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Abstrak 

Media sosial merupakan salah satu wahana yang mempunyai peranan besar 

dalam kehidupan masyarakat kini berbanding dengan media lainnya. Seseorang 

yang mampu menggunakan media sosial untuk menjana perbincangan atau 

mempengaruhi pengikut-pengikut mereka digelar sebagai Social Influencer 

(pengguna media sosial berpengaruh). Biasanya mereka adalah orang yang 

berbakat, berpengetahuan, dan mempunyai pengalaman yang memberi 

inspirasi kepada orang-orang di sekeliling mereka sama ada keluarga, rakan-

rakan atau dari kalangan pengikut (follower) mereka. Hampir kebanyakan dari 

kalangan mereka dilihat sangat terkehadapan dari sudut kebajikan sosial 

dengan menghulurkan bantuan dan sumbangan, sehingga memberi inspirasi 

kepada ramai orang. Kajian ini bertujuan untuk mengukur strategi media sosial 

dalam membudayakan sikap kedermawanan, seterusnya mengkaji bentuk atau 

elemen komunikasi kedermawanan dalam kalangan pengguna media sosial, 

khususnya dalam kalangan mereka yang berpengaruh (Social Influencer), 

seperti Instagram influencers (instafamous), YouTube influencers, Twitter dan 

lain sebagainya. Kajian ini menggunakan kaedah kajian kualitatif iaitu kaedah 

dokumentasi dan observasi, iaitu melakukan pengamatan langsung (termasuk 

temubual) terhadap pengamal media sosial berpengaruh.  Hasil dapatan kajian 

menunjukkan bahawa penggunaan media sosial dengan strategi komunikasi 

yang berkesan, sangat efektif dalam membentuk budaya kedermawanan dalam 

kalangan rakyat Malaysia.  

Abstrack 

Social media is one of the most important platforms in the life of society today. 

There, someone who is able to use social media to generate discussion or their 

users are called ‘Social Influencer’. They are talented, knowledgeable, and 

experienced people who are able to inspire those around them whether family, 
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PENGENALAN  

Dalam beberapa dekat kebelakangan ini, terma filantropi atau kedermawanan dan pengguna 

media sosial adalah dua perkara yang tidak dapat dipisahkan antara satu dan lainnya, Ianya lebih ketara 

dalam kelompok pengguna media baharu berpengaruh (social media influencer). Mereka sering menjadi 

perhatian warga maya dalam setiap aktiviti yang mereka jalankan di media sosial. Apa sahaja status 

yang dimuat naik pengguna media baharu berpengaruh ini pasti sahaja akan mendapat ribuan tanda suka 

(like), komen-komen serta pengkongsian dari pelayar media sosial yang lain. Ini termasuk isu peribadi, 

isu politik, kemasyarakatan, keagamaan, kemanusiaan dan sebagainya. 

Namun yang menjadi perhatian ialah, kelebihan mereka dalam mengguna media sosial untuk 

menggerakkan aktiviti kemasyarakatan, kebajikan, khidmat sosial atau kedermawanan (filantropi) 

sangat menakjubkan. Baik di laman sosial Facebook, Instagram, Twitter dan lain-lain, kumpulan ini 

dengan mudah menonjol di pentas awam, berbakti menghulurkan bantuan, khususnya apabila berdepan 

dengan sesuatu krisis kemasyarakatan atau kemanusiaan, seperti bencana alam, kemiskinan, wabak 

penyakit dan sebagainya. 

Merujuk laporan pendapatan isi rumah 2018 daripada Institut Penyelidikan Khazanah (KRI), 

kajian ini mendapati jumlah miskin relatif rakyat Malaysia telah meningkat 1.54 juta pada tahun 2016 

berbanding 1.08 juta pada tahun 1995 (malaymail.com). Data ini jelas menunjukkan bilangan rakyat 

Malaysia yang miskin terus menunjukkan tren peningkatan jika garisan kemiskinan relatif 

menggambarkan realiti sebenar (kerajaan pada masa ini menakrifkan kemiskinan relatif sebagai 

pendapatan keluarga di antara garis kemiskinan pendapatan rasmi (PLI) dan 50 peratus di bawah median 

pendapatan isi rumah). Itu belum lagi termasuk dalam kes-kes yang berkaitan seperti bankrap, 

pengganguran, gelendangan, kes penyakit kronik yang memerlukan kos yang tinggi, bencana alam dan 

sebagainya. Ini pastinya memerlukan langkah filantropi yang lebih giat, menyeluruh dan pro aktif dalam 

usaha membendung isu ini. 

Dalam konteks ini, sifat dan amalan kedermawanan dari kalangan pengguna media sosial 

dirasakan sangat penting dan tepat pada masanya. Arus komodenan diharapkan tidak menghanyutkan 

nilai kemanusiaan, bahkan sepatutnya dimanfaatkan untuk melahirkan modal insan, terutamanya 

melalui peranan filantropi. 

KAJIAN LITERATUR  

Jika disoroti dari perspektif sejarah, sebenarnya pergerakan filantropi ini telah berlangsung 

untuk tempoh masa yang sangat lama, bahkan dapat dikatakan setua manusia. Menurut Warren Weaver, 

pengarah Rocke feller Foundation, filantropi bukan tradisi yang hanya diketahui di zaman moden. Malah 

sikap keperihatinan, toleransi, kebajikan, budaya tolong-menolong dalam kalangan manusia telah 

diketahui pada zaman dahulu lagi (Widyawati, 2011). Cuma perbezaannya, dahulu halangan dari aspek 

kemudahan dan kemajuan teknologi membataskan usaha yang murni ini setakat berlegar dalam 

lingkungan kitaran setempat dan dari dikalangan orang yang dikenali dan berdekatan sahaja. 

friends or from the people who follow them (follower). Most of them are seen as 

very forward in terms of social welfare by extending help and donations, thus 

inspiring many people. This study aims to measure social media communication 

strategies in cultivating philanthropy, then examine the forms or elements of 

philanthropic communication among social media users, especially among 

Social Influencer, such as Instagram influencers (instafamous), YouTube 

influencers, Twitter and others. This study uses qualitative research methods, 

namely the method of documentation and observation methods, that is, by 

conducting direct observations (including interviews) on influential social 

media practitioners. The results of the study show that the use of social media 

with effective communication strategies, very effective in forming a 

philanthropic culture among Malaysians. 
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Beier dan Wagner (2015) menjelaskan bahawa kejayaan sesuatu kempen (filantropi) amat 

bergantung pada kemahiran rangkaian (networking skills) dan strategi orang yang menciptakan kempen 

tersebut (pelayar media sosial). Pencipta kempen ini perlu menggunakan rangkaian media untuk 

menggerakkan orang ramai supaya menderma dan dalam masa yang sama mengaktifkan dirinya di 

media sosial bagi memujuk orang untuk menderma (mobilize himself on social media and persuade 

people to donate). Penyelidik menekankan bagaimana strategi komunikasi para pembuat kampen 

‘crowdfunding’ di media sosial ini mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kejayaan sebuah 

kempen filantropi.  

Nevin (2017) turut melakukan penyelidikan berkenaan kesan dan peranan media sosial dalam 

kempen ‘crowdfunding’ di United Kingdom, seterusnya menyimpulkan perbezaan jenis media sosial 

boleh mempengaruhi kejayaan sesebuah kempen filantropi. Kaur dan Gera (2017) pula menjalankan 

kajian berkaitan strategi keberhasilan kempen ‘crowdfunding’ di media sosial dengan kaedah 

eksperimen. Eksperimen ini dilakukan terhadap lebih 4000 buah kempen berkaitan aktiviti mencari 

derma dan sumbangan yang pernah dijalankan di mana-mana platform atau media. Hasil kajian ini 

membuktikan bahawa kejayaan sesebuah ‘crowdfunding’ bergantung kepada usaha pencipta kempen 

tersebut. Pencipta kempen ini harus dapat memujuk dan mempengaruhi masyarakat untuk menderma, 

dan salah satunya adalah melalui media sosial. 

METODOLOGI KAJIAN 

Kajian ini menggunakan metode kualitatif dalam proses pengumpulan data. Data akan dianalisis 

bagi memahami teori dan praktis berkaitan strategi komunikasi kedermawanan dalam kalangan 

pengguna media sosial berpengaruh (social media influencer) di Malaysia. Dalam kajian ini, pengkaji 

menggunakan sumber data primer dan data sekunder dalam proses mengumpulkan data. Data primer 

diperoleh melalui metode dokumentasi, metode temu bual dan metode observasi (pemerhatian). Metode 

pemerhatian (observasi) menjadi pendekatan utama pengkaji dalam mendapatkan data. Pengkaji akan 

membuat pemerhatian terhadap beberapa orang pengguna media sosial yang berpengaruh (kriteria 

mereka yang berpengaruh adalah sebagaimana yang dijelaskan oleh para sarjana, seperti jumlah 

pengikut, kekerapan menerbitkan sesuatu, dan lain-lain).  

Sementara data sumber sekunder pula diperolehi melalui metode analisis kandungan daripada 

laporan penyelidikan komunikasi kedermawanan, resolusi dari seminar atau wacana filantropi atau 

kedermawanan, dokumen-dokumen dari badan dan organisasi dakwah dan lain-lain. Beberapa kajian 

didapati mempunyai persamaan dari sudut sifat dan tumpuan kajian mengenai abstrak. Artikel ulasan 

akan dibuat berdasarkan penilaian terperinci dalam kata kunci mengenai filantropi, komunikasi 

kedermawanan dan pengguna media sosial. 

Dalam masa yang sama, kajian ini menggunakan pendekatan temu bual khususnya bagi 

mendapatkan data yang tepat atau langsung dari lapangan, iaitu responden dari kalangan pengguna 

media sosial berpengaruh itu sendiri. Melalui pendekatan ini, pengkaji cuba menghasilkan teori daripada 

maklumat yang diperoleh daripada responden. Dapatan dari data temu bual yang dijalankan secara tidak 

rasmi ini penting bagi mendapatkan penjelasan secara konseptual atau teori terhadap sesuatu proses 

yang berlaku dalam masyarakat seperti faktor mereka menjalankan kerja kesukarelawan, tujuan 

melakukan kerja kedermawanan dan lain-lain. 

Hasil kajian ini cuba memberikan maklumat mengenai beberapa strategi komunikasi yang 

berkesan dari kalangan pengguna media sosial berpengaruh sebagai faktor kejayaan dalam 

kelangsungan sesebuah aktiviti kedermawanan yang dijalankan di ruangan maya. 

BUDAYA KEDERMAWANAN DI MALAYSIA 

Istilah filantropi (philanthropy) atau kedermawanan mungkin agak baharu dan kurang diketahui 

masyarakat awam. Kedermawanan mempunyai banyak definisi, antaranya ditakrifkan berkasih sayang 

terhadap manusia yang biasanya ditunjukkan dengan sumbangan wang atau kerja dilakukan untuk orang 
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lain. Ia juga ditakrifkan perasaan yang membuatkan seseorang secara materialnya selesa, tetapi tidak 

selesa dari sudut mental selagi jirannya tidak senang dari segi material. Takrif lain pula meliputi aspek 

pemberian secara sukarela, khidmat sukarela dan organisasi sukarela. Jika dirujuk bahasa Arab, ada 

beberapa istilah berkaitan filantropi ini, iaitu khayri (kebaikan), ihsani (ehsan) dan insaniy 

(kemanusiaan) yang berkaitan kasih sayang sesama insan dan meringankan penderitaan mereka (Abdul 

Ghafar Don, 2019). 

Di Malaysia, gerakan filantropi (kedermawanan) terdri daripada dua kelompok yang 

memainkan peranan aktif dalam siri khidmat masyarakat dan kebajikan. Kelompok pertama ialah 

institusi-institusi yang diwujudkan oleh pihak pemerintah seperti pusat zakat negeri-negeri, persatuan 

atau badan-badan kebajikan masyarakat dan lain-lain. Sementara kelompok kedua yang membantu 

memacu kelestarian filantropi di Malaysia ialah daripada kalangan pelayar-pelayar internet, atau 

pengguna media sosial (medsos), yang mana sumbangan mereka tidak kurang bandingnya, dan mula 

dirasai oleh masyarakat mutakhir ini.  

Perbezaan yang ketara diantara dua kelompok ini ialah, kumpulan pertama digerakkan dengan 

suntikan dana oleh pihak pemerintah secara tetap, menggunakan platform rasmi kerajaan serta 

berpejabat. Sementara kelompok kedua ini, tiada suntikan dana secara tetap dari mana-mana pihak, tidak 

mempunyai pejabat, bahkan hanya menggunakan telifon bimbit atau komputer peribadi masing-masing. 

Bagi kelompok ke dua, ramai dari kalangan mereka memperuntukkan waktunya untuk tidak 

sekadar berhubung dan berkongsi perihal kehidupan masing-masing bersama rakan-rakan sosialnya, 

tetapi juga memain peranan yang signifikan dalam menggerakkan usaha filantropi walaupun secara 

minima demi membantu masyarakat yang memerlukan. Banyak isu berkaitan kebajikan sosial yang 

menarik perhatian mereka dalam melakukan aktiviti gerakan sosial sehingga memberi inspirasi kepada 

ramai pengguna media sosial yang lain. 

TAKRIF PENGGUNA MEDIA SOSIAL BAHARU 

Media adalah istilah yang merujuk kepada alat yang digunakan untuk memindahkan sesuatu 

maklumat dari sesuatu sumber kepada penerima (Molenda dan Russel, 1990). Ia adalah istilah umum 

yang membawa maksud medium penyampaian sesuatu maklumat. Menurut Roubert Hanick (1986), 

media adalah sesuatu yang membawa informasi antara sumber (source) dan penerima (receiver) 

informasi.  

Sementara media sosial adalah media yang mengubah pasaran media dari komunikasi monolog 

menjadi komunikasi dialog. Hal ini terjadi kerana di media sosial telah menyediakan platform dalam 

talian (online) bagi pengguna untuk mengambil bahagian dengan aktif secara interaktif (Alo Liliweri, 

2017). Berikut adalah beberapa contoh media sosial, antaranya: 

i. Wiki, Laman Sesawang. Laman internet ini membolehkan sesiapa sahaja untuk mengisi atau 

mengedit maklumat di dalamnya, bertindak sebagai pangkalan data atau pangkalan data 

komunal. Sebagai contoh Wikipedia dan laman Web. 

ii. Blog. Blog merupakan salah satu laman web dari media sosial, seakan jurnal dalam talian, 

dengan muatan tulisan (postingan) secara terbalik, iaitu penulisan terbaru ada di halaman 

paling hadapan, sementara tulisan lama tersimpan di bahagian arkib. 

iii. Laman Rangkaian Sosial – Media Baharu. Aplikasi yang membolehkan dan menyediakan 

kemudahan bagi pengguna untuk membina laman web peribadi dan kemudian berhubung 

dengan rakan-rakan untuk berkomunikasi dan berkongsi maklumat. Sebagai contoh:  

Facebook, Twitter, Intagram, Whatsapp, dan lain-lain (Alo Liliweri, 2017). 

Dalam pada itu, terdapat satu lagi terma berkenaan media yang lebih khusus dan bersifat semasa 

iaitu Media Baharu (New Media). Menurut Wan Sanjaya (2014), media baharu merupakan konsep yang 

menjelaskan kemampuan media yang diperkasa (ditambahbaik daripada media yang sedia ada) dengan 
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bantuan perangkat digital sehingga mampu menghubungkan segala maklumat dan pengetahuan pada 

bila-bila masa sahaja, dimana-mana sahaja, seterusnya memberi peluang pada sesiapa sahaja baik 

sebagai penerima atau pengguna untuk berperanan secara aktif, interaktif, dan kreatif sehingga 

membentuk satu komuniti atau masyarakat “baharu” melalui medium media sosial (Wana Sanjaya, 

2014). 

Di Malaysia, tren kepenggunaan rangkaian media sosial khususnya dari media baharu seperti 

Facebook, Youtube, Twitter, Intagram, Whatsapp, dan lain-lain semakin mendapat sambutan hangat 

dari kalangan rakyat Malaysia. Berdasarkan laporan laman web terkemuka, Hootsuite & We Are Social, 

Malaysia menduduki ranking kelima teratas di dunia dan tertinggi di Asia Tenggara untuk penembusan 

media sosial mudah alih. Media juga melaporkan bahawa 80% pengguna internet di negara ini 

menghabiskan purata harian 8 jam dan 5 minit dalam talian (New Strait Time, 2019). 

 

 

Sumber: Laman web Hootsuite dan We Are Social, 2019 

Justeru banyak perniagaan hari ini mula bergerak ke arah landskap digital untuk menembusi 

pasaran seterusnya menjana wang. Bukan sekadar syarikat-syarikat sederhana dan besar, bahkan 

individu dan orang perseorangan mula menjadikan media sosial pentas untuk menjana keuntungan 

peribadi. Atas sebab itu dengan munculnya media sosial ini, ia juga secara tidak langsung telah 

mewujudkan satu pekerjaan yang sah di sisi undang-undang, yang dipanggil "social media influencer" 

(pengguna media sosial berpengaruh). (Hootsuite & We Are Social). 

Menurut laman ‘Hootsuite & We Are Social’ ini juga, kebanyakan pengguna media sosial 

berpengaruh ini adalah orang yang mempunyai bakat dan kemahiran yang tersendiri, dalam pelbagai 

bidang yang mereka sendiri ceburi dan aktif seperti gaya hidup, pengembaraan, fesyen, makanan, 

kecantikan, seni dan banyak lagi. Bahkan terdapat kajian yang mengkategorikan individu atau pengguna 

media sosial ini berdasarkan jumlah bilangan pengikut sesuatu akaun media sosial tersebut.  

Antaranya berdasarkan kajian laman web bisnes terkemuka dunia ‘businessinsider.com’, yang 

menjenamakan lima peringkat ‘social media influencer’ di media-media sosial hari ini, dengan 

kelompok-kelompok berikut: 

i.  Nano-influencers: 1,000 - 10,000 pengikut 

ii.  Mikro-influencer: 10,000 - 50,000 pengikut 

iii.  Mid-tier Influencers: 50,000 - 500,000 pengikut 

iv.  Makro-influencer: 500,000 - 1,000,000 pengikut 

v.  Mega-influencer: 1,000,000 pengikut dan ke atas (businessinsider.com, 2019) 
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Sementara itu, satu kajian terbaru yang dibuat oleh laman web ‘bigcommerce.com’ pula 

menganggarkan pada tahun 2020 ini, terdapat 6 saluran media sosial yang berbeza, yang memberi 

keuntungan kepada individu tersebut secara konsisten (generate consistent ROI), dan dikatakan tempat 

terbaik untuk melabur, iaitu: 

i. Facebook 

ii. Instagram 

iii. Twitter 

iv. Pinterest 

v. LinkedIn 

vi. Snapchat 

Kajian di atas secara tidak langsung menunjukkan kemampuan dan potensi medium media 

sosial untuk menjadi alternatif terhadap media tradisional dari sudut mengembeleng budaya 

berkebajikan dalam kalangan masyarakat. Ini kerana pengguna media sosial ini mempunyai ‘kuasa’ 

pengikut yang ramai serta meluas, sekaligus menjadi antara platform yang terkini dan kukuh untuk 

melakar budaya kedermawanan di Malaysia khususnya. 

Dari asas inilah akhirnya muncul istilah ‘public figure’ atau tokoh masyarakat. Peranan media 

social influencer atau public figure dalam menyokong kredibiliti aktiviti berasaskan filantropi adalah 

sangat besar dan signifikan. Menurut Lee dan Johnson (2015), public figure adalah mereka yang dapat 

membina imej dan jenama yang kuat dan tersendiri. Satu kajian menyatakan bahawa public figure yang 

sesuai mampu meningkatkan nilai perhatian dan pemasaran. Nilai komersial dari populariti mereka 

dalam konteks filantropi ini pastinya dapat membantu meningkatkan kesedaran membantu dan 

menderma dalam kalangan rakyat Malaysia khususnya. 

Kajian ini akan menumpukan perhatian kepada beberapa aplikasi dari media baharu seperti 

Facebook dan Instagram, khususnya dari kalangan individu atau pengguna-pengguna media sosial yang 

terkenal, yang dilihat telah manfaatkan ruang cyber ini untuk menjalankan kegiatan khidmat 

masyarakat, kebajikan dan kedermawanan (filantropi). Apakah kaedah atau strategi komunikasi mereka 

ketika menjalankan aktiviti filantropi di media baharu mereka, serta sejauh manakah pengaruh mereka 

di medsos mampu memberi impak yang besar terhadap aktiviti filantropi. 

KOMUNIKASI KEDERMAWANAN DAN PERANAN MEDIA BAHARU 

Perkembangan dan meluasnya penggunaan teknologi internet telah mengubah cara masyarakat 

berkomunikasi dalam kehidupan sehari-hari. Indikator terpenting daripada transformasi ini adalah 

munculnya alat komunikasi baru dengan teknologi internet yang disebut "alat komunikasi digital" 

(Werbin, 2012). 

Facebook, Twitter, Instagram, dan rangkaian sosial lain yang digunakan secara dalam talian 

(online) seperti laman web, blog, dan sebagainya adalah alat komunikasi baharu yang digunakan sebagai 

transformasi alat komunikasi sedia ada seperti alat komunikasi bercetak (jurnal, akhbar), visual 

(televisyen, pawagam) dan alat komunikasi audio (radio) dan sebagainya.  

Sebagaimana cara berhubung atau berinteraksi sesama manusia semakin mudah dan cepat 

seiring kecanggihan alatan media ini, begitu juga transformasi juga turut berlaku dalam semua aktiviti 

sosial termasuk dalam kerangka kedermawanan (filantropi). Impak perubahan ini membenarkan 

peralihan kaedah menderma dari sistem luar talian (secara bersemuka) ke sistem derma di dalam talian 

(Herna, 2019). 

Komunikasi 

Hafied Cangara (2012) menyatakan bahawa komunikasi adalah bentuk interaksi manusia yang saling 

mempengaruhi antara satu sama yang lain, baik secara sengaja atau tidak sengaja. Komunikasi tidak 

semestinya dilakukan secara bersemuka sebagaimana cara lama yang memerlukan untuk bertemu secara 
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muka ke muka. Bahkan hari ini, komunikasi manusia memasuki dimensi baru apabila manusia boleh 

berinteraksi sesama mereka menggunakan media, baik dalam konteks komunikasi interpersonal atau 

komunikasi massa, di mana secara tidak langsungnya perkembangan teknologi pada masa kini memberi 

kesan kepada pertumbuhan media-media baharu (Hafied Cangara, 2012). 

Sementara strategi komunikasi mengikut Smith (2002) adalah kegiatan atau aktiviti komunikasi 

yang bersifat pengkongsian informasi maklumat atau persuasif untuk membina pemahaman dan 

sokongan terhadap sesuatu idea, gagasan, kempen, produk atau perkhidmatan yang dijalankan oleh 

sesebuah organisasi yang berorientasikan keuntungan atau bukan keuntungan, serta mempunyai 

matlamat, perancangan dan alternatif berdasarkan penyelidikan dan penilaian. 

‘Crowdfunding’ Melalui Media Sosial 

Salah satu istilah yang hampir menyamai maksud ‘philanthropy’ ialah ‘crowdfunding’. Istilah ini lebih 

menonjol di Barat berbanding istilah ‘philanthropy’ dalam dunia Islam, walaupun tujuan dan kesannya 

adalah sama. Rachel E. Wheat (2013) mentakrifkan ‘crowdfunding’ atau pembiayaan orang ramai 

sebagai salah satu kaedah pengumpulan dana melalui internet di mana individu meminta bantuan untuk 

projek mereka melalui laman web peribadi masing-masing seperti Twitter, Facebook, LinkedIn dan lain-

lain. Tumpuan ‘crowdfunding’ adalah untuk mengutip dan mengumpulkan sumbangan orang ramai 

untuk sesuatu aktiviti kebajikan, khususnya dari kalangan pengguna-pengguna media baharu. Ia adalah 

aktiviti untuk mengumpulkan dana kebajikan dan kemasyarakatan, yang secara umumnya dibuat atas 

dasar sukarela dan belas ehsan.  

Oleh kerana tugas ‘crowdfunding’ ini bukanlah tugas hakiki pengguna media baharu, maka ia 

berjalan untuk masa yang terhad dari beberapa hari hingga beberapa minggu dan berusaha untuk 

memenuhi sasaran pendanaan sebelum tarikh akhir. Visi dari ‘crowdfunding’ akhirnya adalah untuk 

memanfaatkan kuasa orang ramai untuk membiayai aktiviti-aktiviti kecil, atau projek besar yang tidak 

boleh dibiayai secara tradisional, sehingga perlu menggunakan platform ‘crowdfunding’ melalui media 

sosial, seperti Twitter, Myspace, dan Facebook (Gerber et al 2012). 

STRATEGI KOMUNIKASI KEDERMAWANAN PENGGUNA MEDIA BAHARU 

BERPENGARUH 

Perkara yang paling penting dalam kejayaan proses komunikasi ialah mesej. Proses komunikasi boleh 

dikatakan berjaya jika mesej itu dapat diterima oleh penonton sesuai dengan tujuan komunikator. Oleh 

itu, penyusunan mesej penting kerana mesej ini harus difahami dan diterima oleh orang ramai. 

Merujuk kepada Rachel E. Wheat (2013) langkah-langkah dalam menjalankan ‘crowdfunding’, 

iaitu membuat projek yang menarik, membuat video promosi, sasaran pembiayaan yang betul, dan 

tempoh promo yang betul. Dari segi format, format yang digunakan memberi tumpuan kepada format 

video. Ini kerana format video lebih menarik bagi orang ramai untuk mendengar penjelasan tentang 

kempen sosial untuk memberi peluang yang baik kepada penderma yang berpotensi untuk didermakan. 

Format video juga boleh dimainkan berulang kali supaya format ini lebih menarik jika dibandingkan 

dengan format foto. 

Jika diperhatikan, kebanyakan daripada pengguna-pengguna media baharu berpengaruh ini 

menggunakan elemen komunikasi yang lebih teratur, gaya bahasa yang standart, ayat yang ringkas tetapi 

jelas dan sebagainya bagi menarik perhatian seramai mungkin dari warga net untuk menjayakan sesuatu 

misi kebajikan atau filantropi yang mereka gerakkan. Namun, ia perlulah dimulakan dengan beberapa 

dasar dan asas dalam kemahiran komunikasi itu sendiri. Menurut Gunelius (2011), tujuan paling umum 

dari komunikasi dalam media sosial ialah:  

i. Membina Kepercayaan: Tugas yang utama adalah membina 'trust' atau kepercayaan 

pengguna-pengguna media baharu yang lain terhadap diri kita, dan terhadap setiap posting 

yang kita muat naik di laman web peribadi.  
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ii. Membina Hubungan:  Keupayaan untuk membina dan mengikat hubungan secara aktif 

dengan rakan-rakan dan pengikut-pengikut (follower). 

iii. Publisiti Dan Promosi: Mencari ruang ‘pemasaran’ diri sendiri. Ia seperti mempromosi 

tantang kelebihan dan kekuatan diri sendiri, untuk menarik perhatian warga net yang lain, 

untuk seterusnya menjadi pengikut. 

iv. Penyelidikan Pasaran: Mendalami dan menguasai ilmu tentang web sosial untuk 

mengetahui tentang kehendak dan minat pelanggan, membuat profil demografi dan tingkah 

laku pelanggan, belajar tentang keperluan dan keperluan pengguna, pelajari tentang pesaing 

dan lain-lain. 

 Pengalaman menggunakan media sosial dengan suatu tempoh tertentu sebenarnya banyak 

memberi ilmu dan input yang berguna kepada pengguna-pengguna media sosial tentang strategi 

komunikasi yang berkesan. Bahkan tidak salah menyatakan bahawa pengalaman ini juga menjadi antara 

sebab sesetengah pengguna media sosial menjadi terkenal dan memberi inspirasi kepada ramai orang, 

seterusnya mampu menjana aktiviti kebajikan dan kedermawanan secara konsisten.  

 Dalam sesebuah proses komunikasi, komunikator memainkan peranan yang sangat penting 

dalam memastikan kejayaan sesebuah komunikasi tersebut (dalam kes ini, kejayaan sesebuah aktiviti 

kedermawanan melalui media sosial). Menurut Poentarie, E. (2013), terdapat dua ciri-ciri penting bagi 

seseorang komunikator, iaitu daya tarikan (attractiveness) dan kredibiliti (credibility). Selain memiliki 

daya tarikan yang tersendiri dan unik (bukan ikut-ikutan), seseorang komunikator perlulah mempunyai 

kredibiliti bagi memastikan sesebuah mesej atau iklan benar-benar diterima oleh penonton sasaran, 

seterusnya menjamin kejayaan.  

 Menurut Poentarie lagi, kredibiliti di sini mengandungi 2 elemen, iaitu pertama adalah 

kepakaran atau keahlian (expertise) dan kedua adalah kepercayaan (trust). Ini bermakna komunikator 

mesti mempunyai kepakaran atau kemahiran yang diiktiraf oleh pengguna-pengguna media sosial yang 

lain, dalam masa yang sama perlu membina sifat kepercayaan orang ramai dengan amanah dan jujur 

terhadap setiap posting yang dimuat naik. 

 

Rajah 1: Ciri-Ciri Komunikator Yang Efektif Menurut Poentarie, E. (2013) 

Maka berdasarkan kajian ini, strategi komunikasi yang berkesan perlulah bermula dengan 

seseorang komunikator melengkapi ciri-ciri di atas. Ini sangat penting agar orang awam (khususnya dari 

kalangan pengguna-pengguna media sosial yang lain) mempunyai keyakinan atau kepercayaan terhadap 

kempen filantropi yang dijalankan oleh mana-mana pengguna media sosial berpengaruh.  

Berikut beberapa contoh pengguna media baharu berpengaruh (social media influencer) yang 

mencakupi kesemua syarat dan ciri-ciri seorang komunikator yang baik, serta berjaya menggerakkan 

filantropi hanya melalui media baharu peribadi masing-masing, dengan strategi komunikasi 

kedermawanan yang berkesan: 

Komunikator 
(Pengguna 

Media Sosial)

Mempunyai 
Kredibiliti 

(Credibility)

Keahlian

(Expertise) 

Kepercayaan

(Trust)

Mempunyai 
Daya Tarikan 

(Attractiveness)
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1) Facebook “Hakim Mohd Nor” 

https://www.facebook.com/hakim.mohdnor 

i. Latar Belakang: Pengerusi NGO Serantau Muslim. Menguruskan syarikat 

persendirian berasaskan kebajikan. Sering menjalankan kerja dan misi amal 

membantu masyarakat yang memerlukan di seluruh dunia. Selalu berkongsi 

ilmu motivasi dan pemangkin kemajuan diri. 

ii.    Jumlah follower: 100,000 pengikut 

iii. Pencapaian dalam aktiviti filantropi di FB: Berjaya mengumpulkan RM 

1,000,000.00 (Satu Juta Ringgit) tidak sampai 5 hari tanpa sebarang kos dan 

iklan berbayar. Pernah juga mengumpul sumbangan RM 300,000.00 dalam 

masa 30 minit, untuk tujuan sumbangan kepada golongan miskin (Rujuk 

lampiran). 

 

 

2) Facebook “Taufiq Razif” 

https://www.facebook.com/taufiq.razif 

 

i.     Latar Belakang: Seorang doktor perubatan. Penulis buku Best Seller “Nota 

Parenting Ohsem”. Gemar berkongsi ilmu berkenaan ilmu kekeluargaan dan 

motivasi diri. 

ii.    Jumlah follower: 252,384 pengikut 

iii. Pencapaian dalam aktiviti filantropi di FB: Berjaya mengumpulkan jumlah 

sumbangan berjumlah lebih RM 125,000.00 dalam masa tidak sampai lima 

hari, untuk diserahkan kepada golongan miskin di Syria. (Rujuk lampiran) 

 

 

 

3) Facebook “Mohd Fadli Salleh” 

https://www.facebook.com/xbgsx666 

 

i.   Latar Belakang: Seorang guru di Sekolah Kebangsaan 1 Gombak, 

Selangor. Pengasas pertubuhan kebajikan Dana Kita. Sering 

menganjurkan projek-projek amal, seperti projek Ramadhan, projek Beg 

Sekolah, dan lain-lain projek kebajikan. Gemar berkongsi ilmu berkenaan 

pendidikan dan motivasi diri. 

ii.    Jumlah follower: 338,664 pengikut 

iii. Pencapaian dalam aktiviti filantropi di FB: Berjaya mengumpulkan 

jumlah sumbangan sehingga hampir RM 500,000 melalui medium FB 

untuk diagihkan kepada petugas-petugas kesihatan, semasa dalam tempoh 

Perintah Kawalan Pergerakan (PKP) bersempena wabak COVID-19. 

(Rujuk lampiran) 
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4) Youtuber “Vitaminbie (Hasbie)” 

https://www.youtube.com/vitaminbae 

i.  Latar Belakang: Seorang guru di Sekolah Menengah Kebangsaan 

Kalabakan, Tawau Sabah. Terlibat dengan dunia hiburan berunsur 

Islamik.  

ii.     Jumlah follower: 56,000 pengikut 

iii. Pencapaian dalam aktiviti filantropi di Youtube: Menjalankan kerja-

kerja amal di lapangan, seterusnya menjadikan Youtube sebagai medium 

pemasaran sehingga memberi inspirasi kepada ramai orang. 

Menggunakan tema “Borong Semua” sehingga mampu membina sebuah 

Pondok Mengaji hasil kutipan dan sumbangan dari orang ramai. (Rujuk 

lampiran) 

 

5) Instagram “Mawar Rashid” 

https://www.instagram.com/stories/mawarashid 

i.   Latar Belakang: Seorang artis pelakon terkenal tanah air. Pengusaha 

syarikat perniagaan berasaskan kecantikan ‘Mawar Rose’. 

ii.    Jumlah follower: 2,900,000 pengikut 

iii. Pencapaian dalam aktiviti filantropi di IG: Berjaya mengutip 

sumbangan derma RM15,000.00 dalam beberapa hari, dalam usaha 

membantu adik Shahir Shamin yang menderita akibat saluran jantung 

terkalih, usus tersumbat dan masalah saluran pernafasan sempit. (Rujuk 

lampiran) 

 

 

Ini hanyalah sekadar beberapa contoh pengguna media baharu berpengaruh (social media influencer) 

yang terkini (tahun 2019 – 2020) yang pengkaji pilih dari ribuan contoh-contoh yang lain. Berdasarkan 

pemerhatian langsung, serta tembuaul yang dijalankan terhadap responden di atas, pengkaji simpulkan 

tiga bentuk strategi komunikasi kedermawanan para pengguna media baharu berpengaruh ini, iaitu: 

i. Pengumpulan dana untuk diri sendiri (kos pengurusan). Contohnya: Seorang yang 

berkeupayaan membuat kerja amal melalui suntingan video-video yang bergrafik tinggi, 

memerlukan dana bagi menggerakkan kerja amal dan kebajikan yang mereka usahakan. 

ii. Pengumpulan dana untuk orang lain. Contohnya: Untuk membantu teman, kaum kerabat, rakan 

sekerja bahkan orang yang tidak dikenali, bagi membantu meringankan masalah yang mereka 

hadapi. 

iii. Pengumpulan dana untuk gerakan sosial. Contohnya: Mengutip sumbangan untuk mendirikan 

rumah ibadah, mendirikan sekolah tahfiz, bantuan bencana alam dan sebagainya. 

PENUTUP 

Secara kesimpulannya, strategi komunikasi yang dimainkan oleh pengguna-pengguna media 

sosial ini adalah bagi memudahkan aktiviti kebajikan sosial dilakukan dengan cara yang lebih mudah, 

cepat dan berkesan, menerusi platform dalam talian. Pengguna-pengguna media sosial berpengaruh ini 

juga sangat membantu dalam usaha mengajak orang ramai untuk mengumpul dana dan menderma secara 
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dalam talian. Hal ini menjadikan penyampaian informasi berkenaan kedermawanan bersifat melata dan 

tersebar pada seluruh lapisan masyarakat. 

Pemilihan media sosial sebagai medium kedermawanan hari ini jelas merupakan strategi 

komunikasi yang paling efektif dan tepat pada waktunya. Ia seiring dengan perubahan zaman dan 

kecanggihan sains dan teknologi. Pemilihan media sosial dilakukan karena segmen masyarakat yang 

lebih luas dan menyeluruh, tidak hanya berlegar dalam segmen kaum dan agama tertentu sahaja. Inilah 

tujuan asal dan falsafah filantropi atau kedermawanan yang sebenarnya. Membantu tidak kira siapa pun 

mereka, serta mencari bantuan dari sesiapa sahaja. 

Namun sebagaimana yang dijelaskan di atas tadi, bagi memastikan usaha usaha atau kempen 

kedermawanan kita benar-benar diterima oleh masyarakat, setiap komunikator atau pengguna-pengguna 

media sosial ini perlulah mempunyai kredibiliti. Ahli dalam bidang tertentu serta sifat dipercayai adalah 

sebahagian maksud kredibiliti. Dan jika semua ini diambil kira, secara tidak langsungnya akan memberi 

nafas yang baru dan segar terhadap kelangsungan budaya kedermawanan dalam negara kita khususnya. 
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LAMPIRAN 

1) Facebook “Hakim Mohd Nor” 

Status 16 Disember 2019 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

2) Facebook “Taufiq Razif” 

Status 20 Mei 2019        Status 25 Mei 2019  Status 30 Mei 2019 
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3) Facebook “Mohd Fadli Salleh” 

Status 23 Mac 2020         Status 2 April 2020           Status (PM) 4 April 2020 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4) Youtuber “Vitaminbie (Hasbie)” 

Status (video) terakhir dimuat naik 23 Mac 2020 
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4) Instagram “Mawar Rashid” 

Status 12 Januari 2020                   Laporan 14 Januari 2020 

  

 

 


