1.1 State of the Art
Dalam menyusun penelitian ini, penulis menggunakeherapa sumber
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sebagai bahan informasi dan perbandingan dengaatitieemini. Salah satunya

dengan menggunakan jurnal untuk memudahkan pemdisahami konsep-

konsep terkait kampanye sosial dan prinsip STER&s5Jwonah Berger.
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Public Relations (PR)

MenurutPublic Relations Society of Ameri(@RSA) kegiatan PR
adalah sebuah proses komunikasi strategis yangujuoent untuk
membangun hubungan yang saling menguntungkan amgaaisasi dan
publiknya. PR juga membentuk dan mempertahankaa p#rusahaan,
organisasi, maupun individu di mata publiknya.

PR menurut Cutlip, Center, dan Broom juga dideifkais sebagai,

“management function that establishes and maintaimstually

beneficial relationships between an organizatiord ahe publics

on whom its success or failure depend$yaters, 2015)
atau dapat diartikan sebagai fungsi manajemen wagngghasilkan dan
memelihara hubungan saling menguntungkan antaranisasi dan
publiknya yang menentukan keberhasilan organisasebut.

Publik disini bisa juga diartikan sebagtédkeholderyang berkaitan
dengan baik internal organisasi maupun eksternghrisasi (Public
Relations Society of America, 2012). Hal tersebatkhitan dengan
ruang lingkup tugas PR dalam sebuah organisasiu yaiembina
hubungan ke dalam dengan publik internal, dan meanbubungan ke
luar dengan publik eksternal. Yang dimaksud dengablik internal
organisasi terdiri dari karyawan, manajemen, danl&n yang menjadi
bagian dari unit organisasi, sedangkan publik eRateorganisasi bisa
diartikan secara umum sebagai masyarakat ataureugéng berpotensi
atau menjadi sasaran komunikasi dari organisassl@Ru2012). Terkait
hubungannya dengan publik eksternal, menurut EdWwaBernay dalam
(Ruslan, 2012), fungsi utama PR yaitu:

1. Memberikan penerangan kepada masyarakat;

2. Melakukan persuasi untuk mengubah sikap dan perbuat
masyarakat; dan

3. Berupaya mengintegrasikan sikap dan perbuatan saaan/lembaga

sesuai dengan sikap dan perbuatan masyarakatedtalikeya



Secara singkat, menurut Dennis Wilcox (2014) adzeiapa kata kunci

yang dapat digunakan untuk mendefinisikan dan mi&aai apa itu PR, yaitu:

1. Disengaja. Kegiatan PR bertujuan untuk mempenganuéamperoleh
pemahaman, memberikan informasi, dan mendapat&adback
Untuk mencapai tujuan-tujuan tersebut maka dibbakegiatan-
kegiatan PR yang dirancang sedemikian rupa, sehindgpat
dikatakan bahwa kegiatan-kegiatan PR adalah diggenga

2. Direncanakan. Untuk mencapai tujuan-tujuan yanghtelisebutkan
dalam poin sebelumnya, maka perlu dibuat perencanamg
matang dan baik untuk melaksanakan kegiatan PRiatéeg PR
merupakan suatu kegiatan yang sistematis, yang otefmfan riset
dan analisis di dalamnya.

3. Kinerja. Kegiatan PR yang efektif dilakukan berdkaa kebijakan
dan kinerja yang baik. Kegiatan PR akan mendatangkat baik
dan dukungan apabila perusahaan atau organisagi ipatakukan
kegiatan PR memahami dan responsif terhadap apa ryemjadi
perhatian masyarakat.

4. Kepentingan umum. Kegiatan PR harus mementingkaerkengan
publik dan membawa keuntungan bagi kedua pihakk baigi
organisasi maupun publik.

5. Komunikasi Dua Arah. PR bukan hanya untuk menyebark
informasi secara satu arah, tapi juga untuk menhgerfeedback
dari publik yang menjadi sasaran.

6. Fungsi manajemen. PR merupakan sebuah fungsi naeajdimana
PR akan menjadi sangat efektif apabila dalam prpsegambilan
keputusan yang strategis tidak terpisahkan dankdity olehtop

management

1211 PR untuk Organisasi Non-Pr ofit
Sebagaimana definisi yang dijelaskan sebelumnygiaten
PR bukan hanya terjadi dalam lingkup perusahaamunajuga
dilakukan oleh lembaga, organisasi, atau institnen-profit.

Organisasi/institusi non-profit didefinisikan oleRBB dalam



Handbook on Non-Profit Institions in the System Nxtional
Accountyyaitu:

“Non-profit institutions are legal or social ents created
for the purpose of producing goods and servicesselstatus does
not permit them to be a source of income, profipther financial
gain for the units that establish, control or fircanthem. In
practice their productive activities are bound tengrate either
surpluses or deficits but any surpluses they hapgpenake cannot
be appropriated by other institutional units{United Nations,
2003)
atau dapat diartikan sebagai badan hukum atau | sgaiag
dibentuk dengan tujuan untuk memproduksi barangakmnamun
tidak diijinkan untuk menjadi sumber pendapatarhalaatau
keuntungan finansial lainnya untuk unit yang dihangmengatur,
atau mendanai mereka. Selain itu, secara khustisignsion-profit
juga memiliki sifat organisasi yang privat (bukaagtan dari
pemerintah), tidak mencari keuntungan, mandielfgoverning

dan sukarelavpluntary).

Beberapa klasifikasi internasional untuk institasin-profit
menurut PBB (United Nations, 2003) terdiri daridmlpok:

kebudayaan dan rekreasi (termasuk olahraga danikeye
pendidikan dan penelitian;

kesehatan;

pelayanan sosial;

lingkungan;

© g M w NP

pengembangan dan perumahan (termasuk masalahhaelati
ketenagakerjaan, pengembangan komunitas sosiabekpn
hukum, advokasi, dan politik;
8. filantropi dan sukarelawan;

kegiatan internasional;
10. keagamaan; bisnis, professional, dan serikat;
11. dan yang tidak terklasifikasi diantara kelompokekepok

tersebut.



Selain itu, Wilcox (2014) membagi organisasi noafpr
menjadi tiga kelompok besar, yaitu kelompok keatamo
(membership groyp Ilembaga advokasi atau kelompok

kepentingangdvocacy agengydan organisasi sosial.

Organisasi keanggotaan terdiri dari orang-oranggyaremiliki

minat yang sama baik dalam bisnis maupun sosialgate tujuan
untuk saling membantu dan perbaikan diri, serta ukunt
meningkatkan kesejahteraan komunitas, mendukungangad
undang, dan mendukung isu-isu sosial. Organisagndgotaan
misalnya asosiasi dagang, serikat pekerja, asgsiafg@sional, dan

kamar dagangchamber of commerge

Lembaga advokasi atau kelompok kepentingan merupaka
organisasi yang berjuang untuk isu sosial dan fa&knanusia dan
bertujuan untuk mencapai dampak yang signifikank Ipositif
maupun negatif. Bentuk kelompok kepentingan misalpgcinta
lingkungan, organisasi isu sosial, dan kelompolosglok aktivis
lainnya. Biasanya, kegiatan yang dilakukan oleh orkglok

kepentingan menurut (Wilcox & Cameron, 2014), yéuupa:

1. Lobbying, menurut Cutlip yaitu kegiatan PR untuk
membangun dan mempertahankan hubungan dengan
pemerintah, utamanya untuk mempengaruhi peratueam d
perundang-undangan (Broom & Sha, 2013).

2. Litigasi yaitu upaya dimana organisasi berupayaatuejalur
hukum untuk mendapatkan keputusan pengadilan yailg b
bagi program mereka atau menghalangi yang tidakases
dengan program.

3. Demonstrasi massa untuk menunjukkan dukungan publik
terhadap suatu isu atau untuk menolak suatu puytudan
tindakan orang lain.

4. Boikot, menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalatu
gerakan bersekongkol menolak untuk bekerjasama ateng

suatu pihak. Misalnya dalam konteks sebagai konsujike



melakukan boikot berarti mereka melakukan penolakank
membeli profuk atau jasa dari suatu perusahaan yang
menyinggung mereka.

5. Rekonsiliasi, yaitu upaya organisasi dan suatu Sadgrvaan
untuk bersama-sama mencari jalan keluar akan sisatu
misalnya antara organisasi lingkungan dan perusainaastri
untuk bersama-sama menemukan solusi dari masallasi.po

6. Penggalangan dana untuk mendukung suatu isu atauapt
yang akan dilaksanakan oleh organisasi tersebut
Yang terakhir adalah kelompok organisasi sosial.dBiam

kelompok ini termasuk organisasi atau yayasan yasergerak di

bidang pelayanan sosial, kesehatan, budaya, flaintrdan

keagamaan yang mencoba melayani publik dengan ye@aran
masing-masing. Sebagai organisasi yang tidak leasi pada
keuntungan, maka diperlukan strategi-strategi PRg y#reatif
dalam melaksanakan program atau kegiatan-kegiadicegr dapat

mendapat simpati masyarakat (Wilcox & Cameron, 2014
Definisi PR yang telah dibahas di sub-bab sebelamdgpat

membantu sektor non-profit untuk mengatasi hambadtau

tantangan-tantangan di masing-masing industrinya&beBapa
tujuan PR dalam organisasi non-profit menurut @udan Center

(Broom & Sha, 2013) yaitu:

1. Define brand to build top-of-mind awareness and ngai
acceptance (Mendefiniskan brand untuk membangun
kesadaramop-of-minddan diterima publik)

2. Develop channel of communication with target audéen
(Mengembangkan media/saluran komunikasi denganettarg
audiens)

3. Create favourable climate for fund-raising and cdioate
communication strategies for fund raising campaign
(Menciptakan iklim yang menguntungkan dan
mengkoordinasikan strategi komunikasi untuk kampany

penggalangan dana)



4. Support development and maintenance of public ypahat's
favourable to the organization’s missiorfMendukung
perkembangan dan pemeliharaan kebijakan publik gajadan
dengan misi organisasi)

5. Recruit and motivate key organization constituéetsployees,
volunteers, trustees) to support organizati¢klerekrut dan
mendorong konstituen utama organisasi, yaitu kaayaw
sukarelawan, dan pengawas, untuk selalu mendukung
organisasi)

Wilcox & Cameron (2014) menambahkan beberapa tuRRnN
yang dimiliki oleh organisasi non-profit, yaitu:

1. Mengembangkan kesadaran publik akan tujuan daratesyi
organisasi

2. Mendorong individu menggunakan layanan yang dikeadia
oleh organisasi

3. Menciptakan materi-materi edukasi

4. Merekrut dan melatih pekerja sukarelal(intee)

5. Memperoleh biaya untuk operasi organisasi

122 Kampanye Public Relations

Sebagaimana telah dijelaskan sebelumnya bahwa PRilikie
banyak peran dalam organisasi non-profit, sepeartuku kepentingan
penggalangan danamedia relations stakeholder relations merekrut
sukarelawan, dan lain-lain. Salah satu bentuk di@@anisasi non-profit
adalah komunitas atau kelompok aktivis. Kelompokivak memiliki
peran penting dalam menentang dan melakukan advokas< proyek-
proyek kepentingan publik dan membentuk wacana ipupWaters,
2015). Untuk memenuhi peran-peran tersebut, PRrghmisasi non-

profit harus membuat kampanye humas.
Kampanye, menurut Harrison (2011) adalah:

"a planned set of communication activities, eachhwspecific defined
purpose, continued over a set period of time anended to meet

communication goals and objectives relating to enmated issue,”



atau bisa diartikan sebagai rangkaian kegiatan kdmsi yang

terencana, dengan tujuan yang spesifik dan befkétemuntuk periode

waktu tertentu, yang bertujuan untuk memenuhi tjk@munikasi yang
berkaitan dengan isu tertentu yang berkaitan denmgsinorganisasi.

Larson dalam (Ruslan, 2012) membagi jenis kamp&eydalam 3
kategori yaitu:

1. Product-oriented Campaigns
Umumnya terjadi di lingkungan bisnis karena mer@pmakampanye
yang berorientasi pada produk. Tujuan kampanyeadalah untuk
memperoleh keuntungan finansial dengan memperkamglkoduk
dan meningkatkan penjualan.

2. Candidate-oriented Campaigns
Merupakan kampanye yang berorientasi pada kandisatimnya
dilakukan untuk kepentingan politik. Tujuan kampanyi adalah
untuk mendapatkan dukungan masyarakat terhadap idednd
kandidat dari suatu partai politik agar dapat meawleé suara di
pemilihan umum.

3. Ideologically/Cause-oriented Campaigns
Kampanye yang berorientasi pada suatu pandangeaaldgl) atau
sebab-sebab khusus yang seringkali berdimensi pleanb sosial.
Kampanye ini bertujuan untuk menangani masalah-atassosial
melalui perubahan sikap dan perilaku dari publikhgzanenjadi
sasaran.

Menurut Newsom, Tuck, dan Kruckeberg dalam (Riarekorn,
2011) ada beberapa karakteristik sebuah kampange #ikatakan
sebagai kampanye yang berhasil:

1. Educational (Mendidik). Organisasi harus mempublikasikan
informasi yang belum diketahui atau disadari sebela oleh
publik.

2. Engineering(Mampu mengubah). Organisasi harus mampu membuat
kampanye yang dapat mempengaruhi dan membawa parupada

perilaku manusia, sesuai dengan tujuan organisasi.



3. Enforcemen{Penegakkan). Karakteristik ini mendorong publikukn
sadar akan pentingnya kampanye yang berujung pedzbahan
perilaku manusia.

4. Reinforcemen{Penguatan). Masyarakat memandang dan memahami
nilai kampanye dan publik secara umum semakin sedgngan
kampanye.

1.2.2.1 Elemen Kampanye Public Relations
Dalam merencanakan kampanye PR, praktisi PR harus
mengetahui dan mempertimbangkan setiap elemerkdampanye
PR itu sendiri. Menurut Rinrattanakorn (2011), kamye PR
terdiri dari 7 elemen dasar, yaitu:
1. Analisis Situasi
Analisis situasi menjadi penting untuk mendapatikéormasi
yang tepat dan akurat mengenai situasi, kondisi, kimnteks
dimana kampanye PR dibutuhkan. Informasi terselaytad
diperoleh melalui berbagai jenis riset dan metogiolgang
dapat digunakan bergantung pada situasi kampanyg ya
berbeda-beda. Analisis situasi kemudian digunakatuku
menentukan strategi-strategi apa yang akan diimghéasikan
dalam kampanye.
2. Tujuan
Tujuan atau objektif adalah pernyataan yang metkanju
pandangan realistis tentang hasil yang ingin dicapah
organisasi melalui kampanye.
3. Publik/Audiens
Sebagaimana disebutkan dalam definisi PR sebelumnya
bahwa kerja PR akan selalu berhadapan dengan pDialiam
membuat sebuah kampanye, praktisi PR harus memahami
dengan jelas siapa publik atau audiens yang mesgesdiran.
Memahami publik yang menjadi sasaran dari kampanye
berguna untuk kemudian mengetahui pesan dan mepéxts
apa yang akan dibangun sehingga cocok untuk mergikarp

pesan-pesan tersebut agar tepat sasaran.



4. Pesan
Pesan kampanye merupakan bagian dari proses pearkaent
sikap target audiens. Praktisi PR harus membuatnpgang
menarik untuk mendorong publik ikut mendukung dan
mengekspos pesan kampanye tersebut.

5. Timetable
Timetable adalah jadwal kegiatan yang harus dilaksanakan
dalam kampanye PR yang dapat berguna sebagai penent
tenggat waktu deadling agar dapat menyelesaikan tahapan-
tahapan tugas secara tepat waktu.

6. Budget
Kegiatan PR harus disesuaikan dengan kenyataaramamgyg
yang dimiliki oleh organisasi. Oleh karena itu, cama
anggaran suatu kampanye harus dibuat untuk mengetah
berapa besar alokasi dana yang harus dihabiskank unt
pelaksanaan kegiatan kampanye secara lengkap.

7. Evaluasi
Evaluasi adalah pengukuran yang sistematis darfieke&n
kampanye PR. Evaluasi penting dilakukan untuk miginge
dan membandingkan apakah hasil yang dicapai tedahas
dengan pernyataan tujuan hasil yang diinginkanluasi juga
bermanfaat untuk memahami apa saja kekurangan dari
pelaksanaan kampanye, progress apa yang sudalaididap
bagaimana agar dapat melakukan kampanye selanjutnya

dengan lebih baik.

1.2.2.2 Proses Perencanaan Kampanye Public Relations
PR adalah sebuah proses yang berisikan serandiegéatan
untuk mencapai suatu tujuan atau hasil tertentwsd?r atau
tahapan-tahapan dalam kegiatan PR terdirilRaesearch, Planning,
Communication,dan Evaluation Tahapan-tahapan tersebut juga
dapat diaplikasikan ke dalam proses perencanaanpd@a,
dimana kampanye termasuk sebagai salah satu ked&aCutlip

dan Center (Broom & Sha, 2013) menggambarkannyagseb



sebuah proses yang berkelanjutan dalam diagrangaebarikut:

ACTION

COMMUNICA
TION

Bagan 2.1 Empat Tahap Proses PR
Sumber: Broom dan Sha (2013)

1. Research
Riset adalah proses pengumpulan informasi yangnsais
untuk menggambarkan dan memahami suatu situadirmtak
menguji asumsi tentang publik sebagai akibat daitis
kampanye PR dengan tujuan utama untuk mengurangi
ketidakpastian dalam proses pengambilan keputuBeoses
riset bisa terjadi dalam tiga tahap yaitu sebel@iaisanaan
kampanye PR untuk memahami masalah dan situaamnael
pelaksanaan kampanye PR untuk memonitor efek kayepan
dan setelah kegiatan berlangsung sebagai bahamasial
pengukuran kesuksesan dan efektivitas kampanyeoiiiBr&
Sha, 2013).
Dalam menentukan masalah PR dan melakukan arsitisési,
di dalamnya harus terkandung segala informasi yangkap
terkait situasi, sejarah, hingga siapa saja yardptepak dan
terlibat dalam situasi ini baik internal maupunteksal. Oleh
karena itu untuk membuat analisis situasi, menGuitip dan
Center (2013) perlu mengandung hal-hal sebagdiuteri

a. Faktor Internal



Berisikan faktor-faktor yang mempengaruhi suatu
kampanye yang berasal dari dalam (internal) organis
atau perusahaan, misalnya kebijakan dan prosedur

b. Faktor Eksternal
Berisikan faktor-faktor yang mempengaruhi suatu
kegiatan atau kampanye PR yang berasal dari lirgun
luar organisasi atau perusahaan, misalnya stakethdéh
masyarakat

c. Analisis SWOT
SWOT merupakan akronim darstrength, Weakness,
Opportunity, dan Threat berisikan tentang analisis
terperinci tentang faktor internal dan eksternahgya
berkaitan dengan kekuatan, kelemahan, kesempatan da
ancaman yang dimiliki dan dihadapi organisasi maupu
kampanye dalam sebuah situasi. Ada beberapa strateg
yang bisa diciptakan dengan menggunakan analisS®@BW
yaitu: strategi SO dengan membangun kekuatan (S)
organisasi untuk mengambil keuntungan dari keseampat
(O) yang ada di lingkungan eksternal; strategi fgan
membangun kekuatan (S) organisasi untuk menghadapi
ancaman (T); strategi WO dengan meminimalisir
kelemahan (W) organisasi untuk memanfaatkan
kesempatan eksternal (O); dan strategi WT dengan
meminimalisir kelemahan (W) dan ancaman eksternal
terhadap organisasi (T).

Wilcox dan Cameron (2013) membagi beberapa jenis

pendekatan penelitian dalam PR berdasarkan telariklpian

dan data, yaitu:

a. Secondary Researclaitu teknik-teknik penelitian yang
menggunakan data-data yang telah tersedia sebedumny
dalam bentuk buku, arsiglatabase hingga informasi-
informasi yang tersedia di internet.

b. Qualitative Research, yaitu jenis penelitian yang

digunakan untuk mencari tahu tentang sikap, perseps



hingga mengukur tingkat penetrasi pesan. Teknikgyan
bisa digunakan dalam membuat penelitian kualititiim
PR bisa menggunakan beberapa teknik, seperti snalis
konten, wawancardpcus group discussiQropy testing
dan teknik etnografi.
c. Quantitative Researcimerupakan teknik penelitian yang
dapat menghasilkan wawasan yang baik terhadapigirakt
PR sebagai masukan dalam membuat program PR yang
efektif. Tujuan dari penelitian ini adalah untuk
mendapatkan wawasan dari jumlah populasi yang besar
2. Planningatau Perencanaan dan Pembuatan Program
Dalam tahap ini, penetapan tujuan dan perencantaregs
kampanye dimulai. Strategi dibuat dengan menetapkaan
dan memprediksi hal-hal apa saja yang dapat memnbant
tercapainya tujuan  kampanye tersebut, bagaimana
memanfaatkannya, bagaimana mengatasi hambatan-tzaamba
hingga menetapkan rencana-rencana kegiatan untokapai
suatu tujuan (Broom & Sha, 2013).
Wilcox & Cameron (2014) menjelaskan setidaknya ada
delapan elemen dasar dari sebuah perencanaanakedii,
termasuk kampanye, yaitu:
a. Analisis Situasi
Ada beberapa situasi dimana sebuah kegiatan PR perl
dilakukan oleh organisasi, diantaranya untuk measjat
masalah atau keadaan yang negatif, untuk meluncurka
produk atau jasa baru, atau sebagai usaha
mempertahankan reputasi dan dukungan publik. Dalam
analisis situasi perlu disertakan temuan-temuanfakia

dari riset yang dilakukan pada tahap sebelumnya.

b. Tujuan
Ada beberapa macam hal yang dapat menjadi tujuan
sebuah kampanye PR, diantaranya: mendukung atau

mendorong pemahaman, mengatasi ketidakpahaman,



menciptakan awareness menginformasikan,

mengembangkan pengetahuan, memberikan kepastian ata

menghindari prasangka, mendorong suatu keyakirian, a

mengonfirmasi suatu persepsi. Pernyataan darirtupisa

berbeda-beda tergantung masing-masing iklim dan
lingkungan dari kampanye itu sendiri. Namun, pentin
bagi sebuah tujuan kampanye PR untuk mendukungrtuju
bisnis atau tujuan utama dari organisasi.

Beberapa bagian yang penting yang harus ada di

pernyataan tujuan diantaranya adalah harus spgsifis,

dan mudah dipahami; diawali dengan kata kerja, Imysa

“Untuk meningkatkan pemahaman...”; menjelaskan hasil

seperti apa yang ingin dicapai, dimana biasanyatigda

tingkatan tujuan yaitu dari segi pengetahuan, sikim
perilaku; dapat diukur; dan memiliki batasan wakéng
jelas.

Lebih spesifik Cutlip dan Center (Broom & Sha, 2013

menjelaskan setidaknya ada empat elemen spesifi§ ya

harus terkandung dalam sebuah pernyataan tujudm, ya
siapa publik yang menjadi target; hasil, apakahining
orang hanya mendapat informasi, terlibat secarasgmo
atau mengalami perubahan perilaku; pengukuranndala
artian tujuan harus dapat diukur tingkat keberhasya;
dan kapan tenggat waktu tujuan tersebut akan dicapa

Audiens

James Grunig dalam (Rinrattanakorn, 2011) menyataka

setidaknya ada empat jenis publik, yaitu:

i. Non-publik (Nonpublics) adalah orang-orang yang
tidak memiliki masalah atau situasi dan tidak
berpengaruh pada organisasi.

ii. Publik laten(Latent public) adalah orang-orang yang
memiliki masalah atau situasi tapi gagal untuk

mengenalinya atau tidak menyadarinya.



iii. Publik yang sadafAware public) adalah orang-orang
yang menyadari bahwa mereka terlibat dalam suatu
masalah atau publik tapi belum
mengkomunikasikannya dengan orang lain.

iv. Publik aktif (Active public) adalah orang-orang yang
secara aktif berkomunikasi dan melakukan sesuatu
untuk mengatasi suatu masalah atau situasi.

Selain empat jenis publik diatas, publik juga bisa

diidentifikasi berdasarkan ciri-ciri demografis {bebungan

dengan gender, usia, pendapatan, status, pendidikan
geografis (berhubungan dengan letak geografis diman
publik berada), dan psikografis (berhubungan derggm
hidup, nilai, sikap, kepercayaan).

Setelah mengetahui jenis-jenis publik, penting lpagktisi

PR untuk juga memahami publik primer dan sekundegy

menjadi sasaran. Publik primer, misalnya untuk kamyp

tentang vaksinasi, adalah orang tua dengan anadkyeama
masih kecil. Sementara publik sekundernya adalah ib
hamil dan professional di bidang kesehatan yangalten
dengan kesehatan anak.

Masing-masing jenis publik memiliki perilaku komuasi

yang berbeda-beda, misalnya Cutlip dan Center

memprediksikan perilaku publik yang aktif akan cemghg
mencari informasi, sementara adapun perilaku pudikg
pasif lebih cenderung memiliki perilaku yang disebu
information processingdimana mereka hanya menerima
informasi dan memprosesnya tanpa secara aktif miedak
kegiatan pencarian informasi.

Strategi

Merupakan pernyataan yang luas yang menjelaskan

bagaimana tujuan yang telah ditetapkan sebelumksa a

dicapai, termasuk didalamnya pedoman dan tema umum

untuk key messagedari keseluruhan program atau

kampanye.



Key messageatau pesan inti atau tema dari sebuah
kampanye harus jelas, ringkas, mudah dan siap aipah
dalam artian tidak ambigu, kredibel, serta siap ohdah
disampaikan. Pesan inti dari sebuah kampanye lsams
terlepas dari jenis media dimana pesan ini disakapai
yang bisa berbeda adalah cara penyampaiannya.nHal i
bertujuan agar audiens atau publik lebih mudah rhama
dan mempercayai pesan karena pesan yang disamhikan
seluruh media konsisten.

e.Taktik
Taktik merupakan penjabaran yang mendetail daraset
strategi, berhubungan dengan kegiatan yang akakudihn
secara terperinci. Misalnya strategi untuk kampaagyalah
untuk membangurawarenesserhadap suatbrand maka
taktiknya bisa dengan mendapatkan liputan sebasgkikn
halaman di media publikasop tier, menempatitrending
topic di Twitter dengan menggunakan bantu@pinion
Leaders dan lain-lain.

f. Timetable
Timetableadalah susunan kegiatan dari program PR atau
kampanye beserta kapan dan durasi kegiatan terakbot
dilakukan. Sebagaimana dijelaskan sebelumnya bahwa
Timetableberguna sebagai pedoman agar praktisi PR dapat
melakukan kerja secara tepat waktu. Selaintietable
juga berguna untuk menentukéiming yang tepat dengan
memperhatikan situasi, konteks, dan kapan waktugyan
tepat untuk menyebarkakey messagagar lebih mudah
diterima oleh audiens (Wilcox & Cameron, 2014). duit
et al. dalam (Rinrattanakorn, 2011) menjelaskan tagka
aspek waktu yang penting dalam kampanye PR, vyaitu
menentukan kapan kampanye akan dilakukan atau aiimul
menentukan urutan kegiatan kampanye yang tepat; dan
mengumpulkan daftar langkah-langkah dan tugas taeser

tenggat waktunya, yang harus diselesaikan.



g. Anggaran
Sebagaimana dijelaskan sebelumnya bahwa anggémaat di
sebagai pedoman alokasi dana yang dibutuhkan untuk
sebuah kampanye. ldealnya, ada 3 langkah dalamangng
anggaran kampanye, yaitu: menentukan sumber daya ya
penting dalam implementasi kegiatan kampanye PR
termasuk manusia, waktu, materiil, perlengkapam, ldan
lain; menentukan berapa besar kuantitas dari suhdga
tersebut yang akan dibutuhkan dan berapa banyak aka
dipakai; dan membuat estimasi biaya dari masingingas
sumber daya.
h. Evaluasi
Evaluasi berguna unntuk mengukur apakah tujuan yang
ditetapkan sebelumnya sudah tercapai sesuai tatget
belum. Rencana evaluasi harus dibuat sesuai deigan
tiap target atau tujuan yang telah ditetapkan. lhdanjut
mengenai evaluasi akan dibahas dalam tahap yamgpiate
Action & Communicationatau Implementasi Tindakan dan
Komunikasi
Menurut Grunig dalam (Wilcox & Cameron, 2014), ditaa
kemungkinan tujuan komunikator, yaitmessage exposure
(paparan pesan ke publik melalui mediajnessage
dissemination(penyebarluasan pesanhessage acceptance
(penerimaan pesangattitude changgperubahan sikap)dan
behavioral change(perubahan perilaku)dimana masing-
masing tujuan tersebut memiliki langkah-langkah koikasi
dan taktik yang berbeda-beda. Implementasi strak@gitaktik
komunikasi bisa berbeda-beda tergantung tujuanradalnya
untuk mencapai tujuan agar publik terpapar dengasam
pesan kampanye, maka yang perlu dipikirkan prak®&
adalah bagaimana agar publik dengan mudah menelana
memperhatikan pesan. Oleh karena itu, untuk memiaham
bagaimana mengkomunikasikan suatu pesan  butuh

pemahaman yang baik terkait komunikasi dua aram da



memahami bagaimana karakteristik publik atau awsdiemg
menjadi target.

Untuk mencapai tujuan agar sebuah pesan kampanye
disebarluaskan, maka terlebih dahulu praktisi PRuda
menyusun pesan kampanyenya sedemikian rupa agaapen
perhatian publik yang menjadi sasarannya. Agarrppsaan
kampanye mudah dipahami oleh publik, maka prak®Bi
harus memperhatikan penulisan dari pesan-pesabtéragar
mudah dipahami, sesuai dengan gaya bahasa pubtig ya
menjadi sasaran, dan menghindari makna ganda atbiga
dalam penggunaan katanya.

Untuk mencapai tujuan mengubah sikap dan perila&t d
publik hingga level individu, maka praktisi PR bsr
memahami bagaimana agar publik sasarannya mempercay
mengingat, dan mengadopsi pesan kampanye hingga
diaplikasikan dalam kehidupan sehari-hari.

Yang diperlukan agar suatu pesan dapat dipercaymaeudah
oleh publik adalah pesan tersebut harus didukuktpfakta
yang berasal dari sumber yang kredibel. Selain ikiléds,
yang diperlukan suatu pesan agar dipercaya oleHikpub
adaalah konteks pesan yang sesuai dengan kenydtsgan
mempertimbangkan keberpihakan atau kecenderunghalik pu
tentang suatu hal.

Sementara itu, agar suatu pesan dapat diingat demgaah
oleh publik diperlukan pengulangan pesan. Kunci oikasi
yang efektif yang mampu menghasilkan retensi peskatah
dengan menyampaikan pesan melalui berbagai saluran
komunikasi yang berbeda-beda dengan menggunakan int
pesan atakey messaggang sama agar pesan yang diterima
oleh publik konsisten.

Agar suatu pesan dapat diadopsi hingga membawdadean
sikap dan perilaku oleh publik, maka praktisi PRripe
memperhatikan beberapa hal, yaitu: bagaimana pataiek

orang-orang terhadap suatu pesan baru, bagaimana



mempengaruhi pengambilan keputusan, tahapan-tahapan
proses adopsi perilaku, serta apa yang mampu memgior
percepatan proses-proses tersebut.

Proses pengambilan keputusan dirumuskan dalam thimep
adopsi sebagaimana disimpulkan oleh (Wilcox & Camer
2014), yaitu tahamwarenesslimana orang mulai menyadari
keberadaan suatu ide, pesan, atau produk; tahizpest
dimana orang mulai menumbuhkan ketertarikan; tahap
evaluasi dimana orang mengevaluasi apakah idenpeasau
produk tersebut sesuai dengan keinginan atau Keddutu
tertentu dalam hidupnya; tahaial yaitu dimana orang
mencoba bereksperimen dengan ide atau produk tergetuk
diaplikasikan ke dalam kesehariannya dan disina jogulai
proses pengambilan keputusan untuk mengadopsi pesan
tersebut atau menolak; dan terakhir tahap adofagi @imana
orang sudah menerima sepenuhnya suatu ide atan pjasa
membuat perubahan dalam kehidupannya.

Lebih lanjut, Everett Rogers dalam (Wilcox & Canmera014)
mengemukakan ada setidaknya beberapa faktor yang
mempengaruhi percepatan proses adopsi tersebutu vyai
manfaat, kesesuaian dengan nilai pribadi, kerumitan
percobaan, dan seberap mudahnya hasil ide barebters
terlihat di publik.

Selain hal-hal tersebut, prinsip STEPPS oleh JoBealger
(2013) juga dapat membantu percepatan suatu pegan a
mudah diterima, disebarluaskan, bahkan diadopsggain
meninggalkanbehavioral residuepada publik. Behavioral
residue adalah perilaku yang tetap bertahan meskipun suatu
pesan, ide, atau produk sudah tidak lagi ada d@iramublik
(Berger, 2013). Lebih lanjut mengenai prinsip STERRNg
digunakan untuk menyusun pesan akan dijelaskarmdsilép-

bab berikutnya yang membahas khusus terkait prinsip

Cara untuk menyampaikan pesan-pesan dan ide dapdwye

juga penting untuk dipahami dan dikuasai oleh [salRR,



karena cara menyampaikan pesan bukan hanya sétwana
pihak organisasi, saja tapi juga dengan menggunskategi
dan kolaborasi dengan berbagai pihak agar penyampaisan
kepada publik lebih meyakinkan. Ada beberapa camgy
dikemukakan oleh Cutlip dan Center (Broom & Shal30
agar pesan dapat menembus publik dengan mudatariaya
melalui:

a. Opinion leaders yaitu orang-orang yang memiliki
pengaruh besar terhadap publik dari segi pengetahua
sikap, hingga perilaku. Pendapat-pendapat dari para
opinion leaderlebih mudah diterima secara umum oleh
publik dan lebih mudah menjadi populer. Oleh kariéma
melalui kolaborasi dengan pampinion leader mampu
mempercepat proses difusi pesan.

b. Special eventsadalah acara-acara tertentu yang didesain
untuk memusatkan perhatian publik yang menjadiraasa
kepada inti pesan atau kampanye, dimana biasamya ac
khusus ini dibuat oleh organisasi untuk menarikhagan
media massa.

c. New mediaseiring perkembangan zaman dan teknologi,
praktisi PR juga harus beradaptasi dengan meméaafaat
teknologi media baru, yaitu internet melalui mesksial.
Media sosial mempermudah organisasi berhubungan
langsung dan bertukar informasi serta pandangagagen
parastakeholdemya, sehingga lebih mudah menciptakan
hubungan komunikasi dua arah yang interaktif.

4. Evaluationatau Evaluasi Program

Kegiatan evaluasi bertujuan untuk memahami apakadyam

dan rencana PR yang berjalan sudah sesuai dan pagnca

tujuan yang diinginkan, juga untuk mengetahui agagysudah
dilakukan dengan benar, apa yang masih salah,sggbéesar
kemajuan yang dibuat, dan bagaiman agar mempehaisih

yang lebih baik di masa mendatang.



Wilcox et al. dalam (Rinrattanakorn, 2011) menyatalada

tiga tingkatan pengukuran keberhasilan kampanyeyBiRy di

tingkatan dasar ada kumpulan pesan, distribusi, rdadia

placements di tingkat kedua ada pengukuran kesadaran,

pemahaman, dan retensi pesan dari audiens; diatirigkatas

ada pengukuran perubahan sikap, pendapat, dan opini

Cutlip dan Center mengemukakan ada sepuluh land&akm

mempersiapkan proses evaluasi, yaitu:

a.

Membuat persetujuan untuk kegunaan dan tujuan dari
evaluasi

Mengamankan komitmen organisasi untuk evaluasi dan
melakukan penelitian dasar atas program
Mengembangkan consensus dalam menggunakan evaluasi
dalam departemen atau divisi

Menulis tujuan program dengan menggunakan istitatgy
bisa diobservasi dan diukur

Memilih kriteria yang paling cocok

Menentukan metode terbaik untuk mengumpulkan bukti
atau data

Mendokumentasikan segala hal yang berkaitan dengan
program yang berjalan dengan lengkap

Menggunakan temuan-temuan dalam evaluasi untuk
mengatur program-program yang berjalan maupun yang
berikutnya

Melaporkan hasil evaluasi ke manajemen

Mengaplikasikan hasil evaluasi sebagai tambahan
pengetahuan untuk pelaksanaan program-program

berikutnya.

Cutlip dan Center kemudian membagi evaluasi dalebefapa

tahap dan tingkatan, yang digambarkan dalam bagalkuitx



Social-cultural change: Long-term change
Repeated behavior: Number of people who sustain behavior
i Behavior change: Number of people act in desired fashion
~,§ Attitude change: Number of people who form attitude
Opinion change: Number of people who change or form feelings

Knowledge gain: Number of people who learn message and event content

Presentation quality: Technical and production value of messages and events produced

Program content: Organization and appropriateness of program message and event content

Information base: Adequacy of the background information used to plan the program

Bagan 2.2 Tahapan Evaluasi
Sumber: Broom dan Sha (2013)

Model seperti digambarkan dalam bagan di atas
menggambarkan bagaimana susunan atau urutan peumnmiaang
elemen dalam program atau kampanye pada umummgandi
diawali oleh tahap persiapapréparatior), implementasi, dan
dampak impac).

Dalam tahap persiapan, ada tiga hal yang bisa ldisia yaitu
dasar-dasar informasi yang digunakan apakah su@amadai
dan cukup; isi atau konten dari program; dan kasilit
presentasi apakah sudah sesuai standar organisasi d
dipastikan mudah diterima oleh masyarakat.

Dalam tahap implementasi, ada beberapa hal yangt dap
dievaluasi, yaitu distribusi dan penempatan pessaria
audiens yang potensial dan yang benar-benar meatpenn
pesan atau hadir dalam acara yang berkaitan deprggnam
atau kampanye. Evaluasi mengenai distribusi pesapatd
dilihat dari seberapa banyak pesan yang didistiibunskepada
publik, sementara penempatan pesgraceément dapat
dievaluasi dari berapa banyak pesan tersebut beliacedia
massa, seperti jumlah penyebutan dan besar peligutaedia

cetak, jumlahmentiondan penggunaan tagar di media sosial.



Evaluasi terhadaplacemenjuga dengan mempertimbangkan
posisi pesan tersebut di media massa, jika di mestizk ada

di halaman berapa atau di media sosial apakah sadnpa
trending topic atau tidak, misalnya. Selain itu, juga
mempertimbangkantone dari penyebaran pesan apakah
bernada positif atau negatif untuk melihat bagaengosisi
publik terhadap kampanye kita apakah setuju atamerimaa
atau tidak menerima. Evaluasi mengenai audiens yang
potensial bisa dilihat dari berapa banyak orangyy@rpotensi
terpapar terhadap pesan-pesan kampanye, misalityat diari
jumlah sirkulasi media, pengunjung harian sebudlssi
maupun jumlah pengikut suatu akun. Sementara untuk
mengevaluasi audiens yang atentif bisa dilihat derjgmlah
orang yang benar-benar menghadiri suatu kegiatamggh
jumlahsharedanclick.

Wilcox dan Cameron (2012) menambahkan beberapadeneto
untuk mengevaluasi paparan pesan yaitu melaluiuasal
media impressiotyaitu berapa banyak potensi audiens yang
dijangkau oleh suatu media; jumlah pengunjung dbek;
advertising dan PR value dan jumlah pengunjung suatu
kegiatan.

Dalam tahap pengukuran dampak, evaluasi bisa didaku
terhadap penambahan pengetahuaknoWledge gaip
perubahan opini, perubahan sikap, perubahan perilak
pengulangan perilaku, dan perubahan sosial dan yhuda
Wilcox dan Cameron (2012) menambahkan beberapa cara
untuk mengevaluasi hal-hal tersebut. Untuk mengtikigkat
awareness audiens, praktisi PR perlu mengukur apakah
audiens yang menjadi sasaran telah benar-benarrimene
pesan yang disampaikan, apakah mereka memperhatian
apakah mereka memahami pesan tersebut. Salahasatya
adalah dengan melakukamay-after recall untuk menguiji
pengetahuan audiens, melalui berbagai bentuk kdasini

langsung dimana audiens bisa memberikan jawabaadkep
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organisasi sebagdeedback Untuk mengukur sikap audiens
maka bisa dengan melalbénchmark studynaupun observasi
langsung ataupun survey terkait sikap publik. Searan
untuk mengevaluasi perubahan perilaku audiens niéda

dilakukan berdasarkan tujuan awal pembuatan kanepiany

Prinsip STEPPS Jonah Ber ger

Dalam membangun sebuah konten kampanye baik tqukadtuk
barang, jasa, maupun ide, sebagaimana telah #igeladalam sub-bab
sebelumnya bahwa terdapat elemen-elemen dalam kgmpzR yang
masing-masingnya harus direncanakan dan dieksekibsiik mungkin.
Dalam 4 tahap perencanaan dan pelaksanaan ked®artermasuk
kampanye, terdapat langkah Action dan Communicatiorana praktisi
PR harus menyusun sedemikian rupa strategi danik taddlam
melakukan komunikasi dengan publik. Dalam langkerisetbut praktisi
PR harus menyusun pesan dan konten kampanye semistnibusikan
pesan tersebut sedemikian rupa agar mudah ditetanadiadopsi oleh
publik. Jonah Berger mengemukakan enam prinsip dégbut STEPPS
sebagai elemen-elemen yang harus terkandung dalataerkatau pesan
kampanye untuk diberikan kepada publik atau taagdtens, agar konten
atau pesan kampanye kita bukan hanya diperhatikdinpoiblik tapi juga
menjadi bahan pembicaraan, atau apa yang disemgadekekuatan
Word-of-Mouth

Word of Mouth menurut Ismagilova, et al. (2017) adalah
komunikasi oral antarperseorangan antara penerireaeiye) dan
komunikator yang dianggap oleh penerima sebagaikpyang non-
komersil, mengenai suatu merk, produk, jasa, atganisasi. WOM
dapat berguna bagi seseorang karena dapat mengueai® sebelum
melakukan sesuatu atau melakukan pembelian. Sermaméukbrand
atau organisasi tertentu, kekuatan WOM lebih effeldaripada
komunikasi media massa tradisional dan mampu megapehi perilaku
konsumen.

Seiring dengan kemajuan teknologi komunikasi daiorimasi,

internet menjadi tempat dimana orang mencari infminterkait segala



sesuatu. Internet juga menghasilkan apa yang dkemalengan
platform media sosial yang interaktif dimana orabga saling
berinteraksi satu sama lain di dalamnya. Marakmyaring sosial dan
mengingkatnya komunikasi berbasis komputer bagydlarmrang telah
menimbulkan tantangan dan potensi baru dalam bi#anginikasi, PR,
dan organisasi sosial (Pearson, 2010). Karena &onelisebut maka
muncul WOM jenis baru yaitielectronic Word of Mouth(eWOM).

Hennig-Thurau et al. dalam (Ismagilova, Dwivediadd, & Williams,

2017) menyatakan bahwa meskipun eWOM sifatnya kunaersonal
daripada WOM tradisional, namun dipandang lebih tkkarena
jangkauannya yang signifikan dan sangat tersedjagdadblik.

Ismagilova et al. (2017) mendefinisikan eWOM sebagakut:
“eWOM is the dynamic and ongoing information exdanprocess
between potential, actual, or former consumers regag a product,
service, brand, or company, which is available tenaltitude of people

and institutions via the Internet.”

yang artinya bahwa eWOM adalah proses pertukarforniasi yang
dinamis dan berkelanjutan antara konsumen, baiklkoen sebenarnya,
konsumen sebelumnya, ataupun konsumen potensi&iittesebuah
produk, jasa, merk, atau perusahaan, yang terbadicbanyak orang dan
institusi melalui internet. Hampir sama dengan W®lisional, hanya
saja terjadi di ranah internet.

Karakteristik dari WOM menurut Ismagilova, et a20{7) antara

lain:

1. ValenceValensi komunikasi WOM bisa positif atau negatif,
tergantung kepuasan konsumen terhadap suatu praiduk jasa.
WOM positif terjadi apabila seseorang merasa padsatap suatu
produk atau jasa dan dibagikan dengan orang ladarggkan WOM
negatif terjadi apabila seseorang tersebut meradak tpuas.
Mangold et al. dalam Ismagilova, et al. (2017) na¢alkan bahwa
sebuah studi yang dilakukan oleh US Office of Comsis Affairs
menemukan bahwa individu yang merasa tidak puasa bis

memberitahukan kepada sembilan orang lainnya tgrmangalaman



yang mengecewakan tersebut, sementara individu yemrgsa puas
hanya akan memberitahukan kepada lima orang lainnya

2. Focus. Fokus dari WOM bukan hanya antarkonsumen tapi juga
termasuk siapapun yang berada di dalam sebuahisagaihingga
stakeholdedan publik eksternalnya.

3. Timing Ada dua jenis WOM berdasarkan waktu komunikasiMvVO
dilakukan, yaitunput WOM dan outputWOM. Input WOM adalah
saat komunikasi WOM terjadi sebelum proses pembetian
mempengaruhi proses pengambilan keputusan sebeklakukan
suatu hal. Sementara Output WOM terjadi saat iddivnelakukan
komunikasi WOM setelah pembelian atau melakukatudue.

4. Solicitation. Komunikasi WOM bisa terjadi karena diharapkan
maupun tidak diharapkan. Komunikasi WOM yang dipkeen
terjadi saat individu berusaha mencari sebuah nmésr terkait
sesuatu ke orang-orang di sekitarnya atauokeion leaders
Sementara komunikasi WOM yang tidak diharapkan addadaat
seseorang menerima informasi WOM dari orang laipdadiminta.

5. Intervention. Komunikasi WOM bisa terjadi secara spontan namun
juga bisa dirangsang dan dikelola oleh suatu pbkassa atau
organisasi tertentu. Perusahaan atau organisaat dagihat WOM
sebagai alat pemasaran yang paling efektif dengaya bpaling
efisien, yaitu dengan mempengaropinion leadersecara langsung
atau menstimulasi komunikasi WOM melalui strategyildanan.
Sementara itu, perbedaan antara WOM dan eWOM menuru

Ismagilova, et al. (2017) terletak pada hal-halkoagr

1. Volume dan jangkauannya sangat luas dan cepat dakltu yang
singkat.

2. Dipengaruhi oleh dispersi platformnya, sehinggatisieal bisa saja
ramai dibicarakan di platform satu namun tidak tegamai di
platform lainnya/

3. eWOM bersifat persisten dan tetap dapat diaksesiatg publik.
Informasi akan selalu tersedia bagi siapapun yaagcari tentang

suatu hal.



4. Anonim. Di Internet, semua orang dapat menjadi anorPerilaku
individu yang berfokus pada ketertarikan pribadnjadikan eWOM
kurang kredibel.

5. Community engagemerRlatform-platform yang dapat dimanfaatkan
oleh eWOM memiliki banyak pengguna dari latar batak yang
berbeda-beda tanpa berbatas geografis.

Platform media sosial membuat non-profit dapattiatilangsung
dengan audiensnya dan membangun komunitas untuksusyang
digelutinya (Messner et al., 2013). Penting bagjaarsasi non-profit
untuk memahami bagaimana menggunakan media sasmgad baik
untuk mengoptimalkan usaha pencapaian hasil yangidkan (Waters,
2015). Sebagaimana telah dinyatakan sebelumnyamdakdah satu
karakteristik baik WOM dan eWOM, bahwa komunikasOW dapat
distimulasi dan dikelola keberadaannya oleh suagarosasi. Hal ini
berarti ada suatu strategi yang dapat dilakukah ekbuah organisasi
untuk menstimulasi agar apa yang ditawarkan ke ipubienjadi
pembicaraan banyak orang.

Berger (2013) menyatakan bahwa kekuat®ord-of-Mouth
menjadi penting karena apa yang dikatakan oramgntemiliki dampak
yang signifikan terhadap apa yang kita pikirkangahabeli, hingga apa
yang kita lakukan. Pengaruh sosial tersebut memi&mpak besar
terhadap apakah sebuah produk, ide, dan perilaka dhiterima oleh
banyak orangWord-of-Mouthlebih efektif daripada periklanan secara
tradisional karena:

1. Lebih persuasif
Iklan akan selalu lebih menonjolkan kelebihan-kidab produknya,
dan menyatakan bahwa produknya adalah yang terBaikentara
WOM lebih jujur karena dikatakan secara jujur olséseorang
kepada kita, atau kita kepada orang lain, apakattusproduk,
konten, ide, memang baik, berkualitas, atau merbangk.

2. Lebih terfokus
Secara alami, kita akan cenderung memberitahukdang suatu hal
kepada orang lain yang memang menyukai hal ters&mmentara

periklanan menyasar publik secara umum, WOM meirkkkuatan



untuk menyasar orang-orang yang memang memilikatigrhadap
suatu hal.

Prinsip STEPPS ini menjadi penting karena merupakalrhal
penting yang harus terkandung dalam sebuah pesanm lkdnten
kampanye yang akan diberikan kepada publik supayéh [mudah
menyebar dan diterima.

Prinsip STEPPS terdiri dari enam habcial currency, triggers,
emotions, public, practical valudanstories.Untuk lebih jelas mengenai
enam prinsip ini akan dijelaskan dalam sub-babkbeini berdasarkan
buku mengenai STEPPS dari Jonah Berger (2013).

2.2.3.1 Social Currency

Orang-orang suka membagikan hal yang membuat mereka
terlihat lebih baik di mata orang lain. Keinginamuk membagikan
pemikiran, pendapat, dan pengalaman adalah salah atasan
mengapa media sosial menjadi sangat populer danlikidmanyak
pengguna. Emler dalam (Tamir & Mitchell, 2012) melytkan
bahwa  studi mengenai percakapan manusia  telah
mendokumentasikan bahwa 30-40% percakapan sehari-ha
digunakan untuk membagikan informasi tentang halyeng
sifatnya personal atau berfokus pada diri sendsgperti
pengalaman atau hubungan personal. Diana Tamir Jdeon
Mitchell (2012) menemukan bahwa manusia suka meikdag
informasi tentang kehidupan personalnya karenanddaintrinsik
yang didapat, yaitu adanya perasaan menyenangkarar¢ling
yang mengaktifkan otak manusia dengan cara yanga Satak
merespon kepada makanan dan seks.

Salah satu tujuan PR adalah untuk mencapai citray ya
diinginkan, iklim yang menguntungkan bagi opini,ndaputan
yang menguntungkan dari media. Citiangge secara umum
adalah impresi atau kesan yang dimiliki orang-oraelagai hasil
dari pengetahuan dan pengalaman mereka akan sesduaana
dalam dunia PR setiap orang ingin memiliki kesamgyaepat
(Baines, Egan, & Jefkins, 2007). Hal tersebut jbgdaku hingga



level individu. Citra individu bisa jadi positif maun negatif.
Michael Turney dari Northern Kentucky University myebutkan
bahwa citra bisa dinilai baik atau buruk dari dah Nang pertama,
adalah apakah citra tersebut sesuai dengan resgitaakin cocok
dengan realita yang ada maka citra semakin baik,séhaliknya.
Selain itu, citra bisa dinilai baik atau buruk &ngung bagaimana
respon publik terhadap citra itu sendiri; seseorpaigg diterima
oleh publik dengan mudah disebut memiliki citra yabaik;
seseorang yang tidak disukai dan tidak diterimah opiblik
memiliki citra yang buruk (Turney, 2013). Berdasarkpenjelasan
tersebut, pada dasarnya manusia ingin disukairokatusia lainnya,
dimana adanya keinginan terhadawmcial approval tersebut
merupakan bagian dari perilaku manusia yang mendasa

Praktisi PR dalam memasarkan suatu ide dapatrdaeoieh
masyarakat harus dapat merancang pesan-pesan yavaf d
membantu orang mencapai impresi atau kesan yamgjrdiain dari
lingkungannya. Dari hal tersebut, muncul dengan gpag
dinamakan Social Currency yaitu nilai yang dirasakan yang
didapat dari interaksi positif dengan orang lamugun kelompok.
Social Currencyjuga mengacu pada pengaruh individu di dunia
online, yang didapat dari kehadiran mereka di ptaif media
sosial, termasuk juga akses kepatftuenceratauopinion leader
(Rothwell, 2016).

Social currencybisa berupa hal-hal apa saja yang terkesan
baik, keren, positif yang bisa membuat orang-onaegnbicarakan
hal tersebut, dapat mengakibatkan kesan yang jogdéifppada
orang yang membicarakannya, atau hal-hal yang ioging-orang
miliki. Hal ini disebabkan karena orang-orang leBifka terlihat
positif, seperti bahagia, pandai, kaya, dibandingkirlihat
memiliki sifat-sifat negatif dalam hidupnya (Rothiy2016). Oleh
karena itu dalam membangun suatu pesan kampargédeberapa
hal yang dapat membuat kampanye memdiktial currencyyang
membuat orang ingin menyebarluaskan pesan kamgdtayentuk

menambahsocial currencynya, yaitu memiliki unsur pembeda,



membuat orang-orang seakan menjadi bagian darmiehk kita
(insiderg, dan membuajamification

Unsur pertama untuk menambsdcial currencydalam pesan
kampanye adalah bagaimana membuat pesan terselmnilikine
suatu unsur keluarbiasaan atau pembesfagrkability) yang dapat
membuat orang mencapai citra yang diinginkannyalkummrang
lain lihat tentang dirinya. Dengan adanya unsemarkability
orang jadi lebih mudah untuk membagikan suatu koatau pesan
untuk meningkatkan status sosialnya. Unsumarkability ini bisa
berupa hal-hal yang tidak biasa, luar biasa, pattitk diperhatikan,
dan bisa juga berupa sesuatu yang baru, mengej@ksinem, atau
sekadar menarik bagi orang-orandRemarkability mampu
membentuk bagaimana suatu cerita akan berkembaingaldu ke
waktu, juga memberikasocial currencykepada orang-orang yang
membicarakannya karena akan memberikan kesan badeneka
juga sama luar biasanya (Berger, 2013).

Selain unsurremarkability meningkatkansocial currency
dalam pesan kampanye kita juga bisa dilakukan denga
gamification Gamificationadalah istilah informal yang digunakan
untuk penggunaan elemen-elemen dalam permainan kmendeks
non-permainan untuk meningkatkan pengalaman daerlikettan
pengguna (Deterding et al., 2011). Dengan menanavalbksur-
unsur permainan, seperti poin dan kompetisi, mammnarik
perhatian orang. Hal ini disebabkan karena permaimampu
menumbuhkan motivasi baik dari intrapersonal dadarpersonal.
Dari intrapersonal, mendapatkan poin ateward dari melakukan
sesuatu mampu memotivasi individu untuk bekerjahldteras
untuk mencapaieward tersebut. Sementara dari segi interpersonal,
permainan mampu mendorongpcial comparisonantara satu
individu dan individu lainnya, karena mayoritas iindu ingin
terlihat lebih baik daripada orang-orang di sekwyar (Berger,
2013).

Selain kedua unsur tersebuspcial currency juga bisa

ditingkatkan dengan membuat orang merasa menjagiaralari



kelompok kita, salah satunya adalah dengan mekheipta
eksklusifitas yang membuat orang merasa termotivasiuk
menjadi bagian dari kelompok kita (Berger, 2013)aldin
kampanye sosial, tentunya orang akan termotivasijade bagian
dari kelompok kita apabila isu yang kita dukungipiodan mampu
membawa perubahan yang besar.

Dengan memiliki satu dari tiga unsur tersebut, mamp
meningkatkarsocial currencydari suatu kampanye, yang membuat
orang bisa semakin termotivasi untuk meneruskano atxrbagi
kepada orang lain di sekitarnya tentang kampamgehet. Hal itu
disebabkan karena unsur-unsur tersebut membuatdaodierlinat
berbeda dan memiliki nilai tambah di lingkunganitekya. Hal
itu didukung dengan kebutuhan manusia untuk metjagian dari
suatu kelompok, dan keinginan untuk menjadi berpktah dari
orang-orang di sekitarnya secara bersamaan (Ho &pBey,
2010).

2.2.3.2 Trigger

Berger (2013) membagi jenis WOM berdasarkan keeepat
dampaknya, ada yang berlangsung secara cepaetiate WOW
ada juga yang berlangsung secara berkelanjaago{ng WONM.
Beberapa ide atau produk membutuhkan WOM yang lzerjkean,
misalnya untuk kampanye sosial yang membutuhkangeoaang
untuk tetap membicarakan dan mendukung suatu isopaa
masalah dalam isu tersebut selesai. Maka, pr&ad@diarus mampu
menciptakan pesan kampanye yang membuat orang ingin
membicarakan kampanye tersebut saat isu yang bmrkaiasih
terjadi dan tetap membicarakan hal tersebut balkledamm waktu
lama setelah kampanye terjadi. Oleh karena itujaelpesan atau
konten kampanye harus memiliki apa yang dinamakangah
trigger.

Trigger merupakan stimuli atau hal-hal yang mampu memicu
orang untuk mengingat atau membicarakan tentangiates
Trigger bisa berupa apapun yang berada di lingkunganasekik

yang bisa diindera penglihatan, penciuman, pendangataupun



perasaan, yang berkaitan dengan suatu ide ataukipemidan
mampu menjadikanny@p of mind(Berger, 2013).

Berger mencontohkan bagaimana cara K&rigger melalui
penelitiannya bersama psikolog Grainne Fitzsimoesitang
bagaimana mengkampanyekan kebiasaan makan selzasipaa.
Siswa-siswa tersebut kemudian dibagi dua dimanangasasing
dihadapkan pada satu dari dua jenis pesan kampgaye, 1)
“Live the healthy way, eat five fruits and veggaslay” (Jalani
hidup sehat, makan lima buah dan sayur setiap tan)2jEach
and every dining-hall tray needs five fruits andygies a day”
(Setiap nampan makan membutuhkan lima buah darr sayap
hari). Tujuan dari dua pesan kampanye yang berib@dadalah
untuk melihat apakah nampan mampu dijadikeyger karena para
siswa tersebut selalu menggunakan nampan saat rdakakolah.
Hasilnya, kebanyakan siswa merasa bahwa pesan kgmpa
nampan tersebut terdengar banal. Namun, perbeddduat bahwa
slogan ftive healthy pada pesan kampanye pertama tidak
membawa perubahan apapun pada siswa yang melihatnya
sedangkan yang terpapar pada kampanye nampan @mengal
perubahan perilaku, karena melihat nampan bisa imgaiian
mereka pada pesan kampanye dan para siswa tersaekah 25%
lebih banyak buah dan sayur setiap harinya. Bguggx berhasil
membuktikan pengarutrigger pada model perilaku kognitif saat
pemilihan umum, bahwa lokasi pemilihan bisa menafikan
pemilih akan janji kampanye seorang kandidat, d@mbuatnya
memilih kandidat tersebut (Berger, 2013).

Trigger juga bekerja lebih baik daripada hanya sekedar
slogan atau pesan yang menarik. Dalam konteks iR&)al istilah
triggering event sebagai salah satu bagian kunci dari model
perilaku dalam PRBehavioral Model of Public Relatiopnyang
dikembangkan oleh Patrick Jacksdmiggering eventdalah suatu
kejadian baik direncana atau tidak yang mampu meainbtang
dengan kesiapan laten untuk bertindak, menjadi rdee@ar

melakukan tindakan tersebut (Wilcox & Cameron, 20Misalnya,



bagaimana orang tidak selalu ingat untuk mengdaati mobil,
namun begitu bannya pecah di tengah jalan, iadatimuntuk
mengganti ban mobil yang mengingatkannya pada suetlt ban
spesifik yang ia gunakan. Pecahnya ban tersebuupakan
triggering events (Kincaid, 2014). Dalam kampanye sosial,
triggering eventsbisa menjadi pemicu yang efektif bagi orang-
orang agar ikut berpartisipasi melakukan hal sebags
disarankan oleh kampanye. Misalnya, kasus kemdiigin Perez
akibat kanker serviks mampu mendukung kampanyehckagaker
serviks, dimana kejadian tersebut mampu mendoroaggolebih
peduli akan dirinya dan melakukan pengecekan @feh karena
itu, sebagai praktisi PR dalam membuat kampanyeinsel
memikirkan bagaimana membuat pesan menarik, pikifkma
bagaimana konteks dari pesan dan saat pesan terag&ho
dipublikasikan. Timing yang tepat penting, karemalila pesan
disampaikan di waktu yang tidak tepat, maka dampgakg
dihasilkan pada publik pun tidak akan besar (Mayn@h&
Yazdanifard, 2014).

Berger (2013) menyebutkan ada beberapa hal yang
menentukan sebuahigger menjadi efektif. Faktor yang pertama
adalah frekuensi atau seberapa sering stimuluadierdrrekuensi
tersebut juga harus diimbangi dengan faktor keditu kekuatan
koneksi antara stimulus dan hal yang ingin diasdsaa. Misalnya
penggunaan pita pink sebagai lambang kanker pagudadah
secara resmi digunakan secara global. Dengan meakgn warna
pink dalam suatu kampanye mengenai kanker, orasay teringat
dengan kanker payudara karena warna pink tingdiuéesinya
digunakan untuk kanker payudara, dan kuat asogmdkarena
merupakan lambang resmi. Selain itu, faktor laingypiga penting
adalah memilitrigger yang terjadi dekat dengan dimana perilaku
yang diinginkan terjadi.

2.2.3.3 Emotion
Ada banyak penelitian yang mencoba mencari tahugapen

dan bagaimana suatu konten bisa menjadi viral dendapat



perhatian banyak orang, diantaranya karena kualiteen dan
pengaruhOpinion Leadersataumarket mavendNamun, salah satu
yang paling berpengaruh paling besar adalah kademaen
memiliki hubungan emosional dengan audiens ataulikmyia
(Botha & Berthon, 2014). Orang suka berbagi tentppgasaan
atau emosinya karena bicara dengan orang lain dapatbuat
perasaan kita lebih baik dan mampu menghubungkandiingan
orang lain. Berbagi perasaan mampu menjadi pesasal yang
menjaga dan memperkuat hubungan kita dengan caam{Berger,
2013).

Berger kemudian meneliti jenis emosi seperti apayahng
lebih besar kemungkinannya untuk dibagikan olemg@rang,
apakah emosi positif (bahagia, humor, kagum, danldén) atau
emosi negatif (sedih, marah). Asumsinya adalah balewosi
negatif tentunya akan lebih sering dibagikan, shalaya dengan
bagaimana berita buruk menyebar lebih cepat daaipadta baik.
Namun, berdasarkan penelitiannya terhadap hal-aay ypaling
sering dibagikan melalui email, justru pesan begisiosi negatif
seperti kesedihan tidak lebih sering dibagikan grarang kepada
lingkungannya daripada yang berisi emosi positif.

Hal yang sama juga diteliti oleh Elsamari Botha aerre
Berthon dari KTH Royal Institute of Technology div&dia, yaitu
terkait jenis emosi apa yang cenderung untuk dikaegoleh orang-
orang dan mengapa orang membagikan suatu pesa@amDal
penelitian tersebut disebutkan mengenai pendekditaensional
dalam mendefinisikan dan mengukur emosi, dimandafet 2
dimensi jangkauan emosi. Dimensi yang pertama hdataosi
positif — negatif, sementara dimensi kedua ber#asakeinginan
atau gairah macam apa yang ditimbulkan sebuah ergagu
emosi pasif — aktif. Russel, Chakrabarti, dan Bertdalam Botha
dan Berton (2014) memadukannya dalam sebuah maddr&n di
bawah. Model tersebut menunjukan jenis emosi-erpessonal
yang berada di dalam masing masing kuadran, darsiesogial

yang berada di luar kuadran.



NEGATIVE
Contempt
/ Jealousy

Circumplex of personal and social emotions

Sociable / confident
ACTIVE

Compassion /
Empathy

Regret / Guilt Tense Excited

Alarmed Astonisher
Frustrated Glad
Delighted

Anary  Annoved
Afraid Distressed Pleased

Happy

POSITIVE
Admiration
/ Gratitude

Miserable Sad Satisfied Content

Depressed Serene Calm

Gloomy At ease
Bored Relaxed

Pride / Self-

Shame / "
esteem

Embarrassment

Tired

PASSIVE
Deference / Shy

Bagan 2.3 M odel Circumplex emosi per sonal dan sosial

Sumber: Botha dan Berton (2014)

Berdasarkan model di atas, emosi sosial yang befiallgr
kuadran mampu mempengargiacial sharing Rime dalam (Botha
& Berthon, 2014) menyebutkan bahwa emosi yaigh arousal
atau menimbulkan dorongan tertentu dalam diri seseplebih
cenderung untuk dibagikan seseorang kepada lingkumyg.
Untuk menentukan bagaimana sebuah emosi bisa kiata
menimbulkanhigh arousalatau tidak, bisa dilihat dari akibat dari
masing-masing jenis emosi itu sendiri secara idd& maupun
sosial. Di level personal, emosi negatif cenderamgnimbulkan
disonansi kognitif, sehingga orang cenderung meikhag
emosinya sebagai usaha kognitif untuk mengurangonainsi
tersebut. Sementara itu, emosi positif mampu Mmesisi
interaksi sosial positif dan, bagi individu, mampengakses ulang
episode-episode emosi positifnya dan untuk merdcamgpisode-
episode tersebut. Di level sosial, ada tiga fungsima social
sharing dalam kaitannya dengan emosi, yaitu (1) fungsiadas
untuk melatih ehearsing, mengingatkan réminding, atau
mengalami kembali ré-experienciny) sebagaimana disebutkan
diatas, namun terjadi dalam level komunitas sogj2); fungsi
sosio-afektif, dimana berbagi emosi mampu mend&tmg

perhatian sosial, ketertarikan, dan menimbulkan aimgehingga



tercipta ikatan sosial yang kuat; dan (3) memprosesosi
membutuhkan kerja kognitif, dan berbagi emosi secsosial
mampu memberikan ruang bagi individu untuk menkkaniifikasi
terkait suatu perasaan yang ambigu di lingkungarmabtya (Botha
& Berthon, 2014).

Botha dan Berton kemudian membuat model prosesagerb

emosi secara online, yang digambarkan sebagaiuberik

Content "f“
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Individwal

Bagan 2.4 M odel Proses Online Sharing
Sumber: Botha dan Berton (2014)

Model ini menggambarkan bahwa setelah individu naeli
konten online, ia akan mengalami episode emosidadéntu.
Untuk menentukan apakah ia akan membagikan enrssibiet ke
lingkungan sosialnya, ada tiga pertimbangan, yaitensitas,
sosialitas, dan kompleksitas dari emosi itu sen8eimakin intens
suatu emosi, maka semakin sulit individu memprogesintuk
berkonsolidasi dengan emosi tersebut, maka indivenderung
untuk bicara dengan orang lain. Sosialitas jugpdrggaruh karena
orang cenderung membagikan emosi yang orang laa hisa
merasa terhubung dengan emosi tersebut. Hal ikaktan dengan
emosi terkait bagaimana seseorang ingin dipandamg d
diperlakukan di lingkungan sosialnya. Kompleksitmosi juga
bekerja mirip dengan intensitas, dimana semakinfeks suatu
emosi, semakin emosi tersebut cenderung dibagi&mdkonteks

sosial.



Penelitian berikutnya oleh Botha dan Reyneke (2014)
menemukan beberapa pertimbangan lain dalam hubwargara isi
konten dan dampaknya dalam viralitas, yaitu sifati &konten
tersebut apakah spesifik atau general, relevansiaggan audiens,
dan hubungan emosi dengan audiens.

2.2.3.4 Public

Salah satu tujuan utama dalam PR adalah mencapai
pemahaman mayoritas publik meskipun jauh dari apagy
biasanya diterima oleh publik. Tugas praktisi PRalald untuk
mengubah opini publik dari yang kurang mendukuntyasi
organisasi, menjadi lebih mendukung (Baines, Eganlefkins,
2007). Sebuah opini publik biasanya dibentuk apmion leader
dengan kredibilitas dan kapasitasnya, sehinggai ojrsebut

diadopsi oleh mayoritas, maka minoritas pun akangiketi.

Berdasarkan penjelasan tersebut, salah satu umsumg
dalam kampanye adalah bagaimana membuat suatu nkonte
kampanye terlihat oleh publik, dilakukan atau digldx oleh
banyak orang, sehingga orang lain ingin ikut mekakuhal yang
sama. Melihat orang lain melakukan sesuatu, menmdrggorang
merasa juga ingin melakukannya. Orang meniru otaimguntuk
mengurangi ketidakpastian, karena dengan melireatyapg orang
lain lakukan, kita juga mengetahui bagaimana hgajlisehingga
kita mendapatkan informasi tentang perilaku terseB@makin
banyak orang yang melakukan suatu hal, maka orddan a
cenderung mengikuti perilaku tersebut. Hal ini Hige herd
mentality Psikolog menyebutkan bahwa perilaku mengimitasi
orang lain merupakan bentuk bukti sogscial proof)akan suatu
hal. Misalnya, kita melihat bagaimana suatu konmtakanan ramai
pengunjung, maka tanpa perlu mencicip makananritgabisa tahu

bahwa makanan di tempat itu enak (Berger, 2013)

Dalam kampanye sosial, perlu adanya pengaruh yaag k
yang ditimbulkan oleh kampanye yang membuat oraagepterus

teringat dengan pesan kampanye hingga mengalanibgiesin



sikap dan perilaku. Oleh karena itu, ada baiknyatusikampanye
mampu menghasilkamehavioral residugyaitu jejak fisik atau sisa
tindakan dan perilaku bahkan saat kampanye sudaf lzerlalu

dan tidak lagi berada thp of mindBerger, 2013).

Berger (2013) juga menekankan beberapa aspek gentin
terkait unsur ini, yaituwobservability (mudah diobservasi publik)
dansocial proof(bukti sosial). Penting bagi suatu kampanye untuk
menekankan pada dua hal tersebut agar dampaknyai slkesigan
tujuan, dan bukan sebaliknya. Berdasarkan dua atgmskbut,
sebuah kampanye anti narkoba, misalnya, mengamuokang-
orang untuk mengatakan tidak pada narkoba namumumdkan
bahwa banyak pengguna narkoba di sekitar kita, bisaniliki
dampak sebaliknya pada kampanye. Dengan menunjukkan
banyaknya pengguna narkoba, orang akan mengangaiawab
banyak orang yang melakukan hal tersebut beraititdraebut
adalah normal atau malah keren. Semakin banyakgoyamg
melakukan sesuatu, semakin orang lain juga berp&hwa hal
tersebut normal dan mereka juga harus melakuka®@iga. karena
itu, dalam kampanye sosial yang harus ditonjolkaan d
digarisbawahi adalah perilaku yang diinginkan. Tkkpn apa
yang orang harus lakukan dan tunjukkan bahwa otaimgjuga

melakukan hal yang dianjurkan kampanye (Berger3p01

2.2.35 Practical Value

Manusia sebagai makhluk sosial memiliki kebutuh&ana
afeksi dan kebutuhan untuk menjadi altruistis. $&ldalam Ho
dan Dempsey (2010) mendefinisikan afeksi sebagautkéan
untuk menjaga kepuasan dalam hubungan, mengakibe#tevidu
untuk memiliki perilaku yang berhubungan denganntkeian,
kehangatan, dan keterlibatan emosi. Dalam hubulygadengan
definisi afeksi tersebut, individu jadi memiliki etuhan untuk
menjadi altruistis, atau mendahulukan kepentinganglain untuk
menjaga afeksi. Salah satu bentuknya adalah melzdbagi
informasi kepada orang lain (Ho & Dempsey, 201@cger (2013)



juga menyatakan hal senada, bahwa orang suka mémabag
informasi yang bermanfaat dan praktis, yang bismrmhkan oleh

orang lain.

Penelitan menemukan bahwa orang suka untuk berbagi
pesan dengan orang-orang di sekitarnya yang menmifidrmasi
yang bermanfaat untuk membantu orang lain dengaihatadan
tips. Internet dan media sosial telah mempermudahusia untuk
berbagi dengan sesamanya melalui cara yang mudalceizat,
meskipun tidak berada dalam satu tempat yang s&eegdr,
2013). Unsur ini juga bisa menjadi paduan dengasumusocial
currency dan emotion Membantu orang lain membuat individu
terlihat baik sebagaimana dalam unsacial currency namun
manusia juga memiliki motivasi emosional dimana ikeet
seseorang peduli pada orang lain, ia akan pedyjhjam dengan

motif manusia untuk menjadi altruistis.

Unsur ini merupakan salah satu unsur yang palingaiu
dipenuhi oleh sebuah konten, baik iklan produk roaupesan
kampanye. Karena, semua hal yang bisa dipublikasigasti

memiliki kegunaan dan relevansi dengan masyarakat.

Ada beberapa hal yang menurut Berger (2013) penting
sebagai kunci dari unsuPractical Valueini, yaitu pengemasan
pesan dan audiens. Pengemasan pesan penting kdsnaemua
orang suka membaca tulisan panjang berparagrafiadyanaka
pesan harus dikemas secara singkat, dan jika mdamitag buat
berupa poin atawshort list Dari segi audiens, penting karena
beberapa informasi bisa ditujukan untuk audiensgyi@bih luas
dari informasi lainnya, yang hanya bisa ditujukartulk audiens
spesifik. Namun, informasi yang ditujukan untuk iend lebih
sempit, cenderung lebih banyak dibagikan karenaornmsi
spesifik tersebut mampu mengingatkan individu akeman,
keluarga, atau orang terdekat yang memang membariuhk
informasi tersebut.



2.2.3.6
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Stories
Manusia berpikir bukan melalui informasi, melainkdadam
bentuk naratif, dimana informasi akan mengalir dengendirinya

seiring dengan jalannya narasi. Oleh karena itua Kdisa

menggunakan unsuBtoriesatau kisah sebagai salah satu bentuk

penyampaian pesan untuk menyampaikan informasideepablik
dengan lebih menarik. Kisah bukan hanya menjadiansar
penyampaian informasi secara cepat dan mudah bagrimanya,
tapi juga mudah untuk diingat (Berger, 2013).

Berger (2013) mengemukakan bahwa kisah-kisah yang

berasal dan bersifat personal lebih cenderung udibkgikan
orang daripada konten iklan, karena kisah perstetah mudah
dipercaya. Hal itu disebabkan karena beberapaAilatan yang
pertama adalah sulit bagi individu untuk tidak getlengan kisah-
kisah personal tersebut karena hal tersebut meanppéngalaman
yang spesifik terjadi secara personal ke satu ordagg kedua,
adalah karena selama memproses kisah, kita seibagjdadu akan
lebih memperhatikan jalannya cerita sehingga tidagmiliki

waktu dan sumber daya kognitif untuk menolak setgngan

kisah-kisah tersebut.

Hal yang juga sangat penting untuk diaplikasikand&é&m
unsur ini, juga kelima unsur lainnya, adalah merkast bahwa
konten yang dibuat selalu bisa diasosiasikan danihkerelevansi

yang jelas dengan organisasi pembuatnya (Berg#g)20

Evaluasi Kampanye di Media Sosial

Don Bartholomew bersama AMEC (International Assticrafor
Measurement and Evaluation of Communication mengagikan
sebuah model kerangka pengukuran untuk mengukumpaardari
sebuah kegiatan di media sosial sebagai bahan asvafuuttrell,
2014). Mereka menuangkannya dalam proses pengukuomedia
sosial yang terdiri dari delapan tahap dalam @gff2013), yaitu:



1. Identifikasi tujuan departemen dan organisasi
Riset pada masing-masing stakeholder dan buat pkaléas
3. Buat objektif spesifik untuk masing-masing kelompok
stakeholder yang diprioritaskan
4. Tentukan KPI Key performance indicatoysmedia sosial untuk
masing-masing objektif tersebut
5. Pilih alat dan tolak ukur pengukuran (menggunakaatriv
AMEC)
6. Analisa hasil dan bandingkan dengan biaya yanduikiean
Presentasikan kepada manajemen
8. Lakukan pengukuran berkelanjutkan dan tingkatkafopea
Dari kedelapan tahap ini, tahap yang paling pentatalah
bagaimana memilih alat dan tolak ukur untuk pengakuPraktisi PR
harus memahami terlebih dahulu apa saja dampak \zisg
dihasilkan dari sebuah kampanye dari media sd3a@i. Bartholomew
dan Richard Bagnall (Jeffrey, 2014) kemudian meriggergkan

model pengukuran untuk media sosial sebagai berikut

EXPOSU ADVO
RE CACY

Bagan 2.5 Social Media Metrics M odel
Sumber: Luttrell (2014)

Dalam bagan tersebut, disebutkan ada lima kemuagkiampak
dari sebuah kampanye di media sosial yang manat daglangkapi

model piramida evaluasi oleh Cutlip dan Centertwyai

1. Exposure yaitu
bagaimana potensi paparan pesan atau konten terlaadiens.

Tahap ini hampir sama dengan tahdreparation dan

Implementationdalam model piramida evaluasi kampanye oleh

Cutlip dan Center, dimana dalam tahap-tahap tetdebupanye



dievaluasi dari segi konten, distribugiacementdan memahami
siapa audiens yang potensial dan atentif terhadafeh.

2. Engagementyaitu interaksi yang terjadi sebagai respon @apa
suatu konten maupun percakapan sosial yang tedjasialuran
yang dimiliki pihak juru kampanyd&ngagemenatau keterlibatan
publik bisa terjadi pada audiens yang memang &fgadia konten
kampanye.

3. Influence, yaitu kemampuan konten untuk menyebabkan atau
berkontribusi terhadap perubahan opini maupunaieril

4. Impact, yaitu bagaimana dampak kampanye media sosial yang
terjadi pada audiens yang menjadi sasaran.

5. Advocacy,yaitu tindakan memohon atau membuat kasus atau
kampanye agar menjadi sesuatu, ingin agar kampar@yiliki
dampak yang signifikan, misalnya munculnya sentimsositif
terhadap saran dari pihak juru kampargad| to action maupun
diterimanya saran untuk perubahan pendapat atauakper
tertentu. Dalam model piramida evaluasi kampanyd @utlip
dan Center, evaluasi terkait pengaruh, dampakadaokasi bisa
dilakukan dengan melihat berapa banyak orang yaegdapat
tambahan pengetahuan, mengalami perubahan pendilzs,
perilaku, hingga mengubah kondisi sosial-budaya
Untuk melakukan evaluasi tersebut, kita harus mamabentuk-

bentuk media di era digital ini sebagaimana dij@asoleh Luttrell

(2014), yaitu:

1. Paid, yaitu segala jenis saluran sosial yang dibaygarusasi
untuk menyebarkan kontennya, misalnya twit yangafisikan,
iklan di media sosial, sponsorship, dan advertorial

2. Earned yaitu dimana masyarakat menjadi saluran baginisgai
untuk menyebarkan konten, yaitu melalui WOM dant&oryang
viral. Selain itu,earned mediguga termasuk di dalamnya liputan
berita dan liputan-liputan lainnya yang tidak didayoleh
organisasi, melainkan tumbuh organik dari mediaimeitu

sendiri.



3. Owned yaitu saluran yang dimiliki dan dikontrol olehganisasi,

misalnya situs dan akun media sosial organisasi.

1.3 Kerangka Pemikiran
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AMEC'S SOCIAL MEDIA METRICS MODEL (LUTRELL, 2014)
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Bagan 2.6 Kerangka Pemikiran
Sumber: Diolah peneliti (2017)

Kerangka pemikiran tersebut menunjukkan bagaimasa berpikir
penulis dalam melakukan penelitian ini. Penelitian membahas tentang
keberhasilan kampanye sosial, dengan studi kasusgenai kampanye
#NyalaUntukYuyun. Penelitian ini memfokuskan pends#n kepada dua hal
yaitu pembentukan pesan kampanye pada t&tapning (Perencanaan) dan
keberlanjutan efek kampanye pada tahap Evaluasmb®etukan pesan
kampanye tersebut dianalisis dengan menggunakan priasip STEPPS oleh
Jonah Berger (2013), yang berisi elemen-elemen ydibgtuhkan dalam
sebuah pesan kampanye agar mudah diterima, dipemmatian dibicarakan
oleh publik. Keenam prinsip itu ialaBocial currency, Triggers, Emotion,
Public, Practical valuedan Stories.Selain itu, penelitian ini juga membahas
bagaimana agar suatu kampanye memiliki dampak parielanjutan, hal itu
dapat dilakukan dengan memahami bagaimana mendearhasilan suatu

kampanye di media sosial dengan menggunakan modgikWWedia Sosial



yang didesain oleh AMEC. Model ini menjelaskan lagama dampak dari
suatu kampanye, yang terdiri dari 5 tahap, ydixposure Engagement

Influence Impact danAdvocacy



