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ANALISIS CREATIVE BRAND PUBLICITY BURGER KING “PESANLAH
DARI MCDONALD’S”

Mutia Seprina

ABSTRAK

Penelitian ini fokus pada pembicaraan publik dan pemberitaan media pada akun
Instagram @burgerking.id terkait strategi komunikasi creative brand publicity Burger
King “Pesanlah dari McDonald’s”. Menggunakan metode etnografi diskursif daring
dan pendekatan teori Wijaya’s Creative Brand Publicity, penelitian ini mengamati,
menyelidiki dan menganalisa teks-teks digital terkait aspek mood, moment, movement
dan percakapan publik, dan khalayak media sosial serta pembaca berita daring.
Creative brand publicity sebagai strategi komunikasi pemasaran yang tidak terduga
seperti yang dilakukan oleh Burger King mampu meningkatkan brand awareness dan
engagement, publisitas luas, viralitas, antusiasme public, dan word-of-mouth karena
dibicarakan banyak orang dan memperoleh respons positif terhadap kreativitasnya.
Strategi komunikasi merek melalui creative brand publicity yang dilakukan oleh
Burger King dapat dijadikan inspirasi oleh brand lain untuk meningkatkan wawasan

orang terhadap brand dengan eksekusi yang tepat.

Kata kunci: Strategi Mood, Strategi Moment, Strategi Movement, Etnografi Diskursif
Daring, Wijaya’s Creative Brand Publicity
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ANALISIS CREATIVE BRAND PUBLICITY BURGER KING “PESANLAH
DARI MCDONALD’S”

Mutia Seprina

ABSTRACT

This study focuses on public talks and media coverage on the @burgerking.id
Instagram account regarding the creative communication strategy of Burger King's
publicity brand "Order from McDonald's". Using the online discursive ethnography
method and the theoretical approach of Wijaya's Creative Brand Publicity, it observes,
observes, and analyzes related digital texts and analyzes texts related to moods,
moments, movements and public conversations, and social media audiences and online
news readers. Creative brand publicity as an unexpected marketing communication
strategy like the one done by Burger King is able to increase brand awareness and
engagement, wide publicity, virality, public enthusiasm, and word of mouth promotion
because many people and get a positive response to their creativity. Burger King's
brand communication strategy through creative brand publicity can be used as
inspiration by other brands to increase people's insight into the brand with proper

execution.

Keywords: Mood Strategy, Moment Strategy, Movement Strategy, Online Discursive
Ethnography, Wijaya’s Creative Brand Publicity.

Vii



Universitas Bakrie

DAFTAR ISl

HALAMAN PERNYATAAN ORISINALITAS ..ot i
HALAMAN PENGESAHAN ..ot ii
UNGKAPAN TERIMA KASITH .....coiiiiisece e i
HALAMAN PERNYATAAN PERSETUJUAN PUBLIKASI........cccoceoviiviniinnnn. %
AB ST RAK e are e Vi
ABSTRACT L. e e ae e e nrree e Vil
DAFTAR ISL...ocee ettt et e e e e e e nne e e aneeeas viil
DAFTAR GAMBAR ...ttt e et e e nrae e e nee e X
DAFTAR TABEL ..ottt Xii
2 = USROS 1
PENDAHULUAN ..ottt ettt sttt saesasne e 1
1.1 Latar Belakang Masalah..............ccccoviiiiiiiiciece e 1
1.2 RUMUSAN MaSalaN ..o s 12
1.3 TUJuan Penelitian........oovoiiiiiiiieeeee e 12
1.4 Manfaat Penelitian.........c.cooveiiieiiee e 13
1.4.1 MaNTaat TEOIITIS. ....ccveiereieiiesieee et 13
1.4.2 Manfaat PrakiiS........cccooiiiieieie e 13
2 = 1 OSSPSR 14
TINJAUAN PUSTAKA ..ottt 14
2.1 KONSep Yang REIEVAN ...........cciiiiiicie ettt 14
2.1.1 Kampanye Kreatif Brand............ccooeoeeiiiiieiiniseseseeeee s 14
2.1.2 Creative Brand PUBDHICITY .........ccooviiiiiiice e 16

2.2 Penelitian Sebelumnya dan Pernyataan Kebaruan ...........ccccooevvieiiicnincnnne. 19
2.2.1 Penelitian SEDelUMNYa..........ccoiiiiiiiiice e 19
2.2.2 Pernyataan Keharuan ............coviiiiiiiieieie e 32
2.2.3 Model Kerangka PemiKIran .........c.cccoeviieeiieiiieeiic s 32
2 = 1 1 SRRSO 34
METODE PENELITIAN ..ottt 34
3.1 Desain dan Pendekatan...........ccoeiieiiieieeieie e 34

viii



Universitas Bakrie

3.2 ODJeK PENEIITIAN ..o 36
3.3 PengumpPUIan Data .........cccoveiiieieiiieieeee e 36
3.4 ANALISIS DAL ...ttt 37
3.5 TriangUIAST DAt .........ccveiieiieiecie e 38
3.6 Operasional KONSEP ......cccueiveieiieiieie s nre e 38
BAB TV ettt ettt 44
HASIL DAN PEMBAHASAN ...ttt 44
4.1 Gambaran Konteks Penelitian ..........cccooeiieieieiieseeie e 44
4.1.1 Brand BUrger KiNG ......ccooeiiiiiiiiiiieeie e 44
4.1.2 Metamorfosis Komunikasi Merek Burger King.........cccccooevvieniicninnninns 46
4.1.3 Creative Brand Publicity Burger King “Pesanlah dari McDonald’s” ........ 48

4.2 PeNYAJIAN DALa........ccveiiiiiieiieeie et 49
0 Y/ oo o SRRSO 49
A.2.2 IMOMENT ...ttt sn e nneas 60
4.2.3 IMOVEIMENT ...ttt sttt sttt et sbee e e e 65

4.3 Pembahasan dan DISKUSI .......ccueiueiierieiiesieeesie e e see e sreeees 74
4.3.1 Brand Drama dan Komunikasi Baper ............cccccoeiiiininiiieienc s 74
4.3.2 Brand Moment dan Komunikasi Berasa ............ccovvevveriveresiesinesesieesnenenns 78
4.3.3 Dinamika Pergerakan WacCana............ccccovevueieeieeriesiese e see e esne e sve e 81
BAB V..ot t ettt ettt e et 83
SIMPULAN DAN SARAN ...oiiiitieieiee ettt sne e 83
5.1 SIMPUIAN......eeteeie e be e ste e resneesraeneeas 83
5.2 Kendala dan Keterbatasan ............cccooviriieiiiieiiesece e 84
5.2.1 KENUAIA .....cueeieieiiee ettt 85
5.2.2 KELEIDALASAN........eevieieieiieeie ettt e e sre e sneenneenee s 85

5.3 Saran dan IMPIKASE .......ooveiiiiiiiiiee s 85
5.3.1 Saran untuk Penelitian Berikutnya ...........ccccoceviriniiininieec e 85
5.3.2 Saran untuk Industri/Lembaga/Subjek...........c.cccoviiiiiiiiieic e, 85
DAFTAR PUSTAKA ... ottt 87
LAMPIRAN ...ttt ettt sa b et ese et et et ebe st e enaeteneens 91



Universitas Bakrie

DAFTAR GAMBAR

Gambar 1.1 Restoran dan Hotel Tutup Akibat Pandemi COVID-19............c.ccccevenene 3
Gambar 1.2 Unggahan Kampanye Pemasaran Burger King 2019.........ccccccooevvvivnnne 6
Gambar 1.3 Konten Kampanye Burger King melalui Instagram @burgerking.id....... 7
Gambar 1.4 Keberhasilan Viral Kampanye Burger King .........ccocovevviieiieeiesieseenns 8
Gambar 1.5 Komentar Khalayak terkait Konten Burger King “Pesanlah dari

AV 162 B o3 4 F:1 o K SRS PRRROPPPRR 9
Gambar 2.1 Teori Creative Brand PUBIICItY ..........cccocovieviiie e 17
Gambar 2.2 Kerangka PEMIKIFaN ...........ccooiiiieiiiiicc e 33
Gambar 4.1 Produk yang Ditawarkan Burger King.........ccccocovvveviiieieeieece e 45
Gambar 4.2 Brand Communication Journey Mapping Burger King...........cc.ccocvvuenee. 46
Gambar 4.3 Komentar dari AKUN @1IdIOP .....oovveiiiiiiiiee e 50
Gambar 4.4 Komentar dari Akun @malindoluxury8...........c.ccccovveveieevn e, 51
Gambar 4.5 Komentar dari Akun @ummuadamO8 ...........cccvveevvivieeeiiiiieeesireee e 51
Gambar 4.6 Komentar dari Akun Jealous Warrior ..........c.ccocoviieieienc s 52
Gambar 4.7 Komentar dari Akun @aspalganteng...........ccocoveveriieniiienesenesesees 53
Gambar 4.8 Komentar dari AKun @charlezliog ........cceeveeveveieiiiciee e 54
Gambar 4.9 Komentar dari Akun @hapsariandira............cccocevieveieeiecie e, 54
Gambar 4.10 Komentar dari AKun @svarga.indonesia............ccocueveeereneneenenesnnnns 56
Gambar 4.11 Komentar dari Akun @Kkababebel.............coocvviviiiiiieiiiie e 56
Gambar 4.12 Komentar dari AKUN @Ig0_IDQ_ ..oooeeieiieiececeeeee e 57
Gambar 4.13 Komentar dari AKUN @SIZUA_........cccoveieeiiiiieiieiecc e 58
Gambar 4.14 Komentar dari AKun @rinno.noval ..........ccceevviiiiiiee i 59
Gambar 4.15 Komentar dari AKUN @NasdukbDOY ..........cccveveevivereerieseene e 59
Gambar 4.16 Komentar dari Akun @ameliaadeWi_...........cccoccveviviiieiiecnie e, 60
Gambar 4.17 Topik PHK karena Pandemi yang sedang Trend ............c.ccccevveiiveenen. 61
Gambar 4.18 Topik COVID-19 menjadi Trending pada tahun 2020 .............cccceevenee. 62
Gambar 4.19 Media Sosial Paling Aktif di INdONESIA............ccovvririiiiiiiiiencee 63
Gambar 4.20 Dampak Corona Mengkibatkan Kenaikan Jumlah Pengangguran........ 64



Universitas Bakrie

Gambar 4.21 Konten Kampanye Burger King “Pesanlah dari McDonald’s”............. 66
Gambar 4.23 Pergerakan ISU NetiZeN..........cccoiiiiiiiieieiee s 68
Gambar 4.24 Mention Netizen untuk Melakukan Pembelian..........ccccocovvieniinnnnne. 69
Gambar 4.25 Pergerakan Jumlah Likes Unggahan Konten Burger King.................... 70
Gambar 4.26 Pergerakan Partisipasi Netizen...........cccoovveiiiiiiniciicice e 71
Gambar 4.27 Pergerakan Kreativitas Netizen ... 72
Gambar 4.28 Pergerakan Publikasi Media Burger King “Pesanlah dari McDonald’s 73
Gambar 4.29 Perubahaan Mood Komunikasi Netizen...........ccoocovvvvvninin s 75
Gambar 4.30 Analisis Momentum CBP Burger King ........ccoccoovviiiiiiieneienenesee 79
Gambar 4.31 MoVemMENt ANAIYSIS.......ccoiiiiiiiiiiiieee e 81

Xi



Universitas Bakrie

DAFTAR TABEL

Tabel 2.1 Penelitian SEDeIUMNYA .......ccooiveiiicece e 23
Tabel 3.1 Operasional KONSEP .......cccviieiiiiiiie e e e sna e 38

xii



