BAB 2
TINJAUAN PUSTAKA

2.1 State of the Art

Untuk memahami konsep model kampanye dengan bakelitian ini
mengunakan beberapa jurnal-jurnal terdahulu yammatddijadikan sebagai bahan
acuan. Untuk itu, penelitian ini menggunakan 5 gliryaitu 3 jurnal Internasional

dan 2 jurnal Nasional sebagai bahan referensi.

Tabel 2.1 State of the Art
Sumber: Diolah peneliti (201

No. 1

Nama Peneli | Becky Freeman, Sofia Potenteb Vanessa Roc

Jacqueline Mclve

Judul Jurneg Social media cmpaigns that make a difference: what can pi
health learn from the corporate sector and othegiabchang:
marketers

Tahun Terbi | 201t

Nama Jurni Public Health Research & Practice Jourrvolume 2!
Hasil Penelitian ini membahas tang strategi penggunasocial
Penelitial media dalam sebuah kampanye agar dapat mengubat

perilaku target audiens. Ada beberapa ¥yahg hart
diperhatikan yaiticonten harus menarik serta memiliki pe:
yang efektifdan jelas dapat disimpulkan aksi nyata apa
dapat dilakukan. Penggunaclick-through ads o dalam suat
situssocial medi juga dapat memungkinkan lebih banwusel
yang membuka info kampanye dibandinglusei haru:
dipaksakan membuklangsungwebsitc kampanye terseb
Penting untuk membina relasi dengan berbagai csganda
influencersagar mempermudah penyebaran kampanye

pointterakhir adalah anggaran yang ren

Perbandinge | Selain masalah sosial, pen@an tersebut juga membahas
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sisi sektor perusahaan dimana dalam penelitiartidak

membahas mengenai perusahaan tetapi lebipek&baha

sosial saj

No. 2

Nama Peneli |Pariya Rinrattanako

Judul Jurnl Public Relations Campait

Tahun Terbi [201Z

Nama Jurni Sripatum Universit

Hasil Sebelum membuat perencanaan kampePublic Relation

Penelitial harus memperhatikan 7 elemen: analistsasi denge
melakukan peneliti¢ terlebih dahulu dalam mempertahar
reputasi perusahaan contohnya, tujuan yang ingapdi, targe
audiens, pesan yang ingin disampailtimetabl¢ jadwal dar
kampanye, anggaran, dan evaluasi hasil akhir kayey

Perbandinge |Penelitiin tersebut memiliki persamaan vyaitu <sami
membahas perencanaan sebuah kampPublic Relation
dengan memperhatikan eler-elemen apa saja yang dibutuh
namun tidak bercondong ke suatu isu sodmalada dalar
penelitien ini dibahas secara garis besar mengenai isul.

No. 3

Nama Peneli | Cathleen Andrea Indrawan, Bramantijo, Ryan Prat&i

Judul Jurne Perancangan Kampanye Sosial Tentang Penggunaan
Bersepeda di Kota Surab:

Tahun Terbi [ 201z

Nama Jurni Jurnal DKV Adiwarn;, 1(2), 1:

Hasil Penelitian ini menjelaskan mengenai pendekatan ganmaka

Penelitial dalam kampanye sosial tersebut yaitu pendekptasuas

informatif. Penelitian ini juga menjelaskan, Suan ttama dal
kampanye sosial adalah: 1. Menginformasikan darnyadarkal

(To inform and create awarens) 2. Merayu, mengajarkan c

memotivasi To persuade, educate, and moti)
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3. Mengembangkan opini publik melalui ide dan tkettaTo
mobilise public opinion towards ideas and act) 4. Menaril
target audiens menggunakan media dan mefTo utilize
appropriate media and methods in reaching the thegelienc)
5. Memberikan hasil yang diinginkan melal@lgksanae
program kampanyeTo give results by implementing

programme).

Perbandinge

Penelitian ini lebih membahas mengenai pengguna#yol-
simbol dalam kampanye sosial dimana lebih fokusdesigt
yang ada dalam sebuah kampanedangkan penelitian
lebih fokus membahas ke bagaimana model kamparsya

tanpa condong kdesigt.

No. 4

Nama Peneli | Frieda Isyana Putri, Hapsari Dwiningtyas S, Triy
Lukmantoro, Joyo NS Gol

Judul Jurne Teknik-teknik Pesuasif Dalam Media Sosial (Studi Analisis
Kualitatif Pada Akun Mentor Parenting Ayah Edy dioTube

Tahun Terbi | 201t

Nama Jurni Jurnal llmu Komunikasi Volume 13 nc

Hasil Komunikasi persuasif merupakan proses komunikasc

Perelitian bertujuan mempengaruhi pemikiran dan pendapang lair

Selain itu, komunikasi persuasif memiliki taju tidak hany
memberikan informasi tetapi juga dapat menbubikap
pendapat, atau perilaku. Komunikator m komunikas
persuasif ini disebut dengepersuade sedangkan komunik

atau si penerima pesan disepersuadet

Perbandinge

Penelitian ini dapat memberikan referensi mengkounikas
persuasif namun tidak membahas mengenai anye sosi:
sedangkan penelitian ini fokus pada model perarsmasgbus

kampanye sosic
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No. 5

Nama Peneli | Ogbonna Collins Nwabuko, Elizabeth Igbigbi, Oseimer
Adeboye Ejel

Judul Jurng Promoting Public HealtiCampaign on Awareness ¢
Screening for Multiple Myeloma in Nige

Tahun Terbl | 201¢

Nama. Jurmn: Archives of Hematology and Blood Dises,
Volume 1, Issue

Hasil Penelitiai  ini  menjelaska bagaiman care untuk

Penelitial mempromosikan sebuah kampanye kesehatan uméraika

awarenesdari masyarakat mengenai suatu isu kesehatar
dimana memiliki target audiens populasi di Niggmag berusi
40 tahun ke atas dan p¢health professiona. Strategi yan
digunakan dalam mengubah perilaku populasi targetgany
kesehatan ini adalah dengan tiga hal yaitu komsnisocia-
marketing, dar public relations.Selain itu, kampanye
menggunakan advokasi sebagai salah satu sinya dan jug
untuktarget mappin menggunakan 4 evaluasi yaperceivel
susceptibility, perceived severity, perceivbdnefits, dar

perceived barrie.

Perbandinge

Dalam penelitian ini membahas mengenai selkaahpany
kesehatan yang dimana target audiensnya adalah osamas

dan terdapat dalam suatu wilayah yang spesifikiy@pulasi c
Nigeria dengan demografi usia 40 tahun las.aBementa
penelitian ini membahas suatu isu sosial yang tangdiensna
untuk ana-anak muda dimana strategi yang digunakan
berbede
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2.2 Landasan K onseptual
2.2.1 Komunikasi

Menurut Clow dan Baack (2007) komunikasi didefikesi sebagai
berikut “Communication can be defined as transmitting, reicg, and
processing information when a person, group, oramigation attempts to
transfer an idea or message. Communication occumasnvithe receiver (another
person of group) is able to comprehend the inforomét (Clow and Baack
2007:5)

Atau dapat diartikan komunikassebagai transmisi, penerimaan, dan
pengolahan informasi ketika seseorang, kelompo&yu airganisasi mencoba
untuk mentransfer ide atau pesan. Komunikasi tekjgiika penerima (orang lain
dari kelompok) mampu memahami informasi.

Menurut (Stewart, 2013) terdapat empat asas-asagrkkasi antara lain:

a. Komunikasi adalah proses
Dalam asas ini, komunikasi merupakan sebuah pss#s kegiatan
yang memiliki banyak langkah terpisah tetapi salbeghubungan
sepanjang waktu. Sebagai contoh dalam sebuah p@a@RK
komunikasi terdiri dari sejumlah langkah yang plierkait yang
terjadi sepanjang waktu. Langkah tersebut sudadkukln sejak
pesan diciptakan, dikirim, diterima, diinterprekasi, dan

ditanggapi.

b. Komunikasi sangatlah mendasar untuk individu hubang
kelompok, organisasi, dan masyarakat.
Dalam kelompok, organisasi, dan masyarakat, konasniladalah
sarana yang dapat mempertemukan kebutuhan damn kijfaasendiri
dengan kebutuhan dan tujuan pihak lain.

c. Komunikasi melibatkan penerimaan dan penciptaaarpssrta
mengubahnya menjadi informasi yang dapat digunakan
Dalam asas ini menjelaskan komunikasi adalah prosexiptakan
dan menafsirkan pesan yang membuat kita dapattbexksi satu
dengan yang lain dan dengan lingkungan sekitar Ki&esan yang
diterima dan disampaikan melibatkan aturan bahesdzal’dalam
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bentuk ucapan atau tulisan, maupun aturan batasaerbalseperti
penampilan, gerak tubuh, sentuhan, atau cara lainny

2.2.2 Komunikas Persuasif

Menurut Burgoon & Rufner (dalam Putri dkk, 2015¢ankunikasi persuasif
merupakan proses komunikasi yang bertujuan mempemgpemikiran dan
pendapat orang lain agar menyesuaikan pendapakelaginan komunikator
atau pembicara. Komunikasi persuasif dalam arti Jaga merupakan proses
komunikasi yang mengajak atau membujuk orang lagmitiki tujuan untuk
mengubah sikap, keyakinan, dan pendapat sesuajitkein pembicara. Ajakan
dan bujukan tersebut bukan merupakan paksaan aeaman (Burgoon &
Rufner, 2002). Selain itu, tidak hanya untuk mentaku, komunikasi persuasif
juga bertujuan untuk mengubah sikap, pendapat,pEalaku (Bruce, 2009).

Bettinghaus & Cody (dalam Putri dkk, 2015), menkatapemahaman dari
Aristotele bahwa dibutuhkan seorang komunikator Bamunikan serta pesan
yang persuasif agar komunikasi dalam proses pefsigsat berjalan dengan
lancar dan pesan dapat tersampaikan. Dalam halamiunikator disebut dengan
persuader yang merupakan sumber komunikasi. Sedangkan kianumatau si
penerima komunikasi disebut dengpersuadee Persuaderadalah orang dan
atau sekelompok orang yang menyampaikan pesan mengaan untuk
mempengaruhi sikap, pendapat, dan perilaku oraimg Baik secara verbal
maupun nonverbal. Sedangkaersuadeeadalah orang dan/atau sekelompok
orang yang menjadi tujuan pesan persuasif tersdibatpaikan dan disalurkan
oleh persuaderbaik secara verbal maupun nonverbal (Soemirat didlam Putri
dkk, 2015).

Menurut Effendy (2004), teknik komunikasi persuasikrupakan suatu
teknik komunikasi yang dilakukan agar orang lairrsbdia menerima suatu
paham atau keyakinan, melakukan suatu perbuatan lagiatan dan lain
sebagainya.

Teknik ini berlangsung dengan personabntact yang memungkinkan
komunikator mengetahui, memahami, dan menguasai:

a. Frame of referenckomunikan selengkapnya
b. Kondisi fisik dan mental komunikan sepenuhnya

c. Suasana lingkungan pada saat terjadinya komunikasi
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d. Tanggapan komunikasi secara langsung

Menurut Perloff (dalam Venus, 2018), terdapat babestrategi persuasi

yang dapat digunakan dalam praktek kampanye yaitu:

1.

Memilih komunikator yang terpercaya

Pesan yang terorganisasikan dan tersampaikan dévaglarbelum tentu
dapat mempengaruhi khalayak. Oleh karena itu ditkana juga
komunikator yang terpercaya dan berkredibilitas gyasesuai dengan
khalayak sehingga khalayak dapat mempercayai kdatori dan pesan
yang disampaikan dapat diterima dengan baik.

Mengemas pesan sesuai dengan keyakinan khalayak

Penting untuk mengemas pesan dari tujuan dan teéarmaukampanye
yang sesuai dengan kepercayaan khalayak, karemarsabut mempunyai
pengaruh besar untuk merubah perilaku khalayak.

Munculkan kekuatan diri khalayak

Self-efficacy perceptiomtau yang disebut dengan persepsi kemampuan
diri merupakan cara untuk meyakinkan khalayak bameseka memiliki
kemampuan untuk mengubah perilaku yang kurang begkjadi lebih

baik seperti pada tujuan utama sebuah kampanye.

Ajak khalayak untuk berpikir

Dalam hal ini, dapat dilakukan dengan menyajikata-data statistik dan
temuan-temuan penelitian yang relevan, menayanghasan khalayak
melakukan sesuatu, atau sekedar memberikan argasngang logisHal-
hal tersebut dapat memunculkan sebuah pemikiraiifpdari khalayak
sehingga dapat mendorong khalayak untuk berpikirrdambawa sebuah

perubahan

Gunakan strategi pelibatan

Strategi pelibatan disertakan dengan bergantung pedis khalayak.
Sebagai contoh, terdapat sebuah penelitian tentllag masyarakat
kampanye AIDS terhadap mahasiswa yang terlebihldatiukur tingkat
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keterlibatannya, hasilnya adalah mahasiswa dengsarlibatan yang
rendah dapat dipengaruhi dengan sebuah iklan yaogienal. Iklan yang
emosional lebih dapat menyentuh hati sehingga dapatimbulkan
kesadaran mereka.

6. Gunakan strategi pembangunan inkonsistensi
Strategi ini adalah dimana menimbulkan sebuah pesary berbeda
terhadapap pemahaman awal seseorang. Hal ini sesngan teori
disonansi kognitif, sehingga pemahaman yang bertiedsebut dapat

membawa orang itu dalam sebuah kondisi yang amase&lmbang.

7. Bangun resistansi khalayak terhadap pesan negatif
Resistansi berguna untuk membuat khalayak menkiikebalan terhadap
suatu tindakan yang ingin dicegah atau ditanggulahgh kampanye.
Resistansi dapat diperoleh dengan cara mengeksgsz megatif yang
ingin dicegah kampanye dan menambahkannya dengainakargumen
yang dapat mematikan pesan negatif tersebut (Vi)

2.2.3 Public Relations
2.2.3.1 Definisi Public Relations
Public Relationsadalah fungsi manajemen yang membangun dan
mempertahankan hubungan yang baik dan bermanfaataaarganisasi
dengan publik yang mempengaruhi kesuksesan ataagékzgn organisasi
tersebut. (Cutlip, Center, & Broom, 2009)

2.2.3.2 Tugas Public Relations
Menurut Culip Center dan Broom (2005) ruang lingkugas seorang
Public Relationgerdapat sepuluh pekerjaan sebagai berikut:
1. Menyusun rilis berita dalam bentuk cetak siafaaiure newsletter
untuk lingkup internal dan eksternal.
2. Membina hubungan yang baik dengan media sepertyomak Koran,
suplemen mingguan, penufieelance dan publikasi perdagangan agar

media dapat mempublikasikan berita itu. Lalu,



seorang PR juga merespons permintaaan dan merkasrifnormasi
oleh media serta membuka akses ke system otorisasi.

3. Melakukan riset mengenai informasi tentang opinbliy tren, isu
yang sedang muncul, iklim politik, peraturan UUbulian media, opini
kelompok kepentingan dan pandangan-pandangan laamg y
berhubungan dengatakeholdeperusahaan.

4. Kegiatan lain yang dilakukan PR adalah manajemenadiministrasi.
Kegiatan ini adalah pemrograman dan perencanaagademanajer
lain, dalam menentukan kebutuhan, menentukan {@®Ori
mendefinisikan publik,setting dan tujuan serta mengembangkan
strategi dan taktik.

5. Konseling juga dilakukan seorang PR guna membegkaan kepada
manajemen dalam masalah social politik dan penatura

6. Dalam acara khusus, seorang PR mengatur tampifametatih orang
yang memberikan kata sambutan di depan publik.

7. Pidato, dalam hal ini PR juga mengatur tampilanmatatih orang
yang akan berpidato di depan publik.

8. Dalam hal produksi, PR membuat saluran komunikasngén
menggunakan keahlian dan pengetahuan, multimediaaselk seni,
tipografi, fotografi, tata letak dan menyiapkangenetasi audio visual.

9. PR juga mempersiapkan dengan memberikan pelatihda gksekutif
dan juru bicara yang lain dalam menghadapi media tdanpil di
hadapan publik.

10.Menjadi kontak penghubungdison) dengan media, komunitas, serta

kelompok internal dan eksternal lainnya.

2.2.3.3 Ruang Lingkup Public Relations
Menurut Sari (2017), ruang lingkiublic Relations (PRadalah:
1. Membina hubungan ke dalam (Publik Internal)
Sebelum menjalankan kebijakan organisasi, seor&nlgaPus mampu
mengidentifikasi hal-hal negatif di masyarakat. lRkubinternal
meliputi seluruh bagian dalam lembaga atau organdianana PR

tersebut tergabung.
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2. Membina hubungan keluar (Publik Eksternal)
Publik umum atau masyarakat termasuk dalam pulisteenal.
Seorang PR bertanggung jawab agar sikap dan gamlparalik
terhadap lembaga yang diwakilinya tetap positif

2.2.4 Kampanye Komunikas

Seperti yang sudah dijelaskan mengenai fungsi pgrarang praktigtublic
Relations dalam membangun relasi dengan khalayak dan ulatp&t perubahan
sikap dari target audiens tersebut dapatkkshiaakan kampanye. Kampanye
adalah serangkaian tindakan komunikasi yang terencdengan tujuan
menciptakan efek tertentu kepada sejumlah besdajdlayang dilakukan secara
berkelanjutan pada kurun waktu tertentu (Rogers%, dlalam Venus 2018).

Kampanye menurut Richard M. Perloff (2017) adalah:

“Communication campaign can be defined as purpositemps to
inform, persuade, or motivate behavior changeslatively well-defined
and large audience, generally for non-commercialndfs to the
individuals and/or society at large, typically witha given time periode
by means of organized communication activities linmg mass media
and internet and often complemented by interperscommunication”
Paragraf di atas bisa diartikan bahwa kampanye kddasi adalah upaya
purposif untuk menginformasikan, meyakinkarauamemotivasii perubahan
perilaku audiens yang cukup terdefinisi dengan Haik luas, umumnya untuk
keuntungan non komersial bagi masyarakat tan/enasyarakat umumnya,
biasanya dalam jangka waktu tertentu melalui kagitbmunikasi terorganisasi
yang melibatkan media massa dan internet sertangselilengkapi dengan

komunikasi interpersonal.



2.2.4.1 Tujuan Kampanye K omunikasi
Gregory (2000) menyatakan tujuan dalam kamp&hyaic
Relationsadalah:
a) Promosikan pemahaman
Untuk mempromosikan sebuah pemahaman dapat metadbuah
kampanyepublic relations. Sebuah konsep pemikiran dapat dipahami
khalayak melaluipelaksanaan kampapueélic relations.

b) Mengatasi kesalahpahaman
Sebuah kesalahpahaman dapat diatasi dengan kammaiierelations
Melalui kampanye tersebut, sebuah konsep dilurugkaena pesan yang

tersampaikan didalamnya jelas.

c) Menciptakan kesadaran

Penting untuk menciptakan sebuah kesadara positihdlap suatu isu.
Kesadaran dapat diciptakan maupun ditingkatkan Imelampanye
public relations

d) Informasikan
Penyampaian sebuah pesan informasi dapat disaluri@dalui sebuah
kampanyepublic relations

e) Kembangkan pengetahuan

Melalui sebuah kampanyeublic relations dapat menambah serta
mengembangkan pengetahuan khalayak karena informasig
terkandung di dalamnya jelas dan lebih lengkap.

f) Menggantikan prasangka
Untuk menggantikan prasangka terhadap suatu kohksepanye public
relations dapat memberikan suatu pemahaman yaiig jidbs sehingga

prasangka tersebut berubah menjasi suatu pemahgnejas.
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g) Mendorong keyakinan

Kampanye public relations dapat mendorong suatu konsep
ketidakyakinan. Kampanypublic relationsmendorong seseorang untuk
lebih yakin berpikir dan bertindak yang pastinyangendung suatu

konsep positif.

h) Mengkonfirmasi suatu persepsi
Persepsi adalah sebuah pemahaman seseorang yapgtdidri beberapa
referensi. Kampanyepublic relations dapat mengkonfirmasi suatu

persepsi agar persepsi tersebut dapat diketahankednnya.

2.2.4.2 Jenis-Jenis Kampanye
Menurut Charles U. Larson dalam Venus (2018), kaippalibagi
menjadi tiga jenis:
1. Product Oriented Campaign
Kampanye ini adalah kampanye berorientasi produkronya terjadi
di lingkungan bisnis yang biasa dikenal dengan tsebtommercial
campaignatau corporate campaignKampanye ini memiliki tujuan

untuk memperoleh keuntungan.

2. Candidate-Oriented Campaign

Kampanye ini dimotivasi oleh hasrat untuk meraikuasaan politik
biasa dikenal dengan sebutaalitical campaign Tujuan yang ingin
dicapai adalah untuk memenangkan dukungan masyatetkeadap
calon-calon yang diajukan partai politik agar dap@&nduduki suatu
jabatan di sistem politik. Contoh realisasi kammarigi adalah:
kampanye pemilihan umum, kampanye pemilihan kemkarah,
kampanye penggalangan dana bagi partai politik, peaye

pembentukan provinsi baru.
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3. Ideologically or Cause Oriented Campaign

Merupakan jenis kampanye yang berorientasi padandjujuan yang
bersifat khusus dan umumnya berdimensi perubahasialso
Kampanye jenis ini biasa dikenal dalam istilah Kotlengan sebutan
social change campaign.

2.2.5 Kampanye Public Relations

2.2.5.1 Definis Kampanye Public Relations

Kegiatan yang dilakukan untuk meningkatkan kesadacdan
pengetahuan masyarakat serta menarik perhatiamei@epsi atau opini
yang positif dari masyarakat terhadap suatu kegiggang diadakan oleh
suatu lembaga atau organisasi yang mengharapkagyaad@sa simpati dan
kepercayaan masyarakat terhadap lembaga atau sagamersebut, dan
dilakukan dengan menggunakan komunikasi melaluiyampaian pesan
yang baik, intensif dan berkelanjutan. Kampam@blic Relationsjuga
digunakan sebagai pemberian penerangan dan pemgéetius-menerus
serta memberikan motivasi kepada masyarakat dalmtu &kegiatan agar

menciptakan citra yang positif (Ruslan, 2005).

Menurut Ruslan (2002) kampanyublic Relations(PR campaign)
dalam arti sempit bertujuan meningkatkan kesadatam pengetahuan
khalayak sasarantafget audience untuk merebut perhatian serta
menumbuhkan persepsi atau opini yang positif texpaiatu kegiatan dari
suatu lembaga atau organisasrporate activitie agar terciptanya suatu
kepercayaan dan citra yang baik dari masyarakatloiebenyampaian
pesan secara intensif dalam jangka waktu terteatyg yberkelanjutan.
Sedangkan dalam arti lebih umum atau luas, kamp&uoysic Relations
memberikan sebuah pengertian dan memotivasi masyaerhadap suatu
kegiatan atau program tertentu melalui proses elanik komunikasi yang
berkesinambungan dan terencana untuk mencapaspabldan citra yang

positif.
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2.2.5.2 Tujuan Kampanye Public Relations

Menurut Ross dalam Venus (2018), kampamgblic Relations
bertujuan untuk membangun citra atau reputasi @gai) mengatasi krisis
organisasi, serta membentuk saling pengertian antaganisasi dan

publiknya.

2.2.5.3 Elemen-Elemen Kampanye Public Relations
Terdapat 4 jenis kampanyublic Relationsmenurut Ross dalam
Venus (2018) yang disebut dengdaur primary persuasive orientation of
campaigri.
1. Efforts to elect candidate
Kampanye yang terjadi dalam sebuah pemilihan umenorientasi
untuk memenangkan sebuah kandidat.
2. The selling of product or service
Kampanye yang dilaksanakan untuk menjual sebuatufratau jasa.
3. Social reform efforts to form or change attitudedehaviors on an
issue
Kampanye yang berorientasi pada perubahan sikapetdaku
social. Kampanye sering disebut denganse oriented campaign.
4. Efforts to improve the image of organization orgmar
Kampanye ini memiliki tujuan untuk membangun cétau reputasi
yang baik dari sebuah institusi.

2.2.6 Kampanye Sosial

Menurut Rogers and Storey (dalam Indrawan dkk, ROR&mpanye sosial
didefinisikan sebagai serangkaian tindakan komunilkang terencana dengan
tujuan untuk menciptakan efek tertentu pada sejurbksar masyarakat yang
dilakukan secara berkelanjutan pada kurun waktarter.

Apapun ragam dan tujuan dari kampanye tersebutyauparubahan yang
dilakukan kampanye selalu terkait dengan aspekgiahganKnowledgg sikap
(attitude dan perilaku fehavioura). Ostergaard dalam Venus (10) menyebut
ketiga aspek tersebut dengan istilah “3A” yang rmpekan singkatan dari
awarenesgsattitudedanaction
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2.2.6.1 Tujuan Kampanye Sosial

Menurut Reddi (2009), terdapat 5 tujuan utama kiampanye

sosial adalah:

1.

Menginformasikan dan menyadarkdro(nform and create
awarenesp

Kampanye sosial memiliki tujuan untuk menginforrkasi dan
menyadarkan target audiens terhadap suatu isul 3@sig sedang
berkebang di khalayak.

Merayu, mengajarkan dan memotivalb (persuade, educate, and
motivatg

Kampanye sosial memiliki tujuan untuk mempersuasngedukasi
serta memotivasi khalayak melalui pesan yang tehkag di
dalamnya.

Mengembangkan opini publik melalui ide dan tindakém mobilise
public opinion towards ideas and actigns

Opini publik dapat dikembangkan serta dimobilasikalalui sebuah
kampanye sosial. Kampanye sosial mengandung sdataldn aksi
nyata sehingga dapat membentuk dan mengembangkarpobplik
Menarik target audience menggunakan media dan méfodutilize
appropriate media and methods in reaching the taegelience
Sebuah kampanye sosial yang berhasil dapat menagt
audiensnya dengan menggunakan media ataupun nugade
kampanye tersebut agar target diharapkan dapabddeperilakunya
sesuai tujuan utama kampanye sosial.

Memberikan hasil yang diinginkan melalui pelaksanpiogram
kampanye To give results by implementing the programmes
Setiap kampanye sosial memiliki tujuan dan hasiigyaiinginkan
masing-masing. Hasil itu dicapai melalui pelaksangarogram

kampanye itu sendiri.
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2.2.6.2 Kriteria Kampanye Sosial

Menurut Ad Council (dalam Indrawan, S., & Bramamtij2013)

kampanye sosial memiliki beberapa kriteria, antaira

1.

Non komersial

Kampanye sosial tidak bertujuan untuk mencari pedfiu
keuntungan bagi pelaksana kampanyenya.

Tidak bersifat keagamaan

Kampanye sosial memiliki kriteria tidak mengandwmgur
keagamaan melainkan unsur isu sosial.

Non politik

Tidak mengandung unsur politik termasuk untuk meamgkan
suatu posisi dalam struktur politik bangsa.

Berwawasan nasional

Suatu kampanye sosial memiliki wawasan yang luksra
lingkupan nasional.

Diperuntukkan bagi semua lapisan masyarakat

Kampanye ini bertujuan bagi siapa saja termasukbgabeda latar
belakang profesi, kebudayaan namun satu wilayahraeg
Diajukan oleh organisasi yang telah diakui danrifite
Kampanye ini harus diajukan oleh suatu organisasgymemiliki
izin yang terkonfirmasi telah diakui dan diterima

Dapat diiklankan

Kampanye sosial ini juga bersifat dapat diiklankhalayak dapat
mengetahui kampanye sosial tersebut.

Mempunyai dampak dan kepentingan tinggi sehinggautpa
memperoleh dukungan media lokal maupun nasion&rda
Kasali, 2012).

Suatu kampanye sosial biasanya memiliki dampak yhm@s dan

berkepentingan tinggi terhadap suatu isu sosiandahasyarakat sehingga

layak untuk memperoleh dukungan dari para mediar adapat

dipublikasikan melalui media local maupun nasional.
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2.2.7 Ragam M odel Kampanye
2.2.7.1 Model Komponensial Kampanye (Componential Campaign

Model)
Umpan Balil
Campaignee | Pesa Campaigne | | Efek
(pelaku 1 (khalayak
Saluran
Gangguan

Gambar 2. 1 Model Kampanye Komponensial
Sumber: (Venus, 2018)

Venus (2018) mendefinisikan model komponensial kamyp adalah
kampanye yang menggunakan kerangka kerja Lassumedlur-unsur yang
terdapat dalam model kampanye ini antara lain surkémpanye, saluran,
pesan, penerima kampanye, efek, umpan balik, dagggan.

Menurut Venus (2018), dikarenakan kampanye merupas@buah
kegiatan komunikasi yang direncanakan yang bersifi@milki tujuan
(purposivé dan sedikit membuka peluang untuk saling bertukBormasi
dengan khalayakir{teractivg, model ini dapat menggunakan pendekatan
transmisi {ransmission approaghdaripadainteraction approach Venus
(2018) menambahkan bahwa dalam model kampanye kwemp@l pelaku
kampanye ¢ampaigney memiliki peran yang dominan menyampaikan
pesan kepada khalayak dan diharapkan dapat mekaipterubahan pada
diri khalayak ¢ampaignee)Dalam model kampanye ini, khalayak tidak
sepenuhnya pasif namun dapat menyampaikan umpak deii pesan
tersebut. Pesan dapat disampaikan melalui berbsgjaran komunikasi
seperti media massa, media tradisional, atau selpeasonal. Kemudian,
Venus (2018) juga menyatakan bahwa efektivitas lkany@ dapat diukur
dari umpan balik khalayak dan waktu, tempat, sitoesipun budaya, yang
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berkaitan dengan penyelenggara kampanye tersebpeét ddinyatakan
sebagai konteks yang merupakan keseluruhan pragsgsakye.

Secara kesimpulan, model ini terlihat seperti mddehunikasi pada
umumnya. Dimana model komunikasi digambarkan baldiwaana ada
seseorang penyampai pesan yang disebut dengan katoun lalu
menyampai kan pesan melalui suatu media. Kemud@mhambatan dalam
pesan yang terkirim misalnya gangguan dari inteihalsendiri seperti
pesan yang tidak jelas, ataupun gangguan dari reksteaitu terlalu
banyaknya pesan yang masuk ke komunikan (pener@sanp. Lalu, pesan
yang telah sampai pada komunikan atau khalayalkttagdiens dari pesan
tersebut menimbulkan efek yang dapat menjadi umpmaik ke
komunikator. Proses tersebut sejalan dengan peajeladair bagan

kampanye model Komponensial oleh Venus (2018).

2.2.7.2 Moddl Difus Inovas Kampanye

A 4

Persua:

Keputusa
penerimaa
percobaa

v

A 4

Konfirmasi
evaluasi

Gambar 2 2 Mode Difusi Inovas
Sumber: (Venus, 2018)

Menurut Larson (dalam Venus, 2018)he Diffusion of Innovation
Model ini digagaskan oleh ilmuwan komunikasi ternama, rette M.
Rogers. Model kampanye ini umumnya diterapkan ddampanye
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periklanan ¢ommercial campaigrjan kampanye yang berorientasi pada

perubahan sociascial change campaign

Rogers (dalam Venus, 2018), menjelaskan ketikaegrkampanye

berlangsung terdapat 4 tahap yang akan terjadi:

1)

2)

3)

4)

Tahap informasiigformation)

Merupakan tahapan pertama dalam sebuah proses kgengamana
khalayak mendapatkan segala informasi mengenai ugrodan
gagasan baru. Pesan tersebut disampaikan secagikmsehingga
dapat membuat khalayak tergerak rasa ingin tahunya.

Tahap persuaspérsuasio

Tahapan kedua ini yang disebut dengamsuasiondilaksanakan saat
khalayak tergerak ingin mencari tahu mengenai gratau gagasan
tersebut. Pesan yang disampaikan pada tahapairancdng dengan
menggunakan teori, prinsip, atau teknik persuasgyagar khalayak
dapat menerima produk atau gagasan kampanye tersedasons
merupakan aspek paling penting dalam proses pergaifis tentang
mengapa seseorang harus menerima gagasan atauk pyadg
dikampanyekan. Selain itu, alasan yang disampaikarumnya
menggunakan tiga dimensi yaitu asmtkos(kualitas dan kedibilitas
pelaku kampanye)pathos (dimensi emosional), dalegos (dimensi
rasional yang melibatkan data statistic, temuamlimatau pemikiran
logis)

Tahapdecision, adoption, and trial

Tahapan ketiga ini akan terjadi ketika orang tefmgambil tindakan
untuk mencoba produk yang dikampanyekan tersebatagan ini
didahalui oleh proses dimana seseorang akan mdauikiatau
menimbang-nimbang segala aspek produk tersebut.

Tahap konfirmasi atau reevaluasi

Dalam model difusi inovasi, tahapan terakhir inin@etukan apakah
seorang akan menjadi pengguna yang loyal atauikeyalsehinnga
dapat dikatakan sebagai posisi yang sangat stsafeghapan
konfirmasi atau reevaluasi hanya dapat terjadidoidang telah

mencoba produk atau gagasan yang ditawarkan.
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Model Kampanye Difusi Inovasi secara kesimpulanadaigunakan
untuk sebuah kampanye promosi produk maupun karepaaogial.
Karena dalam kampanye ini terdapat beberapa tahamam

terstruktur seperti pemberian informasi pada tadapl, setelah itu
masuk ke tahap persuasi untuk membuat khalayak kierngakin,

tahap selanjutnya adalah khalayak sudah mau mempeotdak namun
masih bisa menimbang-nimbang tidak pasti keputusanfiahapan
terakhir adalah jawaban dari keseluruhan prosdsaapgehalayak mau
menerima produk dan menjadi pengguna loyal kemudigtankan
evaluasi apabila khalayak menyatakan konfirmasi. iyladel ini

dapat menjadi suatu pilihan bagi perancangan $aatyanye sosial.

2.2.7.3 Model Kampanye Komunikasi Kesehatan Strategis

Tshap 1

Perencanasn

(penetapan tyjuan kampanye)

d

Tzhap 2
Penggunaan Teorn Kampanye

{

Tahap 3
Analisis Komunikeasi
(mencalup analisis khalayak dan
segmentasi, riset formahf, serts anahsis

dan pemmilihan saluran}

4

Tzhap 4
Implementasi

{strateg] pemasaran terpadu, pertimbangan
dimensi sosisl makro)

I

Tahap 3
Evaluasi dan reorientasi
{termasulk evaluasi luaran)

Gambar 2 3 Modd Kampanye Komunikasi Kesehatan Strategis

Venus (2018) menyatakan Model Kampanye KomunikasseKatan
Strategis (MK3S) muncul dari praktik komunikasi &katan, berfokus pada

promosi kesehatan, tindakan komunikasi ini diragaamuk mempengaruhi
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khalayak dalam menerima dan menjalani pola hidinatséModel ini pada
mulanya dikemukakan oleh E.W. Maibach, G.L. krefz) E.W. Bonaguro
pada 1993, yang dikembangkan dari hasil riset naeneéngenai kampanye
pencegahan HIV/AIDS di Amerika Serikat. Model inienggunakan
konsep-konsep teoris sebagai titik tolaknya darri tpersuasi sebagai
landasan pengelolaan kampanye secara keseluruhan.
Selain itu, Venus (2018) menambahkan bahwa terdattapan untuk
membentuk perilaku sehat publik:
1) Menentukan tujuan kampanye
Tahapan ini sangat menentukan karena akan merifikdiolak dari
seluruh program kampanye. Dalam tahapan ini, ¢ikata akan
dibentuknya pengetahuan baru atau mengubah pengetadan
keyakinan lama yang sudah tidak relevan. Pelakupkaye dalam
tahapan ini juga harus memutuskan apakah akan Kosrfpada
pengubahan sikap atau perilaku.
2) Menetapkan teori yang akan digunakan sebagai landden titik tolak
(point of departure
Dalam model ini dinyatakan bahwa sebuah kampanyeusha
berlandaskan pengetahuan teoritis mengenai bagaim@ajuan
perubahan sikap atau perilaku harus dilakukan karlan prinsip,
konsep, atau temuan-temuan ilmiah yang terangkutandéaeori
kampanye, tidak dapat hanya mengandalkan intwsifaeling.
3) Analisi komunikasi
Tahapan ini adalah dimana pelaku kampanye mengguantori yang
dipilih untuk merancang strategi komunikasi mularidproses awal
analisi khalayak, merancang pesan, menentukan asalinngga
memilih juru bicara penyampai pesan kampanye. $elai, pesan
kampanye harus dipastikan masuk dalam ranah peseenirkhalayak
(latitude of acceptange yaitu khalayak tidak menganggap pesan
tersebut bertentangan dengan norma atau keyakireaeken {arget
audience’s belie}s
4) Implementasi
Tahapan keempat dimana menggunakan pendekataketing mix
yaitu product(produk, gagasan, atau kandidatjce (harga dalam arti
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biaya, reward pengorbanan, atau lainnyaplace (saluran dan
penempatannya), serfgomotion (penerapan teori-teori yang sudah
dipilih pada tahap penetapan teori dan analisistkokasi).

5) Evaluasi dan Reorientasi
Terdapat 2 macam evaluasi yang dilakukan. Pert&wvaluasi proses
ditujukan agar dapat diketahui apakah kampanyeba@mjalan sesuai
dengan perencanaan awal atau perlunya perubahak peringkatkan
keefektifan kampanye selanjutnya. Kedua, evaluasimasif
dilaksanakan untuk mengetahui keefektifan pelaksankampanye
setelah selesai dilaksanakan, mengecek keberhaddliam merubah
sikap atau perilaku khalayak. Jika berhasil dapatitkan rekomendasi
untuk model kampanye selanjutnya (Rogers dalam ¥/e2Q18).

Model Kampanye Komunikasi Kesehatan Strategis adaasimpulan
memiliki 5 tahapan yaitu perencanaan, penggunaankempanye, analisis
komunikasi, implementasi, serta evaluasi dan ratag. Model kampanye
ini memiliki tahapan yang lengkap dan jelas sehingtppat dijadikan
sebagai referensi dalam membuat sebuah kampanig. $dasing-masing
tahapan terdiri dari kegiatan-kegiatan yang dapatdukung dan memenuhi
kebutuhan tiap tahapan sehinggga sebuah kampapge @asusun secara
baik dan kompleks. Tidak hanya perencanaan yangangatsetelah
kampanye dieksekusikan model ini juga terdiri dahiapan evaluasi yang
merupakan tahapan penting agar dapat menghasikamls kampanye baru
yang lebih maksimal.

Dalam penelitian ini, model yang paling dekat adalmodel
Kampanye Komunikasi Kesehatan Strategis. Model Kame Komunikasi
kesehatan Strategis memiliki tahapan yang lengkapterstruktur. Tahapan
yang lengkap dan terstruktur memberikan referereigy baik dalam
perancangan sebuah kampanye. Namun, tidak menetuprigkinan jika

pada hasil penelitian memperlihatkan model laimgyl@bih sesuai.
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2.3 Kerangka Pemikiran

Kampanye Kampanye Proses
pany pany Perencanaan

Sosial #BalasYangBaik Promosi

Gambar 2 4 Kerangka Konseptual

Kerangka pemikiran adalah tahapan proses penelitiduak membuktikan
rangkaian teori atau konsep yang ada. Kerangkakuamidi atas mengacu pada
model Kampanye Kesehatan Komunikasi Strategis. IBaneini ingin melihat
bagaimana model kampanye yang digunakan oleh Cgmpdalam kampanye
#BalasYangBaik. Selain itu, penelitian ini jugaimgielihat bagaimana perencanaan
dari kampanye #BalasYangBaik. Serta, penelitianaikan membahas mengenai

bagaimana bentuk promosi kampanye #BalasYangBaikdapat menarik khalayak.



