan garis tipis pada elemen 

visual, membuat kesan yang sederhana (minimalist) dan tentu modern. Selain 

itu juga, penggunaan elemen foto dengan warna yang sebenarnya memberi 

kesan kredibel pada company profile ini. 

3. Media turunan diperlukan dalam mendukung kegiatan perusahaan untuk 

membentuk sebuah citra positif bersama dengan media utamanya yang 

berupa company profile. Sebuah pocket cards yang bertema “How 

Change.org Works?” menjadi salah satu media turunan yang dibuat, karena 

bentuknya yang kecil dan mudah disimpan, media ini dapat menjadi alternatif 

target audience yang belum sempat membaca keseluruhan dari company 

profile untuk terlebih dahulu sedikit mengenal tentang Change.org Indonesia. 

Selain itu small note book juga dibuat sebagai buah tangan dari Change.org 

Indonesia, yang dapat diberikan kepada mitra ataupun target audience untuk 

dapat mereka gunakan secara pribadi. Dengan adanya note book ini di sekitar 

mereka, diharapkan dapat membuat Change.org Indonesia selalu teringat. 
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Dan yang terakhir id card, media ini diperlukan sebagai tanda pengenal 

pegawai perusahaan. 

 

4.2 Saran 

Dari penelitian yang telah dilakukan, company profile dapat menjadi salah 

satu media untuk membangun citra perusahaan. Dalam kaitannya dengan itu 

diperlukan konsep yang kuat dan dapat dekat dengan target audience yang dituju. 

Namun dalam prosesnya, terdapat beberapa kendala untuk menjangkau para target 

audience ini untuk mengumpulkan data penunjang perancangan. Lewat kendala ini, 

peneliti menyarankan dalam penelitian berikutnya agar tetap mencari alternatif 

pengumpulan data lain atau mengubah target wawancara dengan catatan, target 

wawancara atau narasumber memiliki keterkaitan dengan target audience yang 

dituju. Pengumpulan data yang baik dan tepat nantinya akan memudahkan jalannya 

penelitian hingga ke perancangan. Selain itu, saat melakukan test desain untuk 

melakukan evaluasi, baiknya dilakukan pada target audience dari desain. Jumlah 

dari responden juga harus dipikirkan untuk dapat memperkuat hasil dari test 

tersebut, pastikan jumlahnya tidak sedikit agar hasil dari test tersebut mampu 

menjadi perwakilan jawaban dari target audience yang dituju.  
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LAMPIRAN 

 

Lembar Bimbingan dengan Pembimbing I 
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Transkrip Wawancara 

1. Wawancara dengan Arief Aziz selaku Country Director Change.org 

Indonesia. 

Waktu wawancara : Senin, 10 Mei 2021 

Lokasi wawancara : Online, lewat Zoom Meeting 

 

James  : Yang pertama itu aku ingin tahu apa sih sebenarnya yang 

ditawarkan dari Change.org Indonesia itu kepada penggunanya secara garis 

besar?  

Mas Arief : Secara garis besar yang ditawarkan adalah bahwa siapapun 

dimanapun, selama dia memiliki akses internet dapat memulai dan 

membangun kampanyenya sendiri terhadap isu-isu yang mereka pedulikan 

dari, apa namanya.. di sini perangkat utamanya adalah petisi online 

James  : Nah, petisi ini itu dapat disebut sebagai produk dari Change 

ga sih mas? 

Mas Arief : Maksudnya produk itu gimana? 

James  : Sejauh apa yang aku lihat kan Change itu menawarkannya 

lebih ke arah jasa ya mas, mulai dari membantu petition starter melakukan 

eskalasi petisi, atau audiensi dengan pembuat kebijakan. Tapi sebenernya ada 

ga sih sesuatu yang dapat dikatakan sebagai produk dari Change.org? 

Mas Arief : Bisa, bisa dibilang sebagai produk 

James  : Tapi mungkin yang membuat petisinya itu bukan Change 

ya mas? 

Mas Arief : Iya, yang membuat petisi bukan Change 

James  : Nah ngomongin soal target audiens, siapa sebenernya target 

yang dituju oleh Change mas? 

Mas Arief : Kita tidak ada target audiens yang spesifik tapi yang jelas 

adalah orang-orang yang memang peduli terhadap atau paham terhadap isu 

sosial, nah dari sisi apa namanya, demografi hal tersebut ini ya beragam, ada 

yang tua banget ada yang muda banget, cewek dan cowok juga hampir sama 

kita lihat penggunanya, jadi kita persisnya sih nggak ada yang kita targetkan 
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hanya, orang-orang yang ingin membuat perubahan dan ingin melihat 

perubahan, itu 

James  : Mungkin secara demografi dan geografi itu umum, tapi 

secara psikografi itu yang ingin membuat perubahan ya mas? 

Mas Arief : Iya betul 

James  : Nah ngomongin soal petisi, sejauh yang aku tahu kayanya 

cuma Change ya mas, sebenernya ada ga sih platform lain atau perusahan lain 

yang bergerak di bidang sama dan dapat dikatakan sebagai kompetitor dari 

Change? 

Mas Arief : Sulit sebenarnya untuk menganalisa siapa persisnya 

kompetitor kita, karena juga banyak yang kita pikir kompetitor justru kita 

sering kolaborasi dengan mereka. Adapun satu situs petisi online, kalo 

gasalah namanya petisionline.net yang itupun kita gatau persisnya terkait 

legalitasnya dan di belakangnya siapa dan segala macam. Tapi kelihatannya 

tetep yang paling banyak digunakan adalah dari Change.  

James  : Jadi bisa dikatan kalau gaada kompetitor secara langsung 

ya mas? 

Mas Arief : Iya bener, gaada kompetitor secara langsung. Adapun 

misalnya kaya Greenpeace atau WWF atau 350.org atau Amnesty gitu, 

Mereka membuat semacam halaman khusus untuk petisi dengan petisi yang 

mereka buat sendiri. Tetapi kan main activity mereka bukan di petisi ya, lebih 

ke advokasi ya. Kalau mau dihitung mungkin ada ya platform petisi dari luar 

negeri juga, tapi mungkin jarang dipakai disini. 

James  : Kelebihan dari Change.org Indonesia itu apa sih? 

Mas Arief : Kelebihannya adalah bahwa kita kita menyerahkan, isu-isu 

yang dipedulikan atau isu-isu yang diadvokasikan itu kita serahkan kepada 

pengguna, dalam hal ini adalah masyarakat Indonesia itu sendiri, jadi bukan 

kita yang menentukan apa kira-kira isu-isu yang penting tetapi masyarakat 

bisa menentukan itu sendiri. Karena masyarakatlah yang paling tahu apa yang 

dibutuhkan atau apa perubahan-perubahan yang paling dibutuhkan. Itu satu 

kelebihan, kelebihan yang lain adalah bahwa kita memiliki staf secara lokal 
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gitu di Indonesia, yang bisa membantu pengguna-pengguna ini kemudian 

menyampaikan pesan-pesan mereka apakah itu ke publik, ke media, ke 

pengambil keputusan dan orang-orang lain. apalagi kelebihan kita ya, 

utamanya itu sih, dua itu sih. 

James  : Seberapa sering dan penting sih kerja sama yang dilakukan 

oleh Charge.org itu? 

Mas Arief : Kalau kerja sama dalam arti yang luas, kita setiap hari 

selalu bekerja sama dengan penggagas petisi, dengan organisasi masyarakat 

sipil ya kan misalnya kalau itunya korupsi maka kita bekerjasama dengan 

ICW gitu namun begitu bukan tipe kerjasama yang ada kontrak kerjasama 

gitu kemudian ada transaksinya dan segala macam gitu ini ada hal-hal yang 

lebih seperti itu gitu yang mungkin kita lakukan beberapa event dan pernah 

kita kerja sama untuk melakukan survei dan segala macam itu biasanya 

adalah untuk, apa ya, untuk mencapai atau mendukung misi kita yang di luar 

dari petisi gitu, jadi misalnya isunya adalah isu mengenai perubahan iklim, 

pada saat itu kita melihat bahwa perubahan iklim belum banyak diketahui 

sama orang, maka mungkin sebelum kita bisa melihat banyak petisi di isu 

tersebut kita harus meningkatkan apa namanya awarness dari masyarakat 

terhadap isu perubahan iklim dan caranya adalah misalnya menggunakan 

survei, kita mengadakan event dan segala macam gitu sih 

James  : Kan kalau dari apa yang aku cari atau aku yang lihat di 

media sosial kayak banyak banget itu persepsi yang muncul di antar 

masyarakat tentang Change.org masih kasar banget itu, kayak belum 

terbentuk suatu kesatuan yang utuh gitu ya, ada yang bilang apa sih 

ngaruhnya sama masyarakat itu, tapi ada juga yang sebagian bilang ini emang 

bener kok membantu. Sebenarnya kalau menurut mas pribadi citra itu penting 

atau nggak dan citra apa yang memang sudah ada sebelumnya di Change? 

Mas Arief : Penting banget, itu sangat penting dan penting untuk sebuah 

Citra itu persis merefleksikan kenyataan dari siapa kita, tidak lebih, tidak 

kurang. Kalau misalnya lebih kita gagal, kalau misalnya kurang kita pun juga 

gagal. tapi siapa sebenarnya Change.org? Itu perlu dicitrakan supaya orang, 
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nomor satu untuk tahu siapa kita dan kapan menggunakan petisi online, dan 

percaya bahwa memang petisi online itu bisa membantu dalam kampanye 

atau gerakan mereka. Nomor 2 penting untuk kita citrakan kisah-kisah sukses 

terhadap penggagas penggagas petisi yang udah berhasil menjalankan petisi 

mereka, bisa jadi banyak yang mendengarkan isi mereka tapi bisa juga berarti 

berarti bahwa ketika mereka menang. maka berhasil kita mau menjadi bagian 

dari sebuah siklus yang meningkatkan kepercayaan diri masyarakat bahwa 

people power itu efektif, bahwa kalau misalnya kita mau melihat perubahan 

kita harus mulai dari masyarakat, masyarakat lain harus bersuara. jadi itu dua 

alasan kenapa apa namanya Citra itu sangat penting nomor satu adalah supaya 

orang tahu siapa kita dan siapa yang bisa menggunakan kita dan confident 

dalam menggunakan kita tapi nomor dua yang lebih penting lagi supaya orang 

percaya diri terhadap kekuatan dari masyarakat itu sendiri. 

 

2. Wawancara dengan Dhenok Pratiwi selaku Campaign Manager Change.org 

Indonesia. 

Waktu wawancara : Senin, 10 Mei 2021 

Lokasi wawancara : Online, lewat Zoom Meeting 

 

James  : Sebenarnya apa sih yang ditawarkan dari platform 

change.org itu kepada pengguna?  

Kak Dhenok : Jadi yang kami tawarkan itu adalah sebuah platform yang 

bisa digunakan siapa saja dengan gratis itu untuk menggalang dukungan atas 

kampanye-kampanye sosial yang ingin mereka lakukan gitu, jadi intinya kita 

menghubungkan antara salah satu penggagas petisi dengan calon-calon 

pendukungnya mereka, dan juga kita menghubungkan antara penggagas 

petisi dengan pendukungnya dengan target petisi atau kegiatan namanya atau 

decision makers atau pengambil keputusan  

James  : Sebenarnya target audience dari change.org itu siapa kak? 

Kak Dhenok : target audience kita sih Semua orang sih. Jadi kita percaya 

kalau demokrasi itu bisa berjalan ketika diikuti oleh seluruh masyarakat 
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sebagai partisipannya. Jadi kita bukan menganggap apa ya, kalau mungkin 

orang-orang menganggap petisi itu kayak mencari musuh dengan decision 

makers, atau sebenarnya decision makers tuh di sini nggak, kita membuka 

ruang dialog kita membuka ruang komunikasi sehingga suara masyarakat bisa 

didengar oleh para pengambil keputusan begitu juga sebaliknya suara 

pengambil keputusan itu juga didengar oleh masyarakat sehingga terjadi 

proses kompromi, komunikasi atau ya mereka saling memahami kondisi satu 

sama lain. 

James  : Audiensi menjadi salah satu hal yang ditawarkan dari 

change.org ya kak? 

Kak Dhenok : Jadi proses berkomunikasi kita itu ada berbagai macam 

cara, yang pertama dari fitur platform kita sendiri jadi kalau orang 

memasukkan email decision makers di dalam petisinya maka setiap ada orang 

yang mendukung petisi tersebut akan sampai ke emailnya si decision 

makersnya ini. Jadi komunikasi melalui berbagai platform, ada juga kita 

melalui media sosial kita, kita membuat konten terus kita take decision maker 

kita, terus akhirnya terhubung komunikasinya. selain itu kita juga melalui 

media, kita mengadakan konferensi pers atau mengirim press release ke 

media tentang petisi tersebut sehingga kemudian didengar juga oleh 

pengambil keputusan yang membaca media tersebut. Atau ada lagi jalur 

lamanya petisi delivery atau audiensi, kita bertemu secara langsung baik 

melalui online atau offline berdialog langsung dengan decision makers untuk 

mencari kesepahaman dan kesepakatan.  

James  : Standart petisi dikatakan besar seperti apa? Apakah petisi 

dapat dikatakan sebagai sebuah produk dari change.org? 

Kak Dhenok : Kalau dikatakan besar itu tergantung, karena kalau dilihat 

dari persentase jumlah pengguna change.org dengan jumlah rakyat Indonesia 

secara keseluruhan itu mungkin tidak begitu banyak karena yang bisa 

mengakses internet pertama, kedua mengerti caranya menggunakan platform 

atau apa atau media social yang terbiasa gitu, atau yang ketiga orang-orang 

yang aktif bersuara. Ada juga orang yang misalnya tahu change.org itu apa, 
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Terus apa namanya aktif internet juga gitu, tapi mereka ya diem aja nggak 

mau bersuara, tidak akan menjadi bangunan change.org itu. 

Nah, produk kita itu sebenarnya bukan cuman petisi, jadi petisi itu adalah 

tools tapi tim change.org ada campaigners dan sebagainya Itu membantu 

untuk memfasilitasi si penggagas petisi ini agar bisa didengar agar suaranya 

bisa besar dukungannya bias besar. Selain melalui petisi, kami juga 

membantu hanya untuk membuat acara gitu misalnya event apa ya, misalnya 

ada event nonton bareng tentang paus, tentang penyelamatan paus. Awarness 

itu harus selalu dibangun, kita harus mencari cara beyond petition gimana 

caranya biar isu-isu yang diangkat oleh para penggagas dari sebuah petisi bida 

didengar lebih banyak orang lagi gitu.  

James  : Ada perusahaan lain yang bisa dikategorikan sebagai 

kompetitor? 

Kak Dhenok : Kalau di Indonesia itu ada kalau nggak salah itu ada 

petisionline.net, sekarang ga tau masih ada atau enggak tapi itu mereka hadir 

setelah kita. Kalau di luar negeri itu ada Avast, tetapi beda sih kalau gini kalau 

change itu kan kita lebih ke platform “open platform” jadi yang menggagas 

petisi itu adalah orang lain kita hanya memfasilitasi kalau Avast itu mereka 

yang membuat petisinya gitu, mereka yang membuat kampanye-kampanye 

kalau tim change.org kita nggak bisa membuat kampanye itu, bukan kita yang 

berkampanye tapi kita membantu orang lain untuk menggalang dukungan 

atas kampanye sosial mereka gitu. Terus kalau di Indonesia yang punya 

produk petisi juga ada greenpeace, ada amnesty. Brand Association 

change.org udah kuat banget.  

James  : Kelebihan dari change.org itu dapat dikatakan luas ya 

jangkauannya? 

Kak Dhenok : Nah jangkauannya luas karena siapa saja bisa buat petisi 

dan tidak dibatasi. Tadi aku bilang di awal jika dibandingkan dengan jumlah 

penduduk indonesia, secara keseluruhan kecil dibanding dengan organisasi 

atau perkumpulan pemainnya petisi lainnya itu kita sangat besar itu terus kita 

juga karena kita open platform jadi setiap orang mudah untuk membuat petisi 
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itu bisa jadi kelebihan atau kekurangan itu dua sisi mata uang jadi kayak 

saking mudahnya bikin petisi maka kamu akan menemukan petisi petisi yang 

receh itu yang nggak penting gitu kan tapi di sisi lain itu adalah memang 

semangat demokrasi gitu Jadi tidak ada batasan orang untuk untuk tidak bisa 

membuat petisi. 

 

3. Wawancara dengan Adi selaku Subkoordinator Media dan Publikasi dan Plt 

Subkoordinator Komunikasi Pers Biro Humas dan Kerjasama Luar Negeri 

dari Kementerian Kelautan dan Perikanan Republik Indonesia yang mewakili 

Decision Makers (Pembuat Kebijakan). 

Waktu wawancara : Senin, 18 Mei 2021 

Lokasi wawancara : Online, lewat WhatsApp 

 

James  : Apa yang mas ketahui tentang Change.org Indonesia? 

Mas Adi  : Change.org merupakan sebuah bentuk partisipasi publik 

masa secara masif untuk memberikan opini, tanggapan, masukan yang 

sifatnya teknis, dan berhubungan dengan hajat orang banyak. Change.org itu 

memberi suatu wadah untuk berkumpul bagi orang-orang yang memiliki 

ketidakpuasan terhadap para pembuat kebijakan. 

James  : Apa pendapat mas terkait petisi-petisi yang ditujukan 

kepada para pembuat kebijakan? 

Mas Adi  :Sah-sah saja, Undang-Undang mengakomodir kebebasan 

berpendapat. Tidak dilarang, dan tidak menyalahi aturan. Pertanyaannya kan 

apakah petisi tersebut akan memeberi efek? Apakah petisi tersebut 

mewwakili warga Indonesia? Sebagai salah satu bagian dari pembuat 

kebijakan, hal terkait ini tidak mudah, banyak yang dipertimbangkan, setiap 

keputusan yang dibuat selalu berdasar skala prioritas dan di dalam berbagai 

keterbatasan, serta tidak akan bisa memuaskan seluruh pihak. 

James  : Apakah mas mengetahui jika ada petisi yang ditujukan pada 

instansi tempat mas menjabat? 
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Mas Adi  : Tau, Change.org Indonesia yang masif di media sosial 

ditangkap oleh engine media monitoring. Terkait dengan tuntutan petisi, 

semua itu ada prosedur dan dapat dilakukan secara tepat lewat prosedur 

tersebut. 

James  : Menurut mas apa kelebihan atau kekurangan dari platform 

petisi online Change.org Indonesia ini? 

Mas Adi  : Change.org Indonesia itu harus diapresiasi dengan 

banyaknya isu ataupun kasus petisi yang berhasil dimenangkan dan memberi 

harapan dalam membuat perubahan baik dalam masyarakat. 

James  : Sejauh ini kesan atau citra seperti apa yang muncul dalam 

pikiran mas terkait dengan Change.org Indonesia? 

Mas Adi  : Menuju atau berubah ke hal yang positif, yang lebih baik, 

cepat terkait dengan media digital. 

James  : Apa pendapat mas tentang company profile, menurut mas 

apakah penting jika sebuah perusahaan memilikinya? Apa alasannya? 

Mas Adi  :Penting, karena untuk memastikan profil dari perusahaan 

dapat dijangkau oleh masyarakat secara masif, benar, positif, Yang nantinya 

dapat mewujudkan tujuan dari sebuah perusahaan atau organisasi. 

James  : Seperti apa tampilan dari company profile Change.org 

Indonesia yang mas harapkan?  

Mas Adi  : Mungkin lebih kepada visual yang konsisten dan mampu 

menggambarkan citra ataupun tujuan dari perusahaan itu sendiri. 

James  : Terkait konten ataupun isinya, apa kiranya yang ingin mas 

lihat di dalam company profile dari Change.org Indonesia? 

Mas Adi  : Konten yang menyajikan bahan yang dapat 

merepresentasikan perusahaan. Lebih ke tujuan, semangat, concern, langkah-

langkah taktis yang akan dilakukan, serta capaian-capaian yang telah didapat 

untuk memberi semangat serta lelgitimasi jika Change.org sudah dipandang 

oke karena telah melakukan hal-hal yang baik. 
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4. Wawancara dengan Diki Rafiki dari Lembaga Bantuan Hukum Padang yang 

mewakili Petition Starters (Penggagas Petisi). 

Waktu wawancara : Senin, 20 Mei 2021 

Lokasi wawancara : Online, lewat WhatsApp 

 

James  : Yang pertama itu, darimana awalnya mas mengetahui 

tentang Change.org Indonesia? Dan sejak kapan? 

Mas Diki : Saya mengetahui dari website, mengenal change ini sudah 

semenjak kuliah pada tahun 2017an kalau g salah.  

Mas Diki : Lalu berjalannya waktu saya masuk ke lbh padang, yang 

fokus untuk melakukan advokasi hak asasi manusia, selain itu advokasi ini 

penting berkaloborasi.  

Mas Diki : Nah salahsatunya dengan change.  

Mas Diki : Awal saya memakai change untuk advokasi di saat 

advokasi dr romi pada tahun 2019. Dan hasilnya cukup lumayan bagus dan 

di akhiri dengan kemenangan 

James  : Sudah cukup lama berarti ya mas untuk tahu soal 

change.org ini 

James  : Lalu dalam melakukan advokasi lewat petisi di change.org 

ini bagaimana support yang diberikan oleh tim Change.org Indonesia kepada 

para pembuat petisi seperti mas? 

Mas Diki : Support yang di berikan oleh tim change.org cukup bagus, 

dimana petisi yang saya buat selalu dibantu oleh tim baik mbak dhenok dan 

mbak orin. Dibantunya dalam mengubah kata-kata hingga langkah 

advokasinya 

James  : Berapa banyak jumlah petisi yang pernah mas buat di 

platform Change.org? 

Mas Diki : Petisi yang sudah saya buat ada 6 buah (petisi soal dr. Romi, 

kasus smb, era, pltu, alde, dan bung). 
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James  : Menurut mas apa kelebihan dan juga kekurangan dari 

Change.org Indonesia? (Baik dari platform dan tim yang ada atau berdasar 

pengalaman mas) 

Mas Diki : Kelebihannya tim change cukup aktif mendiskusikan 

konten dan strategi bersama pembuat petisi. Kekurangannya terkadang 

website eror dan membuat petisi agak sulit. 

James  : Kalau disimpulkan dengan pengalaman mas selama ini, 

kesan atau citra apa yang muncul dalam pikiran mas terkait dengan 

Change.org Indonesia? 

Mas Diki : Citra yang saya rasakan terkait change, yakninya sebuah 

media advokasi yang bergerak di jalur khusus (petisi). Setiap melakukan atau 

mau membuat petisi kerangka fikir orang pasti menuju ke change. 

James  : Apa pendapat mas tentang company profile, menurut mas 

apakah penting jika sebuah perusahaan memilikinya? Apa alasannya? 

Mas Diki : Penting sih, dikarenakan sebagai informasi awal dari 

perusahaan untuk bagi orang orang untuk melihatnya. 

James  : Seperti apa tampilan dari buku company profile Change.org 

Indonesia yang mas harapkan? (Bisa berdasar selera desain mas pribadi) 

Mas Diki : Dinamis dan powerfull. 

James  : Terkait konten ataupun isinya, apa kiranya yang ingin mas 

lihat di dalam buku company profile dari Change.org Indonesia? 

Mas Diki : Saya terkait dengan cara kerjanya. Hehe 

James  : Waah baik mas. Terima kasih banyak ya mas sudah 

bersedia membantu saya. Maaf jika sudah merepotkan mas 

 

5. Wawancara dengan Siti Mazumah dari Lembaga Bantuan Hukum Asosiasi 

Perempuan Indonesia untuk Keadilan (Apik) yang mewakili Petition Starters 

(Penggagas Petisi). 

Waktu wawancara : Senin, 17 Mei 2021 

Lokasi wawancara : Online, lewat WhatsApp 
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James  : Sebelumnya darimana awalnya mbak mengetahui tentang 

Change.org Indonesia? Dan sejak kapan? 

Mbak Zuma : Dari 2014 

James  : Apakah mbak mengetahui ada platform lain yang serupa 

dengan Change.org? (Terkait platform petisi online) 

Mbak Zuma : Ada tp tidak begitu paham   

James  : Lalu apa yang membuat mbak memutuskan untuk 

menggunakan platform Change.org? 

Mbak Zuma : Karena change.org sudah membantu banyak kasus untuk 

mendapatkan dukungan publik secara luas dan ditujukan pada pihak yg 

menjadi tujuan kampanye secara langsung (aparat penegak hukum, 

pemerintah, dll) 

James  : Berapa banyak jumlah petisi yang pernah mbak buat di 

platform Change.org? 

Mbak Zuma : 3 kayaknya bisa lebih tp aku lupa, kasus anak korban ks yg 

dibebaskan pengadilan, kasus nuril bersama jaringan dan satu lagi kasus di 

pornografi 

James  : Apakah ada petisi yang berhasil menang? Berapa 

jumlahnya? Salah satunya terkait apa? 

Mbak Zuma : ada, kasus anak yg jadi korban ks menang begitu juga untuk 

nuril 

James  : Bagaimana support yang diberikan oleh tim Change.org 

Indonesia kepada para pembuat petisi seperti mbak selama ini? 

Mbak Zuma : Membantu mengedit narasi kampanye, buat kotak kardus, 

ngajarin buat petisi dan update, mendampingi penyerahan petisi 

James  : Menurut mbak apa kelebihan dan juga kekurangan dari 

Change.org Indonesia? (Baik dari platform dan tim yang ada) 

Mbak Zuma : Sudah dikenal orang, gampang buat diakses, dan tim 

change bersedia bantu mengemas dg baik 
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James  : Kalau disimpulkan dengan pengalaman mbak selama ini, 

kesan atau citra apa yang muncul dalam pikiran mbak terkait dengan 

Change.org Indonesia? 

Mbak Zuma : Change banyak bantu kasus yg butuh perhatian dan 

dukungan publik, memudahkan kami dalam advokasi kasus 

James  : Apa pendapat mbak tentang company profile, menurut 

mbak apakah penting jika sebuah perusahaan memilikinya? Apa alasannya? 

Mbak Zuma : Iya, karena itu adalah brand yg mewakili company kita 

James  : Seperti apa tampilan dari company profile Change.org 

Indonesia yang mbak harapkan? (Berdasar selera desain) 

Mbak Zuma : Hahah ini aku g bisa jawab  

James  : Terkait konten ataupun isinya, apa kiranya yang ingin mbak 

lihat di dalam company profile dari Change.org Indonesia? 

Mbak Zuma : Tampilan kampanye2 urgent yg harus kita dukung 
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