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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Public Relations

2.1.1 Pengertian Public Relations

PR menyangkut kepentingan setiap organisasi, baik itu organisasi yang bersifat komersial maupun yang non komersial. Kehadirannya tidak dapat dicegah, terlepas dari kita menyukainya atau tidak, yang disebut dengan PR terdiri dari semua bentuk komunikasi yang terselenggara organisasi yang bersangkutan dengan siapa saja yang menjalin kontak dengan manusia lainnya. 

Menurut J.C., Seidel, Public Relations adalah proses yang kontinu dari usaha-usaha management untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari para langganannya, pegawainya dan public umumnya; kedalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, keluar dengan mengadakan pernyataan-pernyataan.

Selain itu menurut Howard Bonham, Vice Chairman, American National Red Cross menyatakan Public Relations adalah suatu seni untuk menciptakan pengertian publik yang lebih baik, yang dapat memperdalam  kepercayaan publik

 terhadap seseorang atau sesuatu organisasi/badan.

Jadi Public Relations adalah suatu usaha untuk mewujudkan hubungan yang harmonis antara sesuatu badan dengan publiknya, usaha untuk memberikan atau menanamkan kesan yang menyenangkan, sehingga akan timbul opini publik yang menguntungkan bagi kelangsungan hidup badan itu.

2.1.2
Proses Operasionalisasi Public Relations

Menurut Cutlip and Center komunikasi yang harus dilaksanakan dengan melalui empat tahap, yakni:

a. Fact finding

Fact finding adalah mencari mengumpulkan fakta-fakta/data sebelum seseorang melaksanakan suatu kegiatan atau tindakan.

b. Planning

Berdasarkan fakta-fakta/data tadi PR membuat rencana tentang apa yang akan/harus dilakukan dalam menghadapi problema-problema itu. Untuk menghindarkan kegagalan dalam melaksanakan tugasnya dan memperoleh hasil yang diharapkan, maka komunikasi itu harus well-planned disamping memikirkan anggaran yang diperlukan

c. Communicating

Setelah rencana itu disusun dengan sebaik-baiknya sebagai hasil pemikiran yang mantap/matang berdasarkan fakta-fakta/data yang telah dukumpulkannya, Public Relatoins kemudian melakukan operasinya.

d. Evaluation

Mengadakan evaluasi tentang sesuatu kegiatan adalah perlu untuk menilai apakah tujuan itu sudah tercapai, apakah perlu diadakan lagi operasi atau perlu menggunakan cara-cara lain untuk mendapatkan hasil yang lebih baik? 

Tiap operasi yang dilakukan oleh sesuatu badan/instansi perlu dinilai untuk  kemudian dijadikan dasar dalam menentukan sesuatu kegiatan atau tindakan. Evaluasi mengenai operasi-operasi yang dilaksanakan secara kontinu dapat dilakukan secara periodik

Evaluasi yang dilakukan oleh sesuat badan dapat berdasarkan analisa mengenai data hasil survei yang diadakan secara kontinu.

2.1.3 Peranan Public Relations

Menurut Dozier, D.M (1992), mengatakan bahwa: “Peranan praktisi Public Relations dalam suatu organisasi/perusahaan merupakan salah satu kunci untuk memahami fungsi Public Relations dan komunikasi organisasi, disamping itu juga merupakan kunci untuk pengembangan peranan prkatisi Public Relations dan pencapaian professional dalam Public Relations”. (Ruslan, 1997:21)

Peranan Public Relations dalam suatu organisasi menurut Dozier and Broom (1995), dibagi menjadi 4 kategori:

1. Ekspert Presciber; praktisi Public Relations dapat membantu untuk mencari solusi dalam penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya. Disini pihak manajemen menerima dan mempercayai apa yang telah disarankan dan usulan praktisi PR yang memiliki pengalaman dan keterampilan tinggi dalam memecahkan serta mengatasi persoalan dari yang tengah dihadapi untuk organisasi bersangkutan.

2. Communication Fasilitator; praktisi Public Relations bertindak sebagai komunikator atau mediator untuk membantu pihak manajemen dalam hal mendengar apa yang diinginkan dan diharapkan oleh publiknya dari organisasi bersangkutan, sekaligus harus mampu menjelaskan kembali keinginan kebijakan dan harapan organisasi kepada pihak publiknya.

3. Problem Solving Process Fasilitator; peran praktisi Public Relations dalam proses pemecahan persoalan ini merupakan bagian tim manajemen untuk mendukung kegiatan komunikasi timbal balik dua arah dengan berbagai pihak.

4. Facing Crisis; menangani masalah dan membenntuk manajemen krisis


(Ruslan, 1997:20)

Public Relations melengkapi semua unsur bisnis. Public Relations yang baik akan membantu perusahaan menciptakan citra positif suatu produk, yang pada gilirannya akan mendorong pasar untuk mencarinya (membantu distribusi), membuat pelanggan lebih menghargainya (mendukung harga), dan mendorong mereka untuk memperlihatkan produk tersebut kepada teman-temannya (menunjang promosi).

Menurut Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy, M.A. dalam bukunya, Hubungan Masyarakt Suatu Komunikologis (1992) adalah sebagai berikut:

a. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi

b. Membina hubungan antara organisasi dengan publik internal dan publik eksternal.

c. Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publiknya dan menyalurkan opini publik kepada organisasi.

d. Melayani publik dan menasihati pimpinan organisasi demi kepentingan umum.

e. Operasionalisasi dan organisasi public relations adalah bagaimana membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publiknya, untuk mencegah terjadinya rintangan psikologi, baik yang ditimbulkan dari pihak organisasi maupun dari pihak publiknya.

Dalam aktivitas  atau operasional, public relations tersebut dikenal dengan penemuan fakta (fact finding), perencanaan (planning), pengkomunikasian (communicating), dan pengevaluasian atau pemantauan (evaluating). 

2.1.4 Tugas Public Relations

Untuk mencapai tujuan itu, diantaranya ialah mengembangkan good will dan memperoleh opini publik yang favorable atau menciptakan kerjasama berdasarkan hubungan yang harmonis dengan berbagai publik, kegiatan public relations harus dikerahkan kedalam dan keluar.

Kegiatan-kegiatan yang ditujukan kedalam disebut Internal Public Relations dan kegiatan-kegiatan yang ditunjukan keluar disebut Eksternal Public Relations.

· Internal Public Relations


“Mencapai karyawan yang mempunyai kegairahan kerja adalah tujuan Internal Public Relations”, kata Grisworld. 


Ini dapat diciptakan bila pimpinan memperhatikan kepentingan-kepentingan para pegawai baik ditinjau dari segi ekonomi, sosial maupun psycologis. 


Didalam usaha-usaha untuk menciptakan  suasana yang menyenangkan dalam badan itu dan bagi keuntungan badan itu, komunikasi yang bersifat “two-way communication penting sekali dan mutlak harus ada, yaitu komunikasi antara pimpinan dengan bawahan dan antara bawahan dengan pimpinan, yang merupakan “feed back”, yang berdasarkan pada “good human relations” sesuai dengan prinsip semua public relations.  


Dengan demikian maka seorang Public Relations harus mengetahui dan memahami tentang segala sesuatu  yang ada hubungannya dengan kepentingan atau kebutuhan para karyawan sebagai individu dan sebagai anggota kelompok, dan kepentingan inisiatif/lembaga itu. 


Internal Public Relations yang baik adalah memperlakukan tiap karyawan dengan sikap yang sama, tanpa membeda-bedakan tingkat, pendidikan, dan lain-lain. Tapi bertindak adil, tidak memihak sesuatu golongan, jujur dan bijaksana; sebab tiap anggota mulai dari pemimpin sampai dengan pesuruh merupakan bagian dari keseluruhan badan itu. 

· External Public Relations


Salah satu tujuan External Public Relations adalah untuk mengeratkan hubungan dengan orang-orang diluar badan/instansi hingga terbentuklah opini publik yang favorable terhadap badan itu.


Bagi suatu perusahaan hubungan-hubungan dengan publik diluar perusahaan itu merupakan suatu keharusan di dalam usaha-usaha untuk:

a. memperluas langganan

b. memperkenalkan produksi

c. mencari modal dan hubungan

d. memperbaiki hubungan dengan serikat-serikat buruh, mencegah pemogokan-pemogokan dan mempertahankan karyawan-karyawan yang cakap, efektif dan produktif dalam kerjanya

e. memecahkan persoalan-persoalan atau kesulitan-kesulitan yang sedag dihadapi, dan lain-lain

Berdasarkan itu, tugas penting External Public Relations adalah mengadakan komunikasi yang efektif, yang sifatnya informatif dan persuasif, yang ditujukan kepada publik diluar badan itu.

Tugas yang harus dilaksanakan dalam External Public Relations atas dasar untuk memperoleh dukungan, pengertian dan kepercayaan dari publik luar (external publik), menciptakan kesediaan kerja sama dari publik, adalah: 

a. Menilai sikap dan opini publik terhadap para pegawai dan metode yang digunakan:

b. Memberi advices dan counsel pada pimpinan tentang segala sesuatu yang ada hubungannya dengan Public Relations mengenai perbaikan-perbaikan, kegiatan-kegiatan,dll.

c. Memberikan penerangan-penerangan yang objektif, agar publik tetap informed tentang segala aktivitas dan perkembangna badan itu

d. Menyusun staf yang efektif untuk bagian itu.

Komunikasi dengnan external publik dapat diselenggarakan diantaranya dengan :

a. Personal contact

b. Press release

c. Press Relations

d. Press Conference and pres breafing

e. Publicity

f. Radio dan televisi

g. Film 

h. Media komunikasi informasi dan lainnya

2.2
Strategi Public Relations

2.2.1
Pengertian Strategi

Di kalangan militer terdapat ungkapan yang amat terkenal yang berbunyi : “To win the war, not to win the battle” yang jika kita terjemahkan ke dalam bahasa Indonesia berarti: “memenangkan perang, bukan memenangkan pertempuran”.

Pentingnya strategi adalah untuk memenangkan perang, sedangkan pentingnnya taktik adalah untuk memenangkan pertempuran. Demikian pula dalam komunikasi, lebih-lebih komunikasi yang dilancarkan suatu organisasi. 

Fokus perhatian ahli komunikasi ini memang penting untuk ditujukkan kepada strategi komunikasi, karena berhasil tidaknya kegiatan komunikasi secara efektif banyak ditentukan oleh strategi komunikasi. Dilain pihak, tanpa strategi komunikasi, media massa yang semakin modern kini banyak dipergunakan di negara-negara yang sedang berkembang karena mudahnya diperoleh dan relatif mudahnya dioperasikan, bukan tidak mungkin akan menimbulkan pengaruh negatif.

Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan menajemen (management) untuk mencapai suatu tujuan. Tetapi untuk mencapai tujuan tersebut, strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan yang hanya menunjukkan arah saja, melainkan harus menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya. 

Demikian pula strategi komunikasi (communication planning) dan manajemen komunikasi (communication management) untuk mencapai suatu tujuan. Untuk mencapai tujuan tersebut strategi komunikasi harus dapat menunjukkan bagaimana operasionalnya secara taktis harus dilakukan, dalam arti kata bahwa pendekatan (approach) bisa berbeda sewaktu-waktu bergantung dari situasi dan kondisi. 

Untuk memantapkan strategi komunikasi, maka segala sesuatunya harus dipertautkan dengan komponen-komponen yang merupakan jawaban terhadap pertanyaan dalam rumus Lasswell tersebut:

· Who? (Siapakah komunikatornya?)

· Says What? (Pesan apa yang dinyatakannya?)

· In which channel? (Media apa yang digunakan?)

· To Whom ? (Siapa komunikannya)

· With what effect? (Efek apa yang diharapkan?)

Rumus Laswell ini  tampaknya sederhana saja. Tetapi jika kita kaji lebih jauh, pertanyaan “Efek apa yang diharapkan”, secara implicit mengandung pertanyaan lain yang perlu dijawab dengan seksama.

Pertanyaan tersebut ialah :

· When (kapan dilaksankan?)

· How (Bagaimana melaksanakannya?)

· Why (Mengapa dilaksanakan demikian?)

Tambahan pertanyaan tersebut dalam strategi komunikai sangat penting, karena pendekatan (approach) tehadap efek yang diharapkan dari suatu kegiatan komunikasi bisa berjenis-jenis, yakni:

· Menyebarkan informasi

· Melakukan persuasi

· Melaksanakan instruksi

Disisi lain, strategi adalah suatu perencanaan (planning) dan manajemen (management) untuk mencapai tujuan tertentu dalam praktik operasionalnya. Komunikasi secara efektif adalah sebagai berikut:

· Bagaimana mengubah sikap (how to change the attitude)

· Mengubah opini (to change the opinion)

· Mengubah perilaku (to change behaviour)

Menurut R. Wayne Pace, Brent D. Peterson dan M. Dallas Burenett dalam bukunya Techniques for Effective Communication, tujuan strategi komunikasi tersebut sebagai berikut:

a. To secure understanding

Untuk memastikan bahwa terjadi suatu pengertian dalam berkomunikasi.

b. To establish acceptance

Bagaimana cara penerimaan itu terus dibina dengan baik.

c. To motive action

Penggiatan untuk motivasi

d. The goals which the communication sought to achieve.

Bagaimana mencapai tujuan yang hendak dicapai oleh pihak komunikator dari proses komunikasi tersebut.

Peristiwa dalam proses komunikasi kampanye ini melibatkan konseptor (conception skill), teknisi (technical skill) dan komunikator dengan segala kemampuan komunikasi (communication skill) untuk mempengaruhi komunikan dengan dukungan berbagai aspek teknis dan praktis operasional dalam perencanaan yang taktis dan strategic untuk mencapai tujuan tertentu.

Kondisi yang mendukung sukses tidaknya penyampaian pesan (message) tersebut dalam berkampanye, menurut Wilbur Schramm di dalam bukunya, The Processs dan Effects of  Mass Communications, yaitu sebagai berikut:

a. Pesan dibuat sedemikia rupa dan selalu menarik perhatian

b. Pesan dirimuskan melalui lambnag-lambang yang mudah dipahami atau dimengerti oleh komunikan

c. Pesan menimbulkan kebutuhan pribadi dari komunikannya

d. Pesan merupakan kebutuhan yang dapat dipenuhi, sesuai dengan situasi dan keadaan kondisi dari komunikan.

Pesan tersebut berupa ide, pikiran, informasi, gagasan, dan perasaan. Pikiran dan perasaan tersebut tidak mungkin dapat diketahui oleh komunikan jika tidak menggunakan “suatu lambang yang sama-sama dimengerti”.

2.2.2 Bentuk Strategi 

Pada hakikatnya  tujuan kampanye adalah bagaimana mengubah opini public dan perilaku lainnya sesuai dengan tujuan dan perencanaan yang ditetapkan.

Bentuk strategi yang dapat dilakukan dengan menggunakan “AA procedure, from attention to action” atau dengan formula lain dengan slogan “ AIDDA”. 

AIDDA tersebut singkatan dari:

A
-
attention
= 
menarik perhatian

I
-
interest

=
membangkitkan minta

D
-
desire

= 
menumbuhkan hasrat

D
-
decision
= 
membuatt keputusan

A
- 
action

= 
melakukan penggiatan

Penggiatan proses komunikasi dalam kampanye PR tersebut melalui dua cara, yakni sebagai berikut:

a. Proses kampanye yang berlangsung secara singkat.

b. Proses kampanye yang berlangsung dalam waktu lama dan terus menerus.

Dengan dua cara tersebut, maka kampanye itu akan menimbulkan efek dari proses komunikasi, bisa sebaliknya antipati.

Bentuk strategi lain yang dapat dilakukan oleh seorang PR dalam kampanye adalah melakukan kegiatan persuasi (bujukan)  dan sering dikatakan bahwa sebetulnya kegiatan Public Relations itu sama dengan kegiatan pembujuk atau persuader. Artinya, bagi Public Relations bahwa melakukan persuasi tersebut merupakan tujuan dari proses komunikasi yang dilakukan dan persuasi (komunisuasi) itu merupakan proses belajar yang bersifat emosional atau perpindahan anutan dari hal yang lama ke hal yang baru melalui penanaman suatu pengertian dan pemahaman.

Menurut Otto Lerbinger di dalam bukunya Design for persuasive communication, ada beberapa model untuk merekayasa persuasi, antara lain sebagai berikut:

a. Stimulus respons

Model persuasi ini cara yang paling sederhana, yaitu berdasarkan konsep asosiasi. Misalnya, mealaui slogan atau magic word tertentu dalam iklan seperti kata-kata “three in one”.

Oleh Karena itu, untuk mengingatkan orang, kata-kata popular “Three in one” tersebut digunakan pada produk shampoo, Dimension.

b. Kognitif

Model ini berkaitan dengan nalar, pikiran, rasio utnuk peningkatan pemahaman, mudah dimengerti, dan logis bisa diterima. Dalam melakukan persuasi pada posisi ini, komunikator dan komunikasn lebih menekankan penjelasan yang rasional dan logis. Artinya, ide atau informasi yang disampaikan tersebut tidak bisa diterima sebelum dikenankan alasan yang wajar.

c. Motivasi

Motivasi yaitu persuasi dengan model membujuk seseorang agar mau mengubah opininya atau agar kebutuhan yang diperlukan dapat terpenuhi dengan menawarkan sesuatu ganjaran tertentu. Dengan memotivasi melalui pujian, hadiah, dan iming-iming janji tertentu melalui berkomunikasi, maka lambat laun orang bersangkutan bisa mengubah opininya.

d. Sosial

Model persuasi ini menganjurkan pada pertimbangan aspek sosial dari publik atau komunikan, artinya pesan yang disampaikan itu sesuai dengan status sosial yang bersangkutan sehingga proses komunikasi akan lebih berhasil kalau menonjolkan sesuatu yang “prestise” daripada menampilkan kelebihan mesin dan irit bahan bakarnya karena konsumen berduit lebih memperhatikan penampilan status sosialnya.

e. Personalitas 

Model persuasi disini memperhatikan karakterisrik pribadi sebagai acuan untuk melihat respon dari khalayak tertentu.

2.3 Kampanye Public Relations

2.3.1 Pengertian Kampanye

Kampanye Public Relations (PR compaign) dalam arti sempit bertujuan meningkatkan kesadaran dan pengetahuan khalayak sasaran (target audience) untuk merebut perhatian serta menumbuhkan persepsi atau opini yang positif terhadap suatu kegiatan dari suatu lembaga atau organisasi agar tercipta suatu kepercayaandan citra yang baik dari masyarakat melalui penyampaian pesan secara intensif dengan proses melalui penyampaian pesan secara intensif dengan proses komunikasi dan jangka waktu tertentu yang berkelanjutan.

Dalam arti lebih umum atau luas, kampanye Public Relations tersebut memberikan penerangan terus-menerus serta pengertian dan memotivasi masyarakat terhadap suatu kegiatan atau program tertentu dan terencana untuk mencapai publisitas dan citra yang positif.

Menurut para seorang pakar yaitu Prof. Duyker (Belanda) yang mengatakan bahwa kampanye tersebut: “Menggunakan berbagai lambang untuk mempengaruhi manusia sedemikian rupa sehingga tingkah laku yang timbul karena pengaruh tersebut sesuai dengan keinginan komunikator. 

Jadi kampanye adalah keinginan seseorang untuk mempengaruhi opini individu dan publik, kepercayaan, tingkah laku, minat serta keinginan audiensi  dengan daya tarik komunikator yang sekaligus komunikatif.

2.3.2
Jenis-jenis Kampanye

Berbicara jenis-jenis kampanye pada prinsipnya adalah membicarakan motivasi yang melatarbelakangi diselenggarakannya sebuah program kampanye. Motivasi tersebut pada gilirannya akan menentukan ke arah mana kampanye akan digerakkan dan apa tujuan yang akan dicapai. Jadi secara inheren ada keterkaitan antara motivasi dan tujuan kampanye.

Bertolak dari keterkaitan tersebut, charles U. Larson (1992) kemudian membagi jenis kampanye ke dalam tiga kategori yakni: product-oriented campaigns, candidate-oriented campaigns and ideologically or cause oriented campaigns.

Product-oriented campaigns atau kampanye yang berorientasi pada produk umumnya terjadi di lingkungan bisnis. Istilah lain yang sering dipertukarkan dengan kampanye jenis ini adalah commercial campaigns atau corporate campaign. Motivasi yang mendasarinya adalah memperoleh keuntungan financial. Cara yang ditempuh adalah dengan memperkenalkan produk dan melipatgandakan penjualan sehingga diperoleh keuntungan yang diharapkan.

Candidate-oriented campaigns atau kampanye yang  beorientasi pada kandidat umumnya dimotivasi  oleh hasrat untuk  meraih kekuasaan politik. Karena itu jenis kampanye ini dapat pula disebut sebagai political campaigns (kampanye politik). Tujuannya antara lain adalah untuk memenangkan dukungan masyarakat terhadap kandidat-kandidat yang diajukan parpol agar dapat menduduki jabatan-jabatan politik yang diperebutkan lewat proses pemilihan umum. 

Ideological or cause campaigns adalah jenis kampanye yang berorientasi pada tujuan-tujuan yang bersifat khusus dan seringkali berdimensi perubahan sosial. Karen aitu itu kampanye jenis ini dalam istilah Kotler disebut sebagai social change campaigns, yakni kampanye yang ditujukan untuk menangani masalah-masalah sosial melalui perubahan sikap dan perilaku publik yang  terkait. 

2.3.3 Model Kampanye

Model adalah representasi suatu fenomena, baik nyata ataupun abstrak, dengan menonjolkan unsur-unsur terpenting fenomena tersebut. (Mulyana, 2000). Jadi model bukanlah fenomena itu sendiri. Model hanyalah gambaran tentang fenomena atau realitas yang  telah disederhanakan. Model hanyalah mengambil aspek  dan ciri-ciri tertentu dari realitas yang dianggap umum, penting dan relevan. Karena alasan ini maka sebuah konstruksi model tidak pernah sempurna. Namun begitu, model memiliki manfaat untuk memudahkan pemahaman kita tentang proses berlangsungnya suatu hal.

Model-model yang dibahas dalam literatuur  komunikasi pada umumnya memusatkan perhatian pada penggambaran tahapan proses kegiatan kampanye. Boleh dikatakan tidak ada  model yang berupaya menggambarkan proses kampanye berdasarkan unsur-unsurnya sebagaimana terjadi dalam menjelaskan proses komunikasi. Padahal kegiatan kampanye. Boleh dikatakan  tidak ada model model yang berupaya menggambarkan proses kampanye berdasarkan unsur-unsurnya sebagaimana terjadi dalam menjelaskan kegiatan komunikasi. Karena itu menampilkan model kampanye dengan menggambarkan unsur-unsur yang terdapat didalamnya menjadi penting.  Tujuannya adalah agar kita dapat memahami fenomena kampanye bukan hanya dari tahapan kegiatannya, tetapi juga dari interkasi antar komponen yang terdapat didalamnya.

Berapa model kampanye yang akan diuraikan disini meliputi Model Komponensial Kampanye, Model Kampanye Ostergarrd, The Five Functional Stages Development Model, The Comminicative  Functions Model, Model Kampanye Nowak dan Warneryd, dan The Diffusion of Innovations Model.

a. Model Komponensial Kampanye

Model ini mengambil komponen-komponen pokok yang terdapat dalam suatu proses pengiriman dan penerimaan pesan-pesan kampanye. Unsur-unsur yang terdapat di dalamnya meliputi: sumber kamapanye, saluran, pesan, penerima kampanye, efek  dan umpan balik. Unsur-unsur ini harus dipandang sebagai satu kesatuan yang mendiskripsikan dinamika proses kampanye. Model tersebut digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2.1

Model Komponensial Kampanye







(Sumber: Antar Venus:2004;13)


Model ini dapat dengan mudah diidentifikasi menggunakan pendekatan transmisi (transmission approach) ketimbang interaction approach. Alasan yang mendasarinya adalah bahwa kampanye merupakan kegiatan komunikasi yang direncanakan, bersifat purposif (bertujuan), dan sedikit membuka peluang untuk saling bertukar informasi dengan khalayak (interactive). Lebih dari itu kampanye merupakan kegiatan yang bersifat persuasife dimana sumber (campaigner) secara aktif berupaya mempengaruhi penerima (compaignee) yang berada dalam posisi pasif. Karena perbedaan  posisi ini maka proses bertukar peran selama kampanye berlangsung menjadi sangat terbatas.


Model kampanye dengan pendekatan transmisi yang searah ini, tidak memandang pendekatan interaktif sebagai hal yang tidak penting. Pada beberapa setting kampanye yang menggunakan saluran personal, pendekatan interaktif dianggap lebih efektif dan realistis.


Dalam model kampanye tersebut digambarkan bahwa sumber (compaign makers) memiliki peran yang dominan. Ia secara aktif mengkonstruksi pesan yang ditujukan untuk menciptakan perubahan pada diri khalayak (compaign receivers). Pesan-pesan tersebut disampaikan melalui berbagai saluran komunikasi seperti media massa, media tradisional atau saluran personal. Ketika pesan-pesan diterima khalayak diharapkan muncul efek perubahan pada diri mereka. Terjadi atau tidaknya efek perubahan tersebut dapat diidentifikasi dari umpan balik yang diterima sumber. Umpan balik untuk mengukur efektivitas kampanye dapat muncul dari pesan itu sendiri, saluran yang digunakan atau respons penerima. Akhirnya dapat dikatakan bahwa keseluruhan proses kampanye tidak terlepas dari gangguan (noise). Sumber dapat mengidentifikasi potensi gangguan tersebut pada semua komponen kampanye yang ada. 

b. Model Kampanye Ostergaard

Model ini dikembangkan oleh Leon Ostergaad, seorang  teoretesi dan praktisi kampanye kawakan dari Jerman (Klingemann,  2002). Di antara model kampanye yang ada, model ini dianggap yang paling pekat sentuhan ilmiahnya. Hal ini bisa dianggap yang paling pekat sentuhan ilmiahnya. Hal ini bisa dilihat dari kata-kata kunci yang digunakan di dalamnya seperti kuantifikasi, cause and effect analysis, data dan theoretical evidence.

Gambar 2.2 

Model Kapanye Ostergaad






(Sumber: Antar Venus:2004;15)

Menurut Ostergaad sebuah rancangan program kampanye untuk perubahan sosial yang tidak didukung oleh temuan-temuan ilmiah tidaklah layak untuk dilaksanakan. Alasannya karena program semacam itu tidak akan menimbulkan efek apapun dalam menanggulangi masalah sosial yang dihadapi. Karenanya, lanjut pakar kampanye ini, sebuah program kampanye hendaknya selalu dumulai dari identifikasi masalah secara jernih. Langkah ini disebut juga tahap prakampanye.

Jadi langkah pertama yang harus dilakukan sumber kampanye (compaign makers atau decision maker) adalah mengidentifikasi masalah factual yang dirasakan. . dari identifikasi masalah kemudian dicari hubungan sebab akibat (cause and effect relationship) dengan fakta-fakta yang ada. 


Tahap kedua adalah pengelolaan kampanye  yang dimulai dari perancangan, pelaksanaan hingga evaluasi. Dalam tahap ini lagi-lagi  riset perlu dilakukan untuk mengidentifikasi karakteristik khalayak sasaran untuk dapat merumuskan pesan, actor kampanye, saluran hingga teknis pelaksanaan kampanye yang sesuai. Riset formatif dalam merancang program kampanye, yang mulai popular pada tahun 1980-an, benar-benar mendapat tempat dan diterapkan dalam model ini.


Pada tahap pengelolaan ini seluruh isi program kampanye (campaign content) diarahkan untuk membekali dan mempengaruhi aspek pengetahuan, sikap dan keterampilan khalayak sasarn. Ketiga aspek dalam literature ilmiah dipercaya menjadi prasyarat dalam pengetahuan, sikap dan keterampilan khalayak akan memberi pengaruh pada perubahan perilaku.


Pada gambar model juga terlihat bahwa tanda panah pengetahuan dan keterampilan mengaruhi pula pada sikap, baik secara langsung atau tidak langsung, juga dipengaruhi oleh perubahan dalam tataran pengetahuan dan keterampilan. Ketika memperoleh pengetahuan baru tentang suatu hal umumnya sikap kita juga berubah pada hal tersebut, baik seketika atau bertahap. Namun hal ini tidak selalu berlangsung demikian. Bila pengetahuan baru tersebut bertentangan degan sikap yang telah mantap maka perubahan belum tentu muncul.


Demikian pula halnya dengan keterampilan. Penguasaan atau peningkatan keterampilan seseorang akan memberikan dampak perubahan pada sikap yang bersangkutan. 


Tahap pengelolaan kampanye ini ditutup  dengan evaluasi tentang efektivitas program yang dilaksanakan. Disini akan dievaluasi apakah pesan-pesan kampanye sampai pada khalayak (received)? Apakah mereka dapat mengingat pesan-pesan  tersebut? Apakah mereka dapat menerima isi pesan-pesan tersebut (accepted)?


Tahap terakhir dari model ini adalah tahap evaluasi pada penanggulangan masalah (reduced problem). Tahap ini disebut juga tahap pasca kampanye. Dalam hal ini evaluasi diarahkan pada keefektifan kampanye dalam menghilangkan atau mengurangi masalah sebagai mana yang telah diidentifikasi pada tahap prakampanye.

c. The Five Functional Stages Development Model

Model ini kampanye oleh tim peneliti dan praktisi kampanye di Yale University AS pada awal tahun 1960-an (Larso, 1993). Model ini dianggap yang paling popular dan banyak diterapkan diberbagai belahan dunia. Kepopuleran ini tidak terlepas dari fleksibilitas model untuk diterapkan, baik pada candidate oriented campaign, product oriented campaign atau cause or idea oriented campaign. Focus model ini adalah pada tahapan kegiatan kampanye, bukan pada proses pertukaran pesan antara campaigner dengan campaignee.

Pada model ini  digambarkan bagaimana tahapan kegiatan kampanye harus dilalui sebelum akhirnya kegiatan tersebut berhasil atau gagal mencapai tujuan. Tahapan kegiatan tersebut meliputi identifikasi, legitimasi, partisipasi, penetrasi, dan distribusi. 

Gambar 2.3

Model Perkembangan Lima Tahap Fungsional








(Sumber: Antar Venus:2004;18)

Tahap identifikasi mmerupakan tahap penciptaan identitas kampanye yang dengan mudah dapat dikenali oleh khalayak. Hal-hal yang umum digunakan sebagai identitas kampanye diantaranya simbol, warna, lagu atau jingle, seragam dan slogan. Kita sering melihat hal tersebut digunakan dalam kampanye jenis apapun.


Tahap berikutnya adalah legitimasi. Dalam kampanye politik, legitimasi diperoleh ketika seseorang telah masuk dalam daftar kandidat anggota legislatif, atau seorang kandidat presiden memperoleh dukungan yang kuat  dalam polling yang dilakukan lembaga independent. Legitimasi mereka bisa efektif digunakan dan dipertahankan sejauh mereka dianggap capable (cakap) dan tidak menyalahgunakan jabatan.


Tahap ketiga adalah partisipasi. Tahap ini dalam praktiknya relatif sulit dibedakan dengan tahap legitimasi Karena ketika seorang kandidat, produk atau gagasan mendapatkan legitimasi, pada saat yang sama dukungan yang bersifat partisipasi mengalir dari khalayak. Partisipasi ini bisa bersifat nyata (real) atau simbolik. Partisipasi nyata ditunjukkan oleh keterlibatan orang-orang dalam menyebarkan pamlet, brosur atau poster, dan  menghadiri demonstrasi.


Tahap keempat adalah penetrasi. Pada tahap ini seorang kandidat, sebuah produk atau sebuah gagasan telah hadir dan mendapat tempat dihati masyarakat seorang juru kampanye misalnya, telah berhasil menarik simpati masyarakat dan meyakinkan mereka bahwa ia  adalah kandidat terbaik dari sekian yang ada. 


Terakhir adalah tahap distribusi atau kita dapat menyebutnya sebagai tahap pembuktian. Pada tahap ini tujuan kampanye pada umumnya telah tercapai. 

d. The Commnunicative Functions Model

Judith trent dan Robert Frieddenberg adalah praktisi sekaligus pengamat kampanye politik di Amerika Serikat. Dalam bukunya yang bertajuk Political Campaign Communication, mereka merumuskan sebuah model kampanye yang dikonstruksikan dari lingkungan politik. Sebagaimana model yang dikembangkan tim dari Yale University, model ini juga memusatkan anlisisnya pada tahapan kegiatan kampanye. Langkah-langkahnya dimulai dari surfacing, primary, nomination dan slection. Kegiatan yang tercakup dalam hatap surfacing (pemunculan) lebih banyak berkaitan dengan membangun landasan tahap berikutnya seperti: memetakan daerah-daerah yang akan dijadikan tempat kampanye, membangun kontak dengan tokoh-tokoh setempat atau orang-orang “kita” yang berada di daerah tersebut, mengorganisasikan pengumpulan dana dan sebagainya. Tahap ini umumnya dimulai begitu seseorang secara resmi mencalonkan diri untuk jabatan politik tertentu. Pada tahap ini pula khalayak akan melakukan evaluasi awal terhadap citra kandidat secara umum. Dengan kata lain khalayak akan melakukan uji citra publik terhadap kandidat tersebut. 


Tahap berikutnya dalam model ini adalah tahap primary. Pada tahap ini kita berupaya untuk memfokuskan perhatian khalayak pada kandidat, gagasan, atau produk yang telah kita munculkan di arena persaingan. Pada tahap ini kita mulai melibatkan khalayak untuk mendukung kampanye yang dilaksanakan. 


Terakhir adalah tahap pemilihan. Pada tahap ini biasanya masa kampanye telah berakhir. Namun secara terselubung seringkali para kandidat membeli ruang tertentu dari media massa agar kehadiran mereka tetap dirasakan. Beberapa kandidat bahkan dengan sengaja membuat berita-berita tertentu-biasanya yang berdimensi kemanusiaan-agar mendapat simpati khalayak. 

Gambar 2.4

Model Fungsifungsi Komunikatif


(Sumber:Antar Venus:2004;22)

e. Model Kampanye Nowak dan Warneryd


Banyak terdapat model dalam kampanye komunikasi. Model yang diuraikan oleh Nowak and Warneryd, khususnya menggambarkan suatu proses unsur-unsur dalam kegiatan kampanye komunikasi, dan memiliki suatu karakter normatif tertentu yang menyodorkan tentang rencana “Bagaimana sistematis kerja khusus dalam melaksankan kampanye secara efektif.”

Gambar 2.5

A Model of A Communication Campaign






(Sumber: Rusady Ruslan, 2002:106)


Penjelasan unsur-unsur (element) dalam suatu bagan dari Model of Communication Campaign, yaitu sebagai berikut:

1. The Intended Effect


Akibat atau hasil suatu kampanye yang diharapkan, sebagian besar permasalahan dalam pelaksanaan tujuan kampanye komunikasi tersebut, yang berkaitan dengan ketidaktepatan mengenai khalayak sasarannya, tujuan kurang jelas, dan kurang mengetahui dalam memperikirakan apakah pada akhirnya kampanye tersebut berhasil atau tidak. Kesalahan pada umumnya adalah kampanye yang kurang memuaskan dan terlalu “overestimate” dalam mencapai tujuan kampanye sebagaimana yang diharapkan.

2. Comptening Commnunication


Hal yang penting dalam mencapai efektivitas pelaksanaan kampanye yang tidak tergangu oleh persaingan atau komunikasi yang bertentangan. Juru kampanye harus menyadari bahwa kemungkinan pesan balasan (counter message) dalam mencapai tujuan yang sesungguhnya dari kampanye tersebut. 

3. The Communication Object


Kampanye biasanya memiliki tujuan dan tema utama. Setiap perbedaan tujuan kampanye dan akan berbeda pula mengenai model kampanye komunikasinya, dan hal ini harus dipahami oleh juru kampanye tersebut.

4. The Target Population and The receiving Group


Khalayak atau penduduk sebagai sasaran dari tujuan kampanye tersebut terlebih dahulu harus jelas, termasuk mengetahui kelompok masyarakat dan tokoh masyarakat tertentu sebagai komunikan (receiver) yang sering terjadi di lapangan, mungkin mudah untuk mencapainya dan bahkan sulit untuk menyebarluaskan pesan-pesan kampanye tersebut karena adanya penolakan dari kelompok tertentu, atau tidak memiliki kepentingan terhadap pesan-pesan kampanye.

5. The Channel


Sebagai catatan bahwa berbagai perbedaan bentuk atau jenis dari saluran komunikasi terkait erat dengan berbagai macam pesan, dan perbedaan khalayak sebagai sasaran suatu kampanye. Melalui saluran media massa lebih cocok untuk mengangkat isu atau agenda utama untuk memperoleh tanggapan publik yang beragam, dan sedangkan melalui komunikasi tatap muka (interpersonal) lebih dibutuhkan atau cocok untuk mempengaruhi perilaku masyarakat secara langsung.

6. The Message


Khususnya untuk pesan-pesan atau tema sentral perlu dipertajam perbedaannya yang berhadapan dengan audiensi beragam, hal ini tergantung dari model kampanye yang dilaksanakan. Kampanye pada tahap awalnya adalah membangun “awareness” dan pengetahuan bagi khalayaknya, kemudian tahap kampanye selanjutya adalah bersifat “persuasif” atau mempengaruhi perilakunya dan pada akhirnya kampanye tersebut diharapkan mengubah suatu pola tindakan (acted wisely) khalayak yang lebih bijaksana.

7. The Communicator (Sender)
Komunikator yang terpilih adalah selain memiliki keahlian, juga kemampuan, legitimasi dan kepercayaan serta aktratif di mata khalayaknya sangat penting agar pesan-pesan dalam kampanye ersbut lebih diperhatikan oleh publiknya.

8. Obtained Effect

Efek dari kampanye yang dlancarkan tersbut menghasikan dampak yang diharapkan atu tidak, bahkan mungkin bisa memperoleh tanggapan negative atau positif. Kampanye tersebut dapat mempengaruhi efek, baik yang bersifat kognisi, yaitu berkaitan dengan peningkatan pengetahuan atau perhatian khalayak, sedangkan afeksi berkaitan dengan perasaan senang atau tidak senang, atau perubahan sikap negatif menjadi positif. Dan maupun konasi yaitu berkaitan dengan perilaku, aktivitas dan pelaksanannya baik atau tidak.

f. The Diffusion of Innovation Model 

Model difusi ini  umumnya diterapkan dalam kampanye periklanan (commercial campaign) dan kampanye yang berorientasi pada perubahan sosial (social change campaign). Penggagasnya adalah ilmuwan komunikasi kesohor, Everett M. Rogers. Dalam model ini Rogers menggambarkan adanya empat tahap yang akan terjadi ketika proses kampanye berlangsung (Larson, 1993).

Tahap pertama disebut tahap informasi (information). Pada tahap ini khalayak diterpa informasi tentang produk atau gagasan yang dianggap baru. Terpaan yang bertubi-tubi dan dikemas dalam bentuk pesan yang menarik akan menimbulkan rasa ingin tahu khalayak tentang produk atau gagasan tersebut. Katika khalayak tergerak menacari tahu dan mendapati bahwa produk tersebut menarik minat mereka maka dimulailah tahap kedua yakni persuasi (persuasion).

Tahap selanjutnya adalah  membuat keputusan untuk mencoba (decision, adoption, and trial) yang didahului oleh proses menimbang-nimbang tentang berbagai aspek produk tersebut. Tahap ini akan terjadi ketika orang telah mengambil tindakan dengan cara mencoba produk tersebut.

Terakhir adalah tahap konfirmasi atau reevaluasi. Tahap ini hanya dapat terjadi bila orang telah mencoba produk atau gagasanyagn ditawarkan. Berdasarkan pengalaman mencoba, khalayak mulai mengevaluasi dan mempertimbangkan kembali tentang produk tersebut. Mereka mulai bertanya: Apakah produk tersebt sesuai dengan yang dikampanyekan? Apakah produk tersebut berguna? Apakah produk tersebut lebih baik  dari pproduk lain yang mungkin telah ada tapi terlewt dari pengamatan kita? 

Dalam model Difusi Inovasi ini tahap keempat menempati posisi yang sangat strategis karena akan menentukan apakah seseorang akan menjadi pengguna yang loyal atau sebaliknya. Rogers juga menyadari bahwa tidak semua tahapan yang ada akan dilalui khalayak. Bahkan pada beberapa kasus khalayak berhenti pada tahap pertama.

Gambar 2.6

Model difusi Inovasi










































(Sumber: Antar Venus: 2004; 25)

2.3.4 Proses  dan Bentuk Kampanye 

Proses kampanye melalui komunikasi tersebut, antara lain merupakan penyebaran informasi, pengetahuan, gagasan, atau ide untuk membangun atau menciptakan kesadaran dan pengertian melalui teknik komunikasi. 

Sedangkan bentuk dan komunikasi dalam melakukan kampanye sebagai berikut:

a. Komunikasi interpesona

b. Komunikasi antarpesona (face to face)

c. Komunikasi kelompok (group communication)

d. Komunikasi massa (mass communication)

e. Komunikasi melalui media massa dan media nirmassa

2.3.5 Metode Kampanye Public Relations

Metode kampanye public relations dilakukan secara berencana, sistematis, memotivasi, psikologis, dan dilakukan berulang-ulang secara kontinu (repetition and continue). Sebaliknya, jika kampanye tersebut dilakukan secara insidentil atau hanya dilakukan sekali, tertentu, dan terbatas, maka hal ini jelas tidak bermanfaat atau kurang berhasil untuk menggolkan suatu materi, dan tujuan dari kampanye. 

Dalam kampanye tidak terlepas dari komunikasi yang bersifat membujuk (persuasif) dan mendidik (edukatif), yaitu berupaya untuk mengubah perilaku, sikap bertindak, tanggapan, persepsi, hingga membentuk opini publik yang positif dan mendukung atau yang menguntungkan segi citra dan sebagainya. Dalam berkomunikasi atau menyampaiakan  pesan, misalnya melalui teknik periklanan (Advertising) sebagai alatnya dan rencana media plan, baik di media cetak maupun media elektronik, akan menjamin untuk  penyampaian pesan-pesan iklan sebagai sarana komunikasi yang efektif, seperti yang diungkapkan dalam pepatah: right people in the right place and the right time, and the right choise. 

2.3.6 Tenik Berkampanye

Untuk berhasilnya suatu persuasi dalam berkampanye melalui berbagai teknik dalam penyampaian pesan (message) kepada audiensinya cukup efektif, antara lain beberapa teknik kampanye yang lazim dipergunakan dalam kegiatan public relations atau periklanan, yaitu sebagai berikut:

a. Partisipasi (participasing)

Partisipasi, yaitu teknik yang mengikutsertakan  (partisipasi) atau peran serta komunikasi atau audiensi yang memancing minat atau perhatian yang sama ke dalam suatu kegiatan kampanye dengan tujuan untuk menumbuhkan saling pengertian, menghargai, kerja sama, dan toleransi.

b. Asosiasi (association)

Association, yaitu menyajikan isi kampanye yang berkaitan dengan suatu peristiwa atau objek yang tengah ramai atau sedang “in” dibicarakan agar dapat memancing perhatian masyarakat. 

c. Teknik integrative (integrative)

Teknik ini bagaimana untuk menyatukan diri (komunikator) kepada khalayaknya secara komunikatif dengan mengucapkan kata-kata: “kita, kami, anda seklaian atau untuk Anda, dan sebagianya, yang artinya mengandung makna bahwa yang disampaikan pihak komunikator bukan untuk kepentingan dirinya atau perusahaannya, atau bukan untuk mengambil manfaat secara bersama, demi untuk kepentingan bersama.

d. Teknik ganjaran (pay off technique)

Teknik ganjaran bermaksud untuk mempengaruhi komunikan dengan suatu ganjaran (pay off) atau menjanjikan sesuatu dengan “iming-iming hadiah”, dan lain sebagianya dengan dua kemungkinan :

1. bisa berupa benefit (manfaat), kegunaan, dan sebagianya;

2. bisa berupa ancaman, kekhawatiran, dan suatu yang menakutkan;

Bedanya untuk pertama adalah berupaya menumbuhkan kegairahan dan menitikberatkan emosional (emmosional appeal) dan yang kedua, yakni untuk membangkitkan rasa takut, ketegangan, atau khawatir bila hal tersebut atau tertentu bisa terjadi di kemudian hari.

e. Teknik penataan patung es (icing technique)

Hal ini merupakan suatu upaya dalam menyampaikan pesan (message) suatu kampanye sedemikian rupa sehingga enak dilihat, didengar, dibaca, dirasakan, dan sebagainya.

Icing technique merupakan  to ice atau menata balok es  yang dibentuk sedemikian rupa dan dibuat menjadi menarik, misalnya menggambarkan sepasang pengantin, dibantu dengan pencahayaan yang berwarna-warni sehingga menarik perhatian. Didalam kampanye diperlukan suatu seni menata pesan dengan menggunakan “imbauan emosional”. Misalnya, “enak dibaca dan perlu”  atau pas di kaki pas dihati, dan pas dikantong”, “reputasi karena prestasi”, dan sebagainya.

f. Memperoleh empati (emphaty)

Suat teknik berkampanye dalam menempatkan diri dalam posisi komunikan, ikut merasakan dan “peduli” situasi atau kondisi pihak komunikan. Biasanya dalam public relations dikenal dengan social responsibility and humanity relations

g. Teknik Koersi atau paksaan (coercion technique)

Dalam komunikasi melakukan kampanye lebih menekankan suatu “paksaan” yang dapat menimbulkan rasa ketakutan atau kekhawatiran bagi pihak komunikan yang tidak mau tunduk melalui suatu ancaman tertentu.

2.3.7 Materi dan Isi Program Kampanye

Materi dan isi kampanye tersebut biasanya menyangkut:

a. tema, topik, dan isu apa yang ingin diangkat ke permukaan agar mendapat tanggapan;

b. tujuan dari kampanye;

c. program atau perencanaan acara dalam kampanye; dan

d. sasaran dari kampanye yang hendak dicapai

Komponen-komponen setiap langkah penggiatan program kampanye tersebut dibentuk secara beragkai dimulia dari;

1) analisis situasi dan audit komunikasi

2) merumuskan tujuan dan target waktunya

3) menentukan publiknya (target audience)

4) menetukan media

5) menetapkan anggaran untuk kampanye tersebut

6) program penggiatan kampanye, dan

7) analisis hasil program tersebut dan aplikasinya, berhasil atau tidaknya berdasarkan “planning your work and working your plan”.

Kemudian sebagai acuan untuk mengukur keberhasilan dari program kampanye PR tersebut, tergantung pada apa dan bagaimana masalah yang akan dihadapi oleh setiap kegiatan lembaga atau organisasi, serta perusahaan melalui peranan PR-nya. Sedangkan sebagai tolak ukurnya atau langkah terakhir adalah target atau sasaran yang hendak dicapai, yaitu sebagai berikut:

a. Memperoleh citra positif

b. Memperoleh kepercayaan

c. Realitasnya atau bukan khayalan walaupun sasarannya tidak berwujud seperti point pertama dan kedua tersebut diatas, tetapi bisa dirasakan melalui kesan, baik secara individual maupun opini publik yang diterima secara positif. 

2.3.8 Pesan Kampanye 

Kampanye selalu bermula dari gagasan. Sebuah gagasan dapat muncul karena berbagai alasan. Tetapi apapun latar belakangnya, suatu gagasan pada akhirnya akan dikontruksi dalam bentuk pesan-pesan yang dapat disampaikan kepada khalayak. Pesan-pesan inilah yang akan dipersepsi, ditanggapi, diterima atau ditolah oleh khalayak. Jadi inti kampanye tidak lain adalah pesan. 

Kampanye pada dasarnya adalah penyampaian pesan-pesan dari pengirim kepada khalayak. Pesan-pesan tersebut dapat disampaikan dalam bentuk berbagai bentuk. . Apapun bentuknya, pesan-pesan selalu menggunakan sombol, baik verbal maupun nonverbal, yang diharapkan dapat memancing respons khalayak. Disini Applbaum dan Anatol (1974) menekankan pentingnya menyadari bahwa kegiatan kampanye mengandalkan pesan-pesan simbolis. Melalui simbol-simbol, pesan-pesan kampanye dirancang secara sistematis agar dapat memunculkan respons tertentu dalam pikiran khalayak. Agar respons tersebut muncul maka prasyarat yang harus dipenuhi adalah adanya kesamaan pengertian tentang simbol-simbol yag digunakan di antara pelaku dan penerima. Jadi menciptakan kesamaan makna (commonness) diantara pelaku kampanye dan penerima pesan merupakan landasan bagi tercapainya tujuan kampanye berikutnya. Balund meringkas pernyataan ini dalam ungkapan “No common meaning no change”. 

Tujuan kampanye hanya dapat dicapai bila khalayak memahami pesan-pesan yang ditujukan pada mereka. Ketidakmampuan mengkostruksi pesan sesuai dengan khalayak sasaran yang dihadapi merupakan awal dari kegagalan sebuah prigram kampanye. Karena itu Pfau dan Perrot (1993) menasihati kita untuk berhati-hati ketika mengkostruksi pesan kampanye agar tidak menjadi boomerang effect yang dapat menggagalkan pencapian tujuan.

a. 
Pengaruh Pesan Terhadap Keberhasilan Kampanye 


Dibalik kesuksesan setiap kampanye, ujar Rogers dan Synder (2002), selalu hadir para perancang pesan yang sensitive dan kreatif. Para perancang pesan ini umunya memiliki kepekaan dalam mengidentifikasi karakteristik khalayaknya dan memiliki kreativitas dalam mendesain pesan sesuai ciri-ciri umum khalayak yang menjadi sasaran utama. Aspek apa sajakah yang perlu diperhatikan agar mampu mendesain pesan secara efektif? Merujuk pada Bettinghaus (1973; Applbaum & Anatol (1976); Shimp dan Delizier (1986) serta Johston (1994), setidaknya ada dua aspek penting yang harus diperhatikan yakni isi pesan dan struktur pesan.

· Isi Pesan


Banyak hal yang terkait dengan isi pesan, mulai dari materi pendukungnya, visualisasi pesan, isi negatif pesan, pendekatan emosional, pendektan rasa takut, kreativitas dan humor, serta pendekatan kelompok rujukan. 



Banyak penelitian menemukan bahwa material pendukung seperti ilustrasi dan kejadian bersejarah dalam sebuah pesan sangat mepengaruhi perubahan sikap orang yang menerima pesan tersebut. Menurut Koballa (1986) sikap yang terbentuk berdasarkan contoh dan peristiwa bersejarah yang telah terjadi dimasa lalu lebih menetap pada diri seseorang dalam waktu yang lama, dibandingkan dengan sikap yang terbentuk berdasarkan  data-data. 



Isi pesan kampanye juga harus menyertakan visualisasi mengenai dampak positif atas respons tertentu yang diharapkan muncul dari khalayak sasaran. Makin nyata visualisasi konsekuansi pesan makin mudah khalayak mengevaluasi pesan tersebut dan makin cepat mereka menentukan sikap untuk menerima atau menolak isi pesan. Pelaku kampanye dapat menentukan penggambaran seperti apa yng akan mendukung kesuksesan kampanye agar diterima oleh khalayaknya.



Disisi lain, pelaku kampanye juga harus melihat pesan dari pendekatan emosional. Rasa takut, kreativitas dan humor, serta pendekatan kelompok rujukan. Melalui pendekatan emosional, orang akan lebih menerima pesan berdasarkan dimensi afektif yang dimilikinya. Jika sesorang merasa terancam dengan isi pesan, maka ia cenderung tidak akan merespons pesan tersebut. 



Pada kenyataanya himbauan rasa takut tidak selamanya efektif. Para peneliti di Ontario, Canada (Kotker, 1995), bahwa himbauan rasa takut yang berlebihan akan mengakibatkan pesan tidak efektif, karena khalayak berupaya menghindari atau menolak pesa tersebut dengan berkomentar. Disini berarti kita harus menyesuaikan karakteristik khalayak dan objek kampanye yang disampaikan.



Disamping himbauan rasa takut, ilustrasi dan visualisasi, pengolahan isi pesan juga membutuhkan kreativitas dan homor. Tidak selamanya dalam sebuah kegiatan kampanye orang membeberkan program-program kampanyenya dengan serius, karena hal itu justru akan sangat membosankan dan menimbulkan kejenuhan khalayak. Lebih dari itu mereka mungkin akan bingung dan kesulitan Karena terlalu banyak data dan informasi yang harus dicerna. Dalam kondisi seperti ini boleh jadi perhatia mereka akan menurun dan akibatnya pesan-pesan kampanye tidak diterima (accepted) oleh khalayak. Disinilah fungsi kreatib\vitas pelaku kampanye untuk mengemas pesan dan cara menyampaikan pesan kampanyenya itu sehingga lebih mudah diterima. Apalagi jikadibumbui hal-hal jenaka yang sifatnya menghibur agar kondisi khalayak menjadi rileks dalam menerima pesan-pesan kampanye itu.



Hal terakhir dalam isi pesan adalah pendekatan kelompok rujukan khalayaknya. Kelompok rujukan adalah sekumpulan orang yang memberikan inspirasi tertentu pada orang lain dan mereka mejadi panutan atau model untuk dicontoh. Pesan kampanye akan lebih efektif bila memperlihatkan orang-orang yang menjadi rujukan  bagi orang lainnya. seseorang akan lebih mudah menerima isi pesan jika orang lain yang menjadi rujukannya juga menerima pesan tersebut.

· Struktur Pesan

Istilah struktur pesan merujuk pada bagaimana unsur-unsur pesan diorganisasikan. Secara umum ada tiga aspek yang terkait langsung dengan pengorganiasian pesan kampanye yakni sisi pesan ( messege sidedness), sususnan penyajian (order of presentation), dan pernyataan (drawing conclusion).

Sisi pesan memperhatikan bagaimana argumentasi yang mendasari suatu pesan persuasif disajikan kepada khalayak. Bila pelaku kampanye (secara sepihak) hanya menyajikan pesan-pesan yang mendukung posisinya maka ia menggunakna pola pesan satu sisi (one sided fashion). Disini  kelemahan posisi pelaku kampanye atau kekuatan posisi  pihak lawan tidak pernah dinyatakan secara eksplisit. Bila pelaku kampanye juga menyajikan sebagian dari kelemahan posisisnya atau sebagaian  kelebihan dari posisi pihak lain maka ia menggunakan pola pesan dua sisi (two sided messege). 

Penggunaan argumentasi dua sisi dapat memperkuat kredibilitas pelaku kampanye. Khalayak akan menganggap pesan dua sisi lebih jujur dan dapat dipercaya. Namun kejujuran bukanlah alasan pokok yang menyebabkan juru kampanye memilih pola pesan dua sisi.  Disini  juru kampanye harus pandai menonjolkan kekuatan argumentasi yang dimiliki sambil menyajikan beberapa kelemahan dari gagasan yang ada (manageable weaknesses).

Pada beberapa kampanye situasi pesan kampanye dua sisi jauh lebih efektif ketimbang pesan satu sisi. Dengan menyajikan pesan dua sisi pelaku kampanye dapat membuat khalayak kebal terhadap pengaruh pesan dari pihak lawan. Lebih dari itu, penyajian kelemahan pihak lawan juga memungkinkan khalayak melakukan counterargument terhadap upaya persuasi pihak lawan. 

Argumentasi dua sisi juga menjadi jauh lebih efektif ketika berhadapan dengan khalayak yang : (1) berpendidikan tinggi atau cerdas; (2) Mmenyadari adanya dua sisi yang berseberangan dari satu  sisi; (3) dan khalayak belum sepakat dengan posisi juru kampanye. Sebaliknya pelaku kampanye sebaiknya menggunakan argumentasi satu sisi ketika: (1) khalayak sudah dalam posisi mendukung posisi juru kampanye; (2) khalayak mudah bingung atau sulit memahami isu yang ada; (3) khalayak tidak menyadari adanya argumentasi yang berseberangan.

Beberapa penelitian dibidang persuasi juga menemukan bahwa argumentasi dua sisi lebih efektif dalam penerimaan pesan, karena dalam pesan tersebut dimasukkan argument yang mendukungnya sekaligus argumentasi yang menentangnya. Objektivitas dan penyangga hak inilah yang membuatnya lebih efektif untuk diadopsi oleh penerimanya. Apalagi bila penerima pesan adalah khalayak aktif yang  kebutuhan akan informasi tinggi, maka pesan seperti inilah yang akan memuaskan kebutuhannya. 

Pengaturan lainnya adalah mengenai penempatan argumetasi dalam pesan. Penempatan  ini erat kaitannya dengan cara penyusunann pesan yang meliputi susunan klimaks, antiklimaks, dan susunan pyramidal. 

Tidak ada satu susunan pesan pun yang berlaku untuk semua situasi. Namun bila yang dijadika patokan adalah tiingkat ketertarikan khalayak (audiences’ level of interest) maka dapat digeneralisasi bahwa ketika tingkat perhatian khalayak rendah (low level of interest) maka pengaturan pesan hendaknya menggunakan susunan anti klimaks. Hal ini dilakukan Karena khalayak dengan tingkat ketertarikan yang rendah akan memberikan porsi perhatian yang rendah pula. Khalayak dalam kategori ini pada umumnya tidak bertahan lama. 

Aspek penting struktur pesan lainnya berkaitan dengan pernyataan apakah pelaku kampanye perlu menyajikan kesimpulan pesn secara eksplisit atau membiarkan khalayak menyimpulkan pesan sendiri. 

Dalam kaitan dengan penting tidaknya menyatakan kesimpulan dalam suatu tindakan komunikasi, Hovland, Janis dan Kelly (Johstone, 1986) berdasarkan eksperimen yang mereka lakukan menyimpulkan lima generalisasi berikut:

1. secara umum, penyajian pesan secara eksplisit akan meningkatkan kemampuan pelakuu kampanye dalam melakukan perubahan (pendapat) pada diri khalayak.

2. bagi khalayak yang kurang cerdas, pelaku kampanye akan lebih mudah mengubah pendapat mereka dengan menyajikan kesimpulan yang eksplisit. 

3. ketika khalayak memersepsi pelaku kampanye akan memanipulasi mereka atau akan menarik keuntungan dari mereka atau khalayak merasa dilecehkan dengan adanya kesimpulan yang tegas untuk mereka, maka pelaku kampanye sebaiknya  membiarkan khalayak membuat kesimpulan sendiri.

4. untuk isu atau pesan kampanye yang memunculkan keterlibatan yang tinggi pada diri khalayak atau gagasan yang bersifat personal maka sebaliknya komuikator membiarkan khalayak membuat kesimpulan sendiri. Sementara untuk gagasan yang bersifat impersonal penyajian kesimpulan akan membuat  komunikasi lebih efektif.

5. ketika berhadapan dengan isu-isu yang kompleks maka akan lebih efektif bila kesimpulan dinyatakan secara eksplisit. Sedangkan pesan-pesan yang lebih sederhana harus mempertimbangkan karakteristik khalayak sebelum menetapkan perlunya pernyataan kesimpulan yang eksplisit. 

2.4 Teori-Teori Kampanye 

· Persuasi Sebagai Titik Tolak Kampanye 


“Campaigns are inherently persuasive communication activities” (Pfau & Parrot, 1993). Persuasi secara inheren terkadang dalam kampanye. Dengan demikian setiap tindakan kampanye pada prinsipnya adalah tindakan persuasi.


Meski inti kampanye adalah persuasi, namun tindakan persuasive dalam kampanye tersebut berbeda dengan tindakan persuasive perorangan. Sekurang-kurangnya ada empat aspek dalam kegiatan kampanye persuasive yang tidak dimiliki tindakan persuasive perorangan yakni:

a. Kampanye secara sistematis berupaya menciptakan “tempat” tertentu dalam pikiran khalayak tentang produk, kandidat atau gagasan yang disodorkan.

b. Kampanye berlangsung dalam berbagai tahapan mulai dari menarik perhatian khalayak, menyiapkan khalayak untuk bertindak, hingga akhirnya mengajak mereka melakukan tindakan nyata.

c. Kampanye juga mendramatisasi gagasan-gagasan yang disampaikan pada khalayak dan mengundang mereka untuk terlibat baik secara simbolis maupun praktis, guna mencapai tujuan kampanye.

d. Kampanye juga secra nyata menggunakan kekuatan media massa dalam upaya menggugah kesadaran hingga mengubah perilaku khalayak.


Disamping perbedaan diatas, menurut Perloff (1993:302), persuasi dalam kegiatankampanye juga berbeda dari tindakandalam setting laboratorium. Dalam tindakan kampanye, persuasi diterapkandalam dunia nyatayang kompleks dan dinamis, dimana khalayak sasaran hamper tidak mungkindikontrolsebagaimana umumnya terjadi dalam eksperimen persuasi di laboratorium. Analisis prkatis persuasi dalam kampanye juga tidak hanya menyoroti sasaran dalam level individual (microlevel) tapi juga meliputi analisis pada tataran sistem sosial sosial (macrolevel). Akhirnya pertimbangan politik juga harus diperhitungkan sebagai salah satu faktor dominan yang mempengaruhi pilihan tindakan persuasi dalam praktik kampanye. Hal ini tidak pernah terjadi dalam setting laboratorium. 


Weinriech (1999) berpendapat bahwa penerapan persuasi baik dalam prkatik kampanye maupun dalam setting laboratorium, selalu mendasarkan diri pada perspektif teoritis yang ada. Beberapa teori dan modl persuasi yang umumnya dijadikan panduan dalam prkatik kampanye diantaranya Model keyakinan Kesehatan, Teori Difusi Inovasi, Teori Pertimbangan Sosial, Teori Perilaku Terencana, Teori Disonansi Kognitif, Teori Tahapan Pertimbagan Sosial dan Teori Sosial Kognitif.

· Menggunakan Teori-Teori Persuasi Dalam Praktik Kampanye


Teori merupakan seperangkat pernyataan yang sistematis, metodis, logis dan factual yang dikemukakan untuk menjelaskan danmemprediksi sebuah realitas. Realitas yang terdapat pada sebuah teori merupakan pemahaman subjektif manusia yang dibuat berdasarkan  fakta objektif yang tersedia. 


Kurt Lewin menyatakan bahwa teori itu sangat praktis. “Three is nothing as practical as a good theory”, demikian ujarnya (Perry, 2002). Ini sepenuhnya benar karena pada dasarnya teori diciptakan untuk mendukung praktik. Menguasai teori berarti menguasai suatu cara berpikir (frame of thinking) yang sistematis dan praktis dalam menganalisis suatu fenomena tertentu, misalnya kampanye. Dalam hal ini teori-teori yang dapat dijadikan rujukan adalah teori-teori di bidang persuasi karena pada intinya kampanye adalah praktik persuasi. Beberapa teori persuasi yang dapat digunakan dalam merancang sebuah program kampanye adalah:

a. 

Model Keyakinan Kesehatan (Health Belief Model)

Model Keyakinan Kesehatan menjelaskan kondisi-kondisi yang sangat diperlukan bagi terjadinya suatu perubahan perilaku. Meski terlihat mengkhususkan diri pada peilaku yang berhubungan dengan kesehatan, ternyata model  ini dapat digunakan untuk menganalisis berbagai pemikiran Yang harus ditumbuhakan dalam diri khalayak melalui pesan-pesan kampanye, agar terjadi perubahan perilaku sesuai yang diinginkan. Menurut model ini manusia akan mengambil tindakan untuk mencegah, menyaring dan mengontrol berbagai kondisi dirinya, dalam hal ini adalah penyakit, dengan berdasarkan kepada faktor-faktor berikut.

1. Persepsi akan kelemahan (perceived susceptibility); individu percaya dan merasa bahwa dirinya berpeluang terkena penyakit atau kondisi tertentu.

2. Persepsi resiko (perceived severity); individu percaya bahwa bila penyakit itu menimpa akan membawa suatu kondisi yang   sulit dan tidak menyenangkan.

3. Persepsi akan keuntungan (perceived benefits); individu percaya bahwa perilaku preventif dapat mengurangi kerugian atau akan membawa suatu konsekuensi positif.

4. Persepsi akan rintangan (perceived barriers); individu percaya bahwa biaya yang nyata atau bersifat kejiwaan dari pembentukan perilaku mempunyai keuntungan yang lebih banyak daripada pengorbanan yang harus dilakukan.

5. Isyarat-isyarat untuk beritindak (clues to action); individu harus dapat menghadapi dan mempunyai keinginan menggerakan dirinya sebagai sebuah kesiapan untuk membentuk suatu perilaku.

6. Kemampuan diri (self efficacy); individu percaya bahwa dirinya bisa melakukan tindakan yang  harus dilakukan. 

Enam faktor tersebut akan sangat membantu dalam merancang sebuah kampanye mulai dari tahap penyadaran hingga ke titik yang akan membuat individu bertindak sesuai dengan pesan kampanye.

Dengan menggunakan model keyakinan kesehatan, maka pesan harus mencakup semua elemen yang tercantum dalam model tersebut.

b. 
Teori Difusi Inovasi (Diffusion of Innovations)
Teori difusi inovasi menjelaskan  bagaimana inovasi-inovasi tetentu berkembang dan adan adopsi oleh masyarakat. Teori ini berguna dalam menganalisis kolaborasi yang tepat antara penggunaan komunkasi massa dan komunikasi antarpribadi untuk membuat masyarakat mengadopsi suatu produk, perilaku, atau ide tertentu yang dianggap baru (inovasi).


Menurut teori ini, saluran komunikasi yang paling efektif yang dapat digunakan untuk menyampaikan ide-ide serta penemuan baru adalah opinion leaders dan jaringan sosial dalam kelompok masyarakat. Sebuah inovasi akan dapat diadopasi secara maksimal oleh masyarakat dengan menggunakan two-step flow communication. 

c. 
Teori Perilaku Terencana (Theory of Planned Behaviour)


Teori perilaku terencana menjelaskan bahwa faktor utama yang menentukan terbentuknya suatu perilaku adalah tujuan perilaku itu sendiri. Suatu perilaku tidak terbentuk begitu saja tanpa adanya perencanaan atau kesadaran seseorang akan tujuan yang ingin dicapai melalui perilaku tersebut. Kesadaran akan tujuan tertentu akan membawa individu untuk membuat rencana membentuk sebuah perilaku dalam suatu situasi tertentu. Pada dasarnya, tujuan sebuah perilaku ditentukan oleh faktor-faktor berikut:

1. Sikap terhadap perilaku. Ini menyangkut kepercayaan individu terhadap konsekuensi positif dan negatif dari sebuah perilaku, seta pertimbangan-pertimbangan penting yang ada pada masing-masing konsekuensi tersebut. Perilaku akan terlaksana jika individu merasa konsekuensi positifnya lebih besar daripada konsekuensi negatif.

2. Norma subjektif yang berhubungan dengan perilaku. Ini menyangkut kepercayaan individu berkenaan dengan pemikiran orang-orang yang mempunyai arti penting bagi dirinya terhadap perilaku tersebut. Hal ini berhubungan erat dengan sejauhmana individu termotivasi agar dapat memenuhi harapan orang-orang tersebut.

3. Persepsi terhadap pengawasan perilaku. Ini adalah persepsi individu mengenai kekuatan faktor eksternal yang akan sangat mempengaruhi tingkat kemudahan atau kesulitan munculnya perilaku tersebut. 

d. 
Teori Disonansi Kognitif


Teori yang diungkapkan oleh Leon Festinger pada tahun 1957 ini mengemukakan bahwa keyakinan seseorang dapat berubah pada saat mereka sedang berada pada situasi konflik. Ini dapat terjadi karena pada dasarnya manusia didorong oleh keinginan untuk selalu berada dalam suatu keadaan psikologis yang seimbang (konsonan). Jika terjadi ketidakkonsistenan di antara kepercayaan atau tindakan yang menimbulkan suatu ketidak yakinan, maka hal ini disebut sebagai disonansi kognitif. 


Ada tiga faktor yang dapat  mempengaruhi besarnya dosonansi yang dirasakan orang lain yaitu:

1. Derajat kepentingan atau seberapa penting isu tertentu bagi orang tersebut.

2. Besarnya perbandingan disonansi atau kesadaran disonansi seorang manusia yang berhubungan dengan jumlah kesadaran konsonan yang dimilikinya.

3. Dasar pemikiran bahwa orang dapat memerintahkan untuk membenarkan inkonsistensi. Ini berangkat dari alasan yagn digunakan untuk menjelaskan mengapa inkonsistensi bisa terjadi.

Besarnya disonansi akan menentukan tindakan yang akan diambil seseorang dan kesadaran mereka untuk mengurangi dosonansi. Ada beberapa metode yang dapat digunakan untuk mengurangi disonansi, yaitu;

1. Mengubah kognisi


Apabila diantara dua kognisi terdapat ketidakcocokan, maka orang dapat dengan mudah mengganti salah satunya agar konsisten dengan yang lain.

2. Menambah kognisi


Apabila dua kognisi menyebabkan besarnya dosinansi, ini dapat dikurangi dengan menambah satu atau lebih kognisi yang sesuai atau cocok

3. Mengubah atau mengganti kepentingan


Antara ketidakcocokan kognisi dan kecocokan kognisi harus dipertimbangkan kepentingannya. Hal ini sangat menguntungkan untuk menukar kepentingan dari berbagai kognisi.

4. Membuat misinterpretsi informasi


Apabila ada ketidaknyamanan karena informasi berlawanan dengan yang selama ini diyakini, maka akan ada kelegaan dengan menganggap bahwa telah terjadi kesalahpamahaman akan informasi baru tersebut.

5. Mencari informasi pembenaran


Sebuah usaha maksimal untuk membuktikan bahwa kognisi yang selama ini  diyakini adalah sesuatu  yang benar. Ini dilakukan dengan meminta orang lain yang  membenarkan kognisi tersebut.

e. 
Teori Tahapan Perubahan (Stages of Change Theory)


Teori yang biasa disebut juga dengan transtheiretical model akan sangat membantu dalam menganalisis jenis khalayak serta membuat pesan-pesan yang sesuai untuk setiap jenis khalayak. Teori ini menjelaskan tahapan-tahapan yang dilalui oleh seorang individu dalam rangka mengadopsi sebuah perilaku. Ada lima tahap yang akan dilaui oleh seorang individu, yaitu:

1. Precontemplation (praperenungan). Pada tahap ini individu belum mempunyai kepedulian terhadap masalah potensial  yang akan ia hadapi serta tidak menyadari risiko yang akan menimpa dirinya. Semua pesan yang menyarankan perubahan perilaku tidak akan ditanggapai dengan sungguh-sungguh selama kesadaran dan kepedulian tersebut belum muncul. 

2. Contemplation (perenungan). Individu menyadari bahwa dirinya mungkin saja mempunyai resiko dari masalah yang ada, ini kemudian memunculkan kesadaran akan perlunya melakukan  suatu tindakan yang berhubungan dengan masalah tersebut. 


Pada tahap ini pesan-pesan kampanye hendaknya ditekankan pada keuntungan-keuntungan perilaku agar dapat membawa individu pada tahap selanjutnya. Perlu ditekankan juga  tuntutan sosial untuk mengubah perilaku.

3. Preparation (persiapan). Individu telah memutuskan bahwa dirinya harus melakukan suatu tindakan dan  belajar mengenai hal-hal apa saja yang perlu dilakukan. Dari itu, untuk dapat menggerakkan khalayak agar dapat melaksanakan perilaku tersebut maka pesan kampanye harus dikemas untuk meminimalisasi persepsi khalayak mengenai rintangan-rintangan yang akan ia hadapi

4. Action (tindakan). Individu akan amelaksanakan perilaku tersebut. Ini dapat dikatakan sebagai tahap percobaan untuk mengetahui sejauh mana kegunaan yang diperoleh. Penguatan positif harus dilakukan agar individu tersebut mau melakukannya lagi. 

5. Maintenance (pemeliharaan). Indivisu melanjutkan perlakunya pada situasi-situasi yang sesuai. Pesan harus dapat menguatkan dan memberikan pengetahuan mengenai cara-cara mempertahankan komitmen dengan memberikan rancangan tujuan dan bagaimana menghadapi rintangan-rintangan yang mungkin terjadi. 

Tahap yang paling rawan adalah pada tahap preparation dan action, terutama untuk perilaku yang memerlukan proses cukup panjang dan lama. Karenanya, teori tahapan perubahan akan sangat membantu dalam membuat segmentasi khalayak pada jenjang atau tingkatan yang sesuai. Hal ini disebabkan tidak semua khalayak sebuah kampanye berada ditahap precotemplation. Bisa saja, khalayak sebenarnya sudah berada ditahap contemplation namun belum juga bertindak karena tidak tahu cara melaksanakannya.

f. 
Teori Pembelajaran Kognitif Sosial (Social Cognitive Learning Theory)

Teori pembelajaran kognitif sosial yang dikemukakan oleh Albert Bandura menyatakan bahwa perubahan perilaku sangat dipengaruhi oleh faktor-faktor dalam diri individu dan lingkungannya. Sebagaimana diungkapkan pada teori perilaku terencana, individu akan termotivasi untuk bertindak jika ia percaya bahwa nilai positif yang diharapkan dari perilaku tersebut lebih besar dibandingkan dengan nilai negatifnya. Kepercayaan tersebut bisa datang dari perilaku serupa yang pernah ia lakukan sebelumnya. Jika ternyata perilaku tersebut belum pernah dilakukan, maka individu akan melihatnya dari pengamatan terhadap perilaku yang pernah melakukan perilaku tersebut mempunyai banyak kesamaan dengannya maka kemungkinan besar ia akan mencontoh cara-cara melaksanakan perilaku iitu. Hal ini berhubungan dengan role mode’s example, individu bisa belajar melaksanakan suatu perilaku dengan melihat bagaimana proses orang lain melakukannya. Perilaku ini kemudian akan diadopsi jika orang yang dilihatnya mempunyai keampuhan diri yang berkaitan dengan keterampilan dan kemampuan melaksanakan perilaku tersebut.

g.
Teori Pertimbangan Sosial (Social Judgement Theory)

Teori pertimbangan sosial yang dikemukakan oleh Muzafer Sherif, Carolyn Sherif dan Nebergall (1965) merupakan teori yang memprediksi argumen-argumen yang akan diterima serta ditolak oleh khalayak. Menurut teori ini manusia tidak membuat penilaian terhadap sebuah pesan secara murni berdasarkan manfat yang dimaksud dalam pesan secara murni berdasarkan manfaat yang dimaksud dalam pesan tersebut. Manusia selalu membandingkan sesuatu yang dianjurkan dalam sebuah pesan dengan sikap awal mereka. Manusia tidak akan menerima suatu pesan secara mutlak sebelum melakukan penilaian berdasarkan apa yang selama ini diyakininya. Manusia memang makhluk dinamis yang mempunyai kebebasan atau ruang gerak untuk memilih. 

Ada tiga kebebasan yang dapat dipilih manusia terhadap sebuah pesan yaitu kebebasan untuk menerima, menolak, dan tidak memilih salah satu dari keduanya. 

Pengaruh pesan terhadap seseorang sangat dipengaruhi oleh persepsinya akan kesamaan pesan tersebut dengan sikap yang dianutnya. Karena itu, dalam proses pembentukan pemaknaan pesan akan  terjadi asimilasi dan kontras. Asimilasi adalah penempatan pertimbangan seorang individu yang mendekatkan stimulus dengan titik pediman, kontras adalah usaha untuk menjauhkan stimuluas dengan titik pedoman. 

Dalam proses pertimbangan sosial suatu komunikasi persuasif, manusia kana menilai suatu pesan dengan membandingkan posisi yang dianjurkan dalam pesan denga posisi mereka terhadap masalah tersebut. Mereka menjadikan sikap mereka sebagia titik pedoman untuk  menilai. 

2.5 Faktor-faktor Penghambat dan Penunjang Keberhasilan Kampanye

Sejak awal penelitian kampanye yang berlangsung pada dekade 1940-an hingga telah dilakukan upaya untuk menjawab pertayaan-pertanyaan seputar masalah tersebut. Pembahasan akan dimulai dengan membicarakan  faktor-faktor penghambat dan ditutup dengan mengulas faktor-faktor pendorong kesuksesan dalam kampanye.

1. Faktor-faktor Penghambat Keberhasilan Kampanye

Dari analisis yang dilakukan Hyman dan Sheatsley (Kotler, 1989) terhadap  kegagalan kampanye tersebut disimpulkan bahwa:

a. Pada kenyataannya memang selalu ada sekelompok khalayak yang tidak akan tahu tentang pesan-pesan kampanye yang ditujukan pada mereka. Ketidaktahuan mereka bisa disebabkan mulai dari ketidakseriusan memperhatikan pesan hingga ketidakmampuan memahamu isi pesan.

b. Kemungkinan individu memberikan tanggapan pada pesan kampanye akan meningkat bila ketertarikan dan keterlibatan me teka terhadap isu yang yang diangkat juga meningkat.

c. Orang akan membaca dan mempersepsi informasi yang mereka terima berdasarkan nilai-nilai dan kepercayaan yang dimiliki. Ini artinya orang akan memberikan respons yang berbeda terhadap pesan-pesan yang sama. Bahkan orang-orang akan membaca dan memberikan  tekanan yang yang berbeda pada pesan-pesan yang disampaikan kepada mereka. Implikasinya agar program kampanye terhindar dari kegagalan maka karakteristik harus diperhatikan sehingga pesankampanye dapat dirancang sesuai dengan segmen khalayak. 

d. Kemungkinan individu untuk menerima informasi atau gagasan baru akan meningkat bila informasi tersebut sejalan dengan sikap yang telah ada. Dengan kata lain oramg cenderung menghindari informasi yang tidak sesuai dengan apa yang telah diyakini.

Disamping kedua tokoh diatas, Kotler dan Roberto (1989) juga memberikan pendapat mereka tentang faktor-faktor kegagalan sebuah program kampanye. Ketidakberhasilan kampanye disebabkan oleh:

a. Program-program kampanye tersebut tidak menetapkan khalayak sasarannya secar atepat. Hasilnya kampanye tersebut menjadi tidak terfokus  dan tidak efektif karena pesan-pesan tidak dapat dikontruksi sesuai dengan karakteristik khalayak.

b. Pesan-pesan pada kampanye yang gagal umumnya juga tidak cukup mampu memmotivasi khalayak untuk menerima dan menerapkan gagasan yang diterima.

c. Lebih dari itu pesan-pesan tersebut juga tidak memberikan semacam petunjuk bagaimana khalayak harus mengambil tindakan yang diperlukan.

d. Kegagalan pada sebuah program kampanye yang beorientasi perubahan sosial juga dapat terjadi Karena pelakuk kampanye terlalu mengandalkan media massa tanpa menidaklanjutinya dengan komunikasi antar pribadi. Karena justru dengan komunikasi antar pribadi efek perubahan sikap dan perilaku lebih dapat diharapkan muncul.

e. Akhirnya dengan ringan Kotler dan Roberto menyatakan bahwa sebuah kampanye dapat gagal mngkin hanya karena anggaran untuk membiayai program tersebut tidak memadai sehingga pelaku kampanye tak bisa berbuat total.

Menurut Michael L. Rothschild (Rice & Paisley, 1981). Pada dasarnya ia hanya menyarankan beberapa hal yang perlu diperhatikan agar sebuah program kampanye menjadi tidak sia-sia, yaitu : arti penting objek kampanye, kadar keterlibatan, rasio manfaat dan pengorbanan, tuntutan aktual dari khalayak, dan segmentasi

2. Faktor penunjang Keberhasilan Kampanye

Faktor penunjang keberhasilan kampanye pada prinsipnya terkait erat dengan faktor-faktor penyebab kegagalan kampanye. Ada beberapa temuan yang menjelaskan faktor tersebut:

a. Temuan Lazarsfeld, Merton dan Wallack

Wallack  adalah peneliti yang berupaya menyempurnakan temuan-temuan kedua tokoh tersebut. Temua ilmuwan tersebut meliputi lima hal sebagai berikut:

1. Monopolization, diartikan sebagai penguasaan penuh sebuah program kampanye terhadap media komunikasi yang ada. Disini kita tidak melihat ada pesan-pesan lain dalam media massa yag digunakan, yang isinya bertentangan (countercommunications) dengan tujuan kampanye. Bila hal tersbut terjadi maka pesan-pesan kampanye tidak efektif dan khalayak bingung menentukan mana pesan yang benar. Sebaliknya bila pesan-pesan di berbagai  media massa yang digunakan sejalan dan saling mendukung dengan tujuan kampanye maka keabsahan pesan tersebut tidak akan dipertanyakan khalayak. Kondisi ini akna menciptakan keseragaman pesan pada diri khalayak. 

2. Canalization, diartikan sebagai penyaluran lebih lanjut dari perilaku atau sikap yang telah ada kepada sasaran baru yang masih searah. Jadi kita tidak bermaksud menciptakan sikap atau perilaku baru yang akan bertentangan dengan yang telah atau lebih dulu ada pada diri khalayak. 
3. Supplementation. Lazarsfeld dan Merton meyakini bahwa kampanye perubahan sosial akan sukses bila pesan-pesan media massa ditindaklanjuti dengan komunikasi antar-pribadi. Kontak secara langsung antara khalayk dengan pelaku kampanye memberikan peluang pada mereka untuk mendiskusikan dan mengklarifikasi apa yang dilihat atau didengar dari media massa. Lewat cara ini informasi akan diproses secara lebih baik dan kemungkina mereka menerima gagasan yang disampaiakn juga meningkat. 
4. Making Personal Connection. Istilah ini dapat diartikan sebagai upaya pelaku kampanye untuk mengaitkan pesan-pesan yang dibuat dengan karakteristik dan dunia pengalaman keseharian khalayak. Pesan-pesan kampanye yangterkait dengan kebutuhan dan nilai-nilai khalayak, yang dibahas secara sderhana dan menggunakan istilah atau perumpamaan yang dekat dengan pengalaman keseharianindividu akan membuat pesan tersebut masuk akal dimata khalayak.
5. Creation of new opinions atau penciptaan pendapata-pendapat baru merupakan unsur pendorong kesuksesan kampanye lainya. Asumsi yang mendasari konsep ini adalah bahwa lebih mudah untuk memperkenalkan pendapat dan keyakinan-keyakinan baru ketimbang mengubah yang sudah ada. Banyak bukti ilmiah yang menunjukkan bahwa media massa mampu menanamkan pendapat-pendapat baru pad abenakkhalayakterhadap berbagai isu (Klapper, 1960).  

b. Temuan Rogers dan Storey

Rogers dan storey (1987) menyimpulkan bahwa untuk suksesnya sebuah kampanye baisanya ditandai oleh empat hal:

1. Penerapan pendekatan yang bersifat strategis dalam menganalisa khalayak sasaram kampanye, dalam hal ini termasuk analisis sejauhmana pengetahuan khalayak tentang topic, dan bagaimana persepsi mereka terhadapnya.

2. Pesan-pesan kampanye dirancang secara segmentatif sesuai dengan jenis-jenis khalayak yang dihadapi. Segmentasi tersebuut dapat berdasarkan usia, jenis kelamin, pekerjaan, budaya,manfaat produk, dan gagasan,

3. Penetapan tujuan yang realistis

4. Akhirnya kampanye lewat media akan lebih mudah meraih keberhasilan bila disertai dengan penyebaran personel kampanye untuk menindaklajuti secara interpersonal.

c. Temuan Snyder

Ada tiga faktor lainnya yang juga perlu mendapat perhatian agar suatu program kampanye dapat berhasil yakni: objek kampanye (sifat gagasan sosial, produk, atau kandidat politik), kesiapan khalayak dan lingkungannya, serta tindakan lanjutan (follow up).

Bila objek kampanye menjadi semakin serius maka peneriman dan perubahan khalayak menjadi semakin sulit. Semakin tinggi tingkat keseriusan objek kampanye semakin banyak persyaratan yang dibutuhkan untuk berubah mulai dari kesadaran sikap positif hingga keterampilan untuk melaksankan tindakan tersebut. 

Terkait dengan tindakan lanjuti (follow up). Konsep ini sebenarnya hampir serupa dengan konsep komunikasi antarpribadi menurut Merton dkk, atau gagasan penyebaran personel kampanye dari Rogers dan Storey. Bedanya Snyder menyarankan tindak lanjut tersebut dalam konteks yang lebih luas. 

Berbagai temuan tentang faktor-faktor penghambatt dan penunjang keberhasilan kampanye yang disampaikan berbagai kelompok pada prinsipnya saling melengkapi satu sama lain.

d. Temuan Rice dan Atkin

Menyimpulkan bahwa faktor-faktor yang secara nyata memberikan kontribusi pada keberhasilan kampanye meliputi:

1. Peran media massa. Media massa dianggap sangat efektif dalam menciptakan kesadaran, meningkatkan pengetahuan dan mendorong khalayak berpartsipasi dalam proses kampanye. 

2. Peran komunikasi antarpribadi. Bentuk komunikasi ini, khususnya yang dilakukan lewat kelompok teman sebaya (peergroup) dan jaringan sosialk, dipandang sebagai instrument penting dalam menciptakan perubahan perilaku dan memelihara kelanggengan perubahan tertentu.

3. Karakteristik sumber dan media. Kredibilitas sumber memberikan kontribusi yang besar bagi pencapaian tujuan kampanye. Demikian pula dengan pemanfaatan media komunikasi yang tepat dengan kebiasaan bermedia (media habit) khalayak

4. Evaluasi formatif. Evaluasi ini dilakuakn selama proses kampanye dan terutama diarahkan untuk mengevaluasi tujuan dan efektifitas pesan kampany, presisposisi khlayak dan ketersediaan sumber daya pendukung.

5. Himabaun pesan. Dalam hala ini pesan harus dirancang secara spesifik agar mampu menghimbau nilai-nilai individual.

6. Perilaku preventif. Mengkampanyekan suatu yang bersifat preventif dimana hasilnya tidak dapat dirasakan secara langsung lebih sulit ketimbang gagasan atau produk yang dapat dirasakan langsung hasilnya. Dalam kondisi ini harus diupayakan suatu manfaat antara yang menyadarakan khalayak bahwa hasil tersebut tidak dapat dirasakan seketika.

7. Kesesuaian wakatu, aksesibilitas dan kecocokan. Agar menjadi efektif pesan-pesan kampanye harus disampaikan pada saat yangtepat, budaya yangsesuai, dan melalui media yang tersedia di lingkungan khlayak. 

e. Pendapat Mandelshon

Pendapat Medndelsohn tentang kampanye yagnsukses pada mulanya dimaksudkan sebagai reaksi terhadap pendapat hyman dan Sheatsley, yang menyatakan bahwa kegagalan kampanye umumnya terjadi karena adanya sejumlah besar khalayak yang tidak peduli pada pesan-pesan yang ditujukan pad amereka. Menurut Mendelsohn ini pernyataan yang salah. Kita tidak dapat menyalahkan  khalayak karena mereka tidak terpengaruh oleh program kampanye.

Kampanye komunikasi dapat sukses, ujar Mendelsohn, jika pelaku kampanye juga memperhitungkan tiga hal berikut (Windahl, Signitzer & Olson, 1992): 

a. Kampanye seharusnya menetapkan tujuan yang realistis sesuai situasi masalah dan sumber daya yang tersedia. Suksesnya sebagian besar kampanye periklanan, lanjut Mendelsohn, umumnya dikarenakan tujuan-tujuan yang realistis. 

b. Semata-mata menyampaiakan pesan kampanye melalui media massa tidaklah cukup. Karena itu pemanfaatan berbagai saluran komunikasi secara terpadu perlu dilakukan terutama saluran komunikasi antarpribadi.

c. Perencanaan kampanye harus mengetahui publik yang mereka hadapi secara memadai. Dalam hal ini khalayak sasaran tidak boleh diperlakukan sebagai monolithic mass (massa yang seragam) melainkan sebagai sasaran yang beragam, baik dalam hal kebiasaan media, gaya hidup, nilai, aspek demografis dan ciri-ciri psikologis lainnya.

f. Temuan Schenk dan Dobler

Schenk dan Dobler meyetujui sepenuhnya berbagai faktor penunjang keberhasilan kampanye yangdisampaikan Lazarsfeld, dkk (Pwerloff, 1993) dan temuan Rogers dan Storey (1987). Namun dari berbagai faktor yang ada, lanjut mereka, peran pemuka pendapat (opinion leader) menempati posisi yang sangat sentral. 

Dari rangkaian penelitian yang dilakukan di Jerman, Schenk dan Dobler menemukan bahwa peran pemuka pendapat sangat menonjol dalam mempengaruhi sikap dan perilaku khalayak terutama ketika pesan yang disampaikan media massa berbeda dengan sikap pengetahun penerima pesan. Dalam hal ini seringkali khalayak meminta saran kepada opinion leader sebelum mereka mengambil keputusan. Komunikasi antarpribadi antara khalayak dengan pemuka pendapat ini, lanjut schenk dan Dobler, mampu memebrikan kontribusi signifikan terhadap keberhasilan kampanye. Hal ini dimungkinkan karena pembicaraan secara langsung tersebut umumnya mengarah kepada evaluasi terinci tentang pesan-pesan yang diterima yang pada akhirnya mampu membuat  mereka mengambil kesimpulan.

2.6 Strategi Public Relations Dalam Melakukan Kampanye

Fungsi dan tugas Public Relations, menurut Scott M. Cutlipp dan Allen H. Centre bahwa program kerja di dalam suatu kampanye, yaitu sebagai berikut:

To divise and implement programs that will gain wide and favorable interpretations of an organizing policies and operations.


Artinya, merencanakan dan melaksanakan program-program yang dapat menumbuhkan penafsiran yang menyenangkan terhadap suatu kebijaksanaan dan mengenal operasional organisasi. 


Strategi yang dapat dilakukan oleh seorang Public Relations dalam sebuah kampanye salah satunya dengan menggunakan strategi komunikasi dan juga bisa dilakukan dalam bentuk persuasi, seperti yang telah dijelaskan diatas. 


Namun hal yang perlu diingat adalah sebelum melakukan atau menggalakkan suatu program kampanye dan penggiatan aktivitas Public Relations, terlebih dahulu pihak perusahaan, organisasi, atau lembaga harus membangun kredibilitas dan citra perusahaan (corporate credibility and image) yang positif kepada masyarakat. Setelah itu, mengangkat tema, topik, isu yang akan dijadikan  ajang kampanye Public Relations. Disamping itu harus ada kesiapan mental, keyakinan, dan kepercayaan diri dari praktisi Public Relations yang pada akhirnya akan bertindak  sebagai komunikator atau mediator dari pihak organisasi atau perusahaan terhadap komunikan sebagai objek sasaran khalayaknya (audience).


Untuk mencapai keberhasilan dalam melaksanakan penggiatan program kampanye tersebut hal yang diperhatikan sebagai berikut:

a. tentukan tujuan yang hendak dicapai

b. tentukan sasaran kampanye

c. tentukan ruang lingkup kampanye (lokal, regional atau nasional)

d. tentukan jangka waktunya (life of cicle)

e. tentukan publik sasarannya (Pemerintah, swasta, masyarakat, customer atau consumen dan lain-lain)

f. tentukan tema, topik atau isu dari kampanye tersebut

g. tentukan efek yang akan diinginkan dalam suatu kampanye

h. tentukan fasilitas yang diinginkan dalam suatu kampanye

i. pembentukan team work (tim kerja) yang solid dan professional

Selain itu juga dalam melakukan strategi komunikasi, menurut Cutlip dan Center, dalam peranan PR ketika berkomunikasi dikenal dengan “The 7 C’s of communications”, antara lain sebagai berikut:

a. Credibility

Komunikasi tersebut dimulai dengan membangun suatu kepercayaan. Oleh karena itu, untuk membangun iklim kepercayaan itu dimulai dari kinerja, baik pihak komunikator dan pihak komunikan akan menerima pesan tersebut berdasarkan keyakinan yang dapat dipercaya, begitu juga tujuannya.

b. Contex

Suatu program komunikasi mestinya berkaitan dengan hal yang tidak bertentangan dan memperlihatkan sikap partisipatif.

c. Content

Pesan yang disampaikan mempunyai arti bagi audiensinya dan memiliki kecocokan dengan sistem nilai-nilai yang berlaku bagi orang banyak dan bermanfaat.

d. Clarity

Pesan dalam berkomunikasi itu disusun dengan bahasa yang dapat dimengerti.

e. Continually and consistency

Komunikasi itu dilakukan berulang-ulang, dan isi pesan harus konsisten dan tidak membingungkan audiensinya.

f. Channels 

Menggunakan media sebagai saluran yang setepat mungkin dan efektif dalam menyanpaikan pesan yang dimaksud.

g. Capability of audience

Memperhitungkan kemungkinan suatu kemampuan dari audiensinya, yaitu melibatkan berbagai faktor adanya suatu kebiasaan. Kebiasaan membaca atau kemampuan menyerap ilmu pengetahuan dan sebagainya perlu diperhatikan oleh pihak komunikator dalam melakukan suatu kampanye PR.



Komunikator merupakan “tokoh sentral” dalam suatu proses kampanye secara efektif dan efisiensi karena ia harus memahami proses secara seksama mengenai berbagai hal yang terkait dengan komunikasi dalam penyampaian pesan kepada publik. Dalam menyampaiakan pesan diharapkan dapat memperoleh efek yang positif. Komunikator harus terampil dalam membaca dan mendengar dan bukan sekedar “hear” terhadap aspirasi yang muncul didalam masyarakat. 


Tidak hanya masalah komunikasi yang dapat  dilakukan oleh Public Relation baik itu dilihat dari intern pribadi PR maupun faktor dari luar tetapi seorang Public Relations dalam strateginya juga harus melakukan suatu program kerja Kampanye PR. Program kerja tersebut dapat digambarkan sebagai berikut:

Gambar 2.7
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Keterangan program kerja kampanye PR.


Melalui tahapan kerja (work programmers) Public Relations sesuai dengan perencanaan, baik untuk internal relations meupun external relations dan tujuan yang hendak dicapai kemusian, yaitu menciptakan citra baik sebagai berikut:

1. Program kerja internal public (membina hubungan ke dalam), yaitu berupaya membangun atau menciptakan budaya perusahaan (corporate culture) dan sense of belonging dari pihak karyawan terhadap perusahaannya, misalnya bagaimana memotivasi, memberikan penghargaan, membangun disiplin tinggi dan professional, serta etos kerja yang tinggi bagi setiap karyawan dan jajaran level pemimpin sehingga pada akhirnya akan tercipta produktivitas yang tinggi: Makes a Productivity.

2. Langkah atau tahap berikutnya bila program kerja internal cukup mapan dan mantap untuk memberikan pelayanan prima dan  professional  tinggi, yaitu mulai membangun yagn baik dari pihak luar (publik eksternal) terhadap lembaga atau organisasi dan produk atau jasa yang ditampilkan. Program tahap kedua ini lebih menampilkan corporate imege and indentity yang tinggi melalui program kampanye PR (PR compaign programme) sehingga akan memayungi citra atas produknya yang ditawarkan kepada target audience atau konsuennya: Makes a Corporate image.

3. Tujuan (objective), setelah melalui tahap program pertama dan kedua akan membnagun citra positif, kemauan baik, saling pengertian, saling mempercayai, saling menghargai, dan toleransi bagi kedua belah pihak antara perusahaan dengan publiknya: Makes a good image. 

Jadi dapat disimpulkan bahwa dalam melakukan kampanye, seorang Public Relations juga harus mengerti strategi komunikasi yang dilakukan, bentuk komunikasi yang dipergunakan, pernan PR sendiri dalam berkomunikasi (etos kerja) dan lain sebagianya tetapi dalam kampanye juga diperlukan suatu susunan program kerja kampanye guna untuk berhasilnya suatu program yang  dilakukan. 
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