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BAB II  

KERANGKA PEMIKIRAN 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 
 

Penulis mencari referensi penelitian terdahulu yang memiliki fokus 

penelitian yang ingin diteliti sehingga dapat membantu peneliti dalam mengkaji 

dan membandingkan apakah terdapat kesamaan atau perbedaan hasil penelitian. 

Peneliti mengacu pada tiga penelitian terdahulu yang memiliki kesamaan topik 

yaitu mengenai Kampanye yang dilakukan oleh Public Relations.  

Terdapat dua penelitian skripsi dan satu jurnal penelitian sebagai referensi 

penelitian terdahulu yang dapat digunakan sebagai referensi antara lain 

penelitian terdahulu pertama dari Suci Irmayana berasal dari Universitas Islam 

Indonesia tahun 2018 yang berjudul Analisis Strategi Kampanye Badan 

Lingkungan Hidup (BLH) Balikpapan dalam Program We Love Cities 2015. 

Dalam penelitian yang dilakukan oleh Suci Irmayana, bermula pada 

ditetapkannya kota Balikpapan sebagai pemenang dalam program We Love 

Cities 2015. Dibalik keberhasilan dari kota Balikpapan, ada badan Lingkungan 

Hidup (BLH) selaku penanggungjawab program We Love Cities 2015 yang 

selalu menghadirkan strategi yang menarik voters. 

Berdasarkan latar berlakang tersebut maka penelitian ini dilakukan dengan 

tujuan guna mengetahui strategi kampanye yang digunakan oleh BLH 

Balikpapan dalam program We Love Cities 2015. Penelitian ini menggunakan 

konsep besar dari Scott M. Cutlip tentang strategi Public Relations. 
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Metodologi penelitian yang digunakan dalam penelitian ini yaitu penelitian 

kualitatif bersifat deskriptif dengan paradigma kontruktivisme.  

Hasil yang didapatkan dari penelitian yang dilakukan oleh Suci Irmayana 

adalah Badan Lingkungan Hidup dalam program We Love Cities 2015 mengacu 

pada konsep strategi Publik Relations milik Scott M. Cutlip yang dilakukan pada 

empat tahapan. 

Perbedaan penelitian yang dilakukan oleh Suci Irmayana dengan penulis 

yaitu subjek penelitian yang dilakukan. Pada penelitian ini penulis melakukan 

penelitian dengan Koalisi Dog Meat Free Indonesia yang merupakan organisasi 

nonprofit, sedangkan penelitian terdahulu dari Suci Irmayana memiliki objek 

penelitian divisi Hubungan Masyarakat dalam Earth Hour Balikpapan. 

Penelitian kedua yang dijadikan referensi adalah penelitian Ratnawati pada 

tahun 2018 dari UIN Alauddin Makassar. Penelitian Ratnawati ini berjudul 

Strategi Kampanye Public Relations dalam Meningkatkan Kesadaran 

Masyarakat Melakukan Donor Darah Pada Palang Merah Indonesia (PMI) Kota 

Makassar. 

Permasalahan dalam penelitian kedua ini adalah kurangnya pengetahuan 

tentang pentingnya berdonor darah, dan masih ada masyarakat yang belum 

tergerak hatinya untuk berpartisipasi dalam melakukan donor darah padahal 

donor darah sendiri bermanfaat untuk membantu orang lain dan juga pendonor 

itu sendiri. Tujuan dari penelitian dengan jenis penelitian deskriptif kualitatif 

yang dilakukan oleh Ratnawati untuk mengetahui strategi kampanye yang 

dilakukan oleh Public Relations pada Palang Merah Indonesia  (PMI) Kota 

Strategi kampanye indonesia..., Devina Novella Dharmawan, FIKOM UMN, 2019



13 
 

Makassar dan untuk mengetahui faktor  penghambat  strategi kampanye Public 

relations dalam meningkatkan kesadaran masyarakat melakukan donor darah 

pada Palang Merah Indonesia  (PMI) Kota Makassar, serta mengetahui faktor 

penghambat strategi kampanye Public Relations dalam meningkatkan kesadaran 

masyarakat dalam melakukan donor darah pada PMI Kota Makassar. 

 Hasil dari penelitian ini yaitu konsep yang digunakan berbeda dengan 

konsep yang peneliti gunakan, konsep dalam penelitian yang dilakukan oleh 

Ratnawati yaitu strategi yang diterapkan oleh Public Relations ada dua yaitu 

strategi publikasi dan strategi mempengaruhi. Dalam penelitian ini juga 

Ratnawati menemukan hambatan Public Relations yaitu pendanaan dan donor 

darah belum menjadi lifestyle masyarakat. 

 Perbedaan dari penelitian ini dengan penulis yaitu penelitian yang dilakukan 

oleh Ratnawati hanya menggunakan konsep dua strategi Public Relations yaitu 

strategi publikasi dan strategi mempengaruhi serta menggunakan strategi Public 

Relations secara islam. Sedangkan penelitian memakai konsep empat tahapan 

strategi Public Relations dari Cutlip and Center. 

 Penelitian ketiga, penulis memakai referensi jurnal penelitian oleh Alodia 

Libertine Chandra, Universitas Kristen Petra Surabaya tahun 2014 yang berjudul 

Strategi Kampanye “Breast Cancer Awareness Month”. Penelitian ini diangkat 

dari kurang sadarnya masyarakat terutama wanita terkait dengan kanker 

payudara yang jumlah kematiannya makin meningkat. Dengan adanya 

permasalahan tersebut, tujuan dari penelitian ini adalah untuk melihat bagaimana 

RRS mengadakan kampanye sebagai suatu bentuk dari strategi Public Relations 
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untuk mencapai tujuan organisasi yaitu menjadi sarana informasi bagi penderita 

kanker payudara. Konsep yang digunakan dalam penelitian ini adalah Grand 

Strategy dan Strategi Public Relations. 

 Hasil dari penelitian yang merupakan jenis penelitian kualitatif ini adalah 

RRS dalam membuat program kampanye “Breast Cancer Awareness Month” 

mengadaptasi pola milik Cutlip, Center, dan Broom. 

 Perbedaan penelitian terdahulu ini dengan penelitian penulis adalah objek 

penelitian yang dimana Alodia meneliti komunitas Reach To Recovery Surabaya 

(RRS) sedangkan penulis meneliti objek penelitian Koalisi Dog Meat Free 

Indonesia. 

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 

No. Keterangan Penelitian 

Terdahulu 1 

Skripsi  

Suci Irmayana 

Penelitian Terdahulu 2 

Skripsi  

Ratnawati 

Penelitian 

Terdahulu 3 

Jurnal 

Libertine Chandra 

Penelitian 

Peneliti 

1. Judul 

Penelitian 

Analisis Strategi 

Kampanye Badan 

Lingkungan Hidup 

(BLH) Balikpapan 

dalam Program We 

Love Cities 2015 

Strategi Kampanye 

Public relations Dalam 

Meningkatkan 

Kesadaran Masyarakat 

Melakukan Donor 

Darah Pada Palang 

Merah Indonesia 

(PMI) Kota Makassar 

 

Strategi 

Kampanye 

“BREAST 

CANCER 

AWARENESS 

MONTH” 

 

Analisis 

Strategi 

Kampanye 

Public 

Relations 

Organisasi 

Non-Profit 

dalam 

Kampanye 

‘Indonesia 

Bebas Daging 

Anjing’ oleh 

Koalisi Dog 

Meat Free 

Indonesia 

2. Universitas Universitas Islam 

Indonesia 

Yogyakarta 

UIN Alauddin 

Makassar 

Universitas 

Kristen Petra 

Surabaya 

Universitas 

Multimedia 

Nusantara 
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3. Rumusan 

Masalah 

Strategi kampanye 

Badan Lingkungan 

Hidup Balikpapan 

dalam Program “We 

Love Cities 2015”. 

Faktor penghambat 

dan pendukung 

yang dihadapi 

Badan Lingkungan 

Hidup Balikpapan 

saat kampanye 

mengkampanyekan 

Program “We Love 

Cities 2015”. Solusi 

yang diberikan oleh 

Badan Lingkungan 

Hidup Balikpapan 

untuk mengatasi 

kendala tersebut. 

Strategi kampanye 

yang diterapkan Public 

relations dalam 

meningkatkan 

kesadaran masyarakat 

melakukan donor 

darah pada Palang 

Merah Indonesia 

(PMI) Kota Makassar 

serta 

faktor-faktor yang 

menghambat strategi 

kampanye Public 

relations 

dalam meningkatkan 

kesadaran masyarakat 

melakukan donor 

darah pada 

Palang Merah 

Indonesia (PMI) Kota 

Makassar 

 

Adanya angka 

kematian yang 

terus meningkat 

diakibatkan oleh 

kanker payudara 

pada wanita dan 

kurangnya 

pengetahuan 

masyarakat 

terhadap 

SADARI. 

strategi 

kampanye 

Public 

Relations 

Organisasi 

non-profit 

dalam 

Kampanye 

‘Indonesia 

Bebas Daging 

Anjing’ oleh 

Koalisi Dog 

Meat Free 

Indonesia. 

4. Tujuan 

Penelitian 

Mendeskripsikan 

strategi kampanye 

Badan Lingkungan 

Hidup Balikpapan 

dalam program “We 

Love Cities 2015”. 

Mendeskripsikan 

faktor-faktor 

penghambat dalam 

kampanye dan 

faktor-faktor yang 

mendukung 

kampanye “We 

Love Cities 2015” 

mengatasi kendala 

tersebut, serta 

mendeskripsikan 

solusi yang dapat di 

implementasikan 

dalam kampanye 

“We Love Cities 

2015” 

Mengetahui strategi 

kampanye yang 

diterapkan Public 

relations dalam 

meningkatkan 

kesadaran masyarakat 

melakukan donor 

darah pada Palang 

Merah Indonesia 

(PMI) Kota Makassar. 

Untuk mengetahui 

Faktor-faktor yang 

menghambat strategi 

kampanye Public 

relations 

dalam meningkatkan 

kesadaran masyarakat 

melakukan donor 

darah pada 

Palang Merah 

Indonesia (PMI) Kota 

Makassar. 

Untuk mengetahui 

bagaimana 

strategi yang 

dilakukan oleh 

“Reach to 

Recovery 

Surabaya” (RRS) 

dengan 

menggunakan 

studi kasus 

kampanye “Breast 

Cancer Awareness 

Month”. 

 

Untuk 

mengetahui 

dan 

menganalisa 

strategi 

kampanye 

dalam 

kampanye 

‘Indonesia 

Bebas Daging 

Anjing’ yang 

dilakukan 

oleh Koalisi 

Dog Meat 

Free 

Indonesia. 
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5. Pendekatan 

Penelitian 

Kualitatif Kualitatif Kualitatif Kualitatif 

6. Konsep 

dan Teori 

yang 

dipakai 

Strategi Humas, 

Kampanye 

Kehumasan, 

Strategi Komunikasi 

kampanye 

Public Relation, 

Kampanye Public 

Relations, Strategi 

Kampanye PR secara 

Islam 

Public Relations 

for non-profit 

organization, 

Grand Strategy, 

Four-steps Public 

Relaions Process 

Kampanye 

Public 

Relations, 

Empat 

tahapan 

strategi 

Public 

Relations 

7. Hasil 

Penelitian 

Strategi kampanye 

yang digunakan 

oleh BLH 

Balikpapan dalam 

program We Love 

Cities 2015 

mengacu pada 

konsep strategi 

humas milik Scott 

M. Cutlip yang 

dilakukan dalam 

empat tahapan 

pengimplementasian 

strategi yang telah 

direncanakan 

sebelumnya. 

 

 

 

Menggunakan dua 

strategi kampanye 

yang diterapkan oleh 

Public relations PMI 

Kota Makassar dalam 

meningkatkan 

kesadaran masyarakat 

melakukan donor 

darah yaitu: Strategi 

publikasi (strategy of 

publicity), yakni 

melakukan penyebaran 

pesan atau informasi 

melalui proses 

publikasi, melalui 

kerjasama dengan 

berbagai media, baik 

media cetak, media 

elektronik dan media 

sosial. yang kedua 

Strategi mempengaruhi 

(strategy of 

persuation) yakni 

melakukan strategi 

dengan membujuk atau 

mempengaruhi 

masyarakat melalui 

teknik sugesti untuk 

mengubah pola pikir 

masyarakat dan sadar 

akan pentingnya 

berdonor darah. 

Kampanye RRS 

mengadaptasi pola 

dari Cutlip, 

Center, dan 

Broom 

 

 
Sumber: Hasil pemikiran peneliti 
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2.2 Teori atau Konsep–Konsep yang Digunakan  

 

2.2.1 Kampanye Public Relations 

 

Public Relations memiliki aktivitas yang beragam dan bekaitan dengan 

beberapa pihak dari dalam maupun dari luar organisasi perusahaan. Umumnya 

kegiatan Public Relations menghubungkan Public Relations dengan banyak pihak 

hingga sangat penting bagi divisi ini untuk membentuk pandangan para pemangku 

kepentingan terhadap organisasi atau perusahaan terkait. Salah satu aktivitas Public 

Relations yang melibatkan para pemangku kepentingan demi suatu tujuan tertentu 

adalah kampanye.  

Kampanye dikutip dari Campaign for Change Toolkit, merupakan sebuah 

upaya komunikasi yang dilakukan oleh individu, organisasi, atau lembaga yang 

dilakukan dengan sengaja secara sistematis dan terencana untuk mempengaruhi 

sasaran demi mencapai sebuah perubahan terhadap pola pikir atau tindakan dari 

sasaran demi keuntungan individu, organisasi atau lembaga sebagai pelaku 

kampanye. Konteks pesan yang disampaikan dalam kampanyepun beragam 

tergantung dengan situasi yang dihadapi oleh pelaku kampanye (McGee, Campaign 

For Change Toolkit, 2009, p. 9). 

Dalam aktivitas Public Relations biasanya kegiatan kampanye dapat 

dilakukan dengan mengadakan berbagai kegiatan yang melibatkan para pemangku 

kepentingan baik dari dalam organisasi seperti anggota dalam organisasi atau 

karyawan dalam perusahaan maupun dari luar yaitu publik.  
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Menurut Harwood Childs (1940, dikutip dalam Ruslan, 2009, p.54-55) ada 

beberapa strategi dalam kegiatan public relations untuk merancang suatu pesan 

dalam bentuk informasi atau berita, yaitu sebagai berikut: 

a. Strategy of publicity 

Melakukan kampanye untuk penyebaran pesan (message) melakukan 

proses publikasi suatu berita melalui kerja sama dengan berbagai media 

massa. Selain itu dengan menggunakan taktik merekayasa suatu berita 

akan dapat menarik perhatian audiensi sehingga akan menciptakan 

publisitas yang menguntungkan. 

b. Strategy of persuation 

Berkampanye untuk membujuk atau menggalang khalayak melalui 

teknik sugesti persuasi untuk mengugah opini public dengan mengangkat 

segi emosional dari suatu cerita, artikel, atau featuris berlandaskan 

humanity interest. 

c. Strategy of argumentation 

Strategi ini biasanya dipakai untuk mengantisipasi berita negatif yang 

kurang menguntungkan (negative news), kemudian dibentuk berita 

tandingan yang mengemukakan argumentasi yang rasional agar opini 

publik tetap dalam posisi yang menguntungkan. Dalam hal ini, 

kemampuan Public Relations sebagai komunikator yang handal 

diperlukan untuk mengemukakan suatu fakta yang jelas dan rasional 

dalam mengubah opini public melalui berita atau statement yang 

dipublikasikan. 
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d. Strategy of image 

Strategi pembentukan berita yang positif dalam komunikasi untuk 

menjaga citra lembaga atau organisasi termasuk produknya. Misalnya 

yang tidak hanya menampilkan segi promosi, tetapi bagaimana 

menciptakan nonkomersial dengan menampilkan kepedulian terhadap 

lingkungan sosial (humanity relations and social marketing) yang 

menguntungkan citra bagi lembaga atau organisasi secara keseluruhan 

(corporate image). 

 

Pada awal kegiatan kampanye biasanya pelaku kampanye mengedukasi 

sasaran, mengenai program yang akan disajikan untuk menambah pengetahuan 

khalayak mengenai program yang mereka bawakan, yang dikemas semenarik 

mungkin untuk menarik perhatian khalayak menggunakan metode dan saluran 

komunikasi tertentu. Puncak pelaksanaan kampanye mempengaruhi khalayak 

mengenai isu dari kampanye yang disajikan demi perubahan pola pikir khalayak 

apabila sebelumnya tidak merespon menjadi lebih sadar dan memahami program 

kampanye tersebut sehingga merubah pandangan khalayak.  

Pada dasarnya sebuah tindakan kampanye menurut Fiona Mcgee adalah 

tindakan untuk menyampaikan pesan dengan berkomunikasi kepada publik 

menggunakan saluran komunikasi tertentu untuk mempengaruhi publik dalam 

suatu tempat demi kepentingan sebuah organisasi atau perusahaan yang nantinya 

akan menghasilkan dampak terhadap suatu perubahan (2009, p. 8). 

Menurut Rogers dan Strorey mengartikan kampanye adalah sebuah kegiatan 

komunikasi yang dilakukan secara langsung dan telah dirangkai secara matang dan 
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terencana yang bertujuan untuk memberikan dampak tertentu kepada khalayak 

yang menjadi sasaran dalam jangka waktu yang sudah ditetapkan oleh pelaku 

kampanye (2000, dikutip dalam Qadaruddin, 2016, p. 74).  

Berdasarkan pengertian mengenai kampanye diatas maka dalam setiap 

pelaksanaan kampanye yang dilakukan oleh praktisi Public Relations semestinya 

memiliki empat hal penting dalam pelaksanaannya seperti yang dikatakan oleh 

Antar Venus (2004, dikutip dalam McGee, 2013, p.26):  

1) Aksi kampanye yang dilakukan bertujuan untuk menciptakan dampak 

tertentu kepada khalayak apakah kampanye tersebut dapat merubah sudut 

pandang sasaran terhadap suatu organisasi atau perusahaan sesuai dengan 

yang diharapkan. 

2) Khalayak yang menjadi sasaran berjumlah besar yang berarti bahwa untuk 

memperoleh jangkauan kampanye yang maksimal maka sasaran dalam 

pelaksanaan kampanye harus dalam jumlah besar.  

3) Menentukan waktu pelaksanaan kampanye dalam kurun waktu tertentu. 

Penentuan waktu dalam pelaksanaan kampanye adalah untuk mengukur 

keefektifan kampanye yang dilakukan.  

4) Proses pelaksanaan kampanye dilakukan secara teratur berdasarkan 

perencanaan. Saat melakukan kampanye pemilihan saluran media yang 

digunakan sangat penting dan pelaksanaan kampanye harus dilaksanakan. 

 

Menurut Ruslan, kampanye Public Relations dalam arti sempit bertujuan 

meningkatkan kesadaran dan pengetahuan khalayak sasaran untuk merebut 

perhatian serta menumbuhkan presepsi atau opini yang positif terhadap suatu 
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kegiatan dari suatu lembaga atau organisasi (corporate activities) agar tercipta 

suatu kepercayaan dan citra yang baik dari masyarakat melalui pencapaian pesan 

secara intensif dengan proses komunikasi dan jangka waktu tertentu yang 

berkelanjutan.  

Dalam arti umum atau luas, kampanye Public Relations tersebut 

memberikan penerangan terus-menerus serta pengertian dan motivasi masyarakat 

terhadap suatu kegiatan atau program tertentu melalui proses dan teknik 

komunikasi yang berkesinambungan dan terencana untuk mencapai publisitas dan 

citra yang positif secara bertahap agar memperoleh hasil maksimal (2009, p. 66). 

 

2.2.1.1 Jenis-jenis Kampanye 

Kampanye memiliki sebuah aktivitas yang mempunyai sebuah kepentingan 

dan tujuan serta memiliki sasaran khalayaknya. Dalam melakukan kegiatan 

kampanye, terdapat beberapa jenis kampanye yang perlu diketahui. Jenis-jenis 

kampanye menurut Charles U. Laron yaitu, sebagai berikut (1992 dikutip dalam 

Cutlip, Broom, & Sha, 2013, p.11); 

1. Product- Oriented Campaigns 

Jenis kampanye ini memiliki orientasi terhadap produknya. Biasanya 

kampanye ini dilakukan dalam bentuk kegiatan komersil kampanye promosi 

pemasaran suatu peluncuran produk yang baru. 

2) Candidate - Oriented Campaigns 

Kegiatan kampanye ini memiliki orientasi bagi calon kandidat dan biasanya 

digunakan untuk kepentingan kampanye politik. 
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3) Ideological or Cayse - Oriented Campaigns 

Kampanye ini berorientasi serta memiliki tujuan yang bersifat khusus dan 

berdimensi perubahan sosial misalnya, kegiatan kampanye sosial yang 

bersifat khusus nonkomersial, ANTI HIV/AIIDS, anti narkoba, program 

keluarga berencana dan sebagainya. 

 

2.2.2 Tahapan Manajemen Proses Strategi Public Relations Menurut 

Scott M. Cutlip 

Tahapan-tahapan dalam strategi public relations, menurut Scott M. Cutlip 

dapat ditempuh melalui 4 tahap yaitu (2013, h.89):  

1) Mendefinisikan problem (atau peluang)  

2) Perencanaan dan pemrograman  

3) Mengambil tindakan dan berkomunikasi  

4) Mengevaluasi program  

 

2.2.2.1 Defining Public Relations Problems (Mendifinisikan 

Permasalahan Public Relations) 

Pada tahapan pertama ini adalah langkah dimana perusahaan atau 

organisasi mengamati permasalahan (situasi analisis) yang ada lalu 

kemudian sadar akan permasalahan yang terjadi dan memanfaatkannya 

sebagai peluang yang dapat dijadikan acuan sebagai landasan untuk dasar 

perencanaan dalam rangka memecahkan permasalahan yang terjadi 

dengan menentukan “Apa yang sedang terjadi saat ini?” 
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Dalam tahap ini, menurut Cutlip, Center, dan Broom seorang 

Public Relations harus melakukan sebuah riset. Riset adalah pengumpulan 

informasi secara sistematis untuk menggambarkan dan memahami situasi 

dan untuk memeriksa asumsi tentang publik dan konsekuensi humas. 

Tujuan utamanya adalah untuk mengurangi ketidakpastian dalam 

pengambilan keputusan.  

Terdapat dua metode riset yang dikemukakan oleh Cutlip. Pertama, 

metode informal yang merupakan metode yang dilihat untuk mendeteksi 

dan melakukan explore dalam situasi permasalahan. Metode informal ini 

mencakup beberapa kegiatan diantara lain, personal contact and 

observation, key informan, focus group, community forum, sosial media 

online source, field reports (2009, h.274). 

Sedangkan metode formal merupakan metode untuk 

mengumpulkan data dari seluruh populasi, grup atau representatif dari 

populasi atau grup. Metode ini membantu menjawab pertanyaan terkait 

situasi yang tidak bisa di jawab dengan menggunakan metode informal. 

Analisis pendukung, online databases, content analysis, survey, in-person 

survey, telephone, dan online survey merupakan cara yang dilakukan oleh 

Public Relations dalam metode formal (2009, 280). 

Situasi analisis dalam menentukan permasalahan Public Relations 

dapat berasal dari dua faktor yaitu, faktor internal dan eksternal. Faktor 

internal sendiri berasal dari dalam perusahaan/organisasi yang berkaitan 

dengan peraturan, prosedur dan tindakan yang berhubungan dengan 
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permasalahan. Faktor internal dapat diartikan sebagai ‘communication 

audit’. Contoh dari faktor internal ini adalah Newsletter, Annual Report, 

Brosur, Material Press, Website, Video Program, Media Request, Special 

Report, dan Phamflet.  

Faktor eksternal dilihat dari sejarah situasi permasalahan diluar 

perusahaan. Faktor eksternal ini dianalisis terkait dengan hubungannya 

atau dampaknya dari permasalahan tersebut (2009, h. 260). 

 

2.2.2.2. Planning and Programming (Perencanaan dan Pemrograman) 

Setelah mengkaji isu tentang perusahaan atau organisasi, informasi 

yang ditemukan setelah mempelajari permasalahan dan peluang yang dimiliki 

maka temuan tersebut digunakan untuk mempertimbangkan atas metode apa 

yang akan digunakan dalam rangka mencapai tujuan dari pengadaan kegiatan, 

tindakan dan saluran komunikasi apa yang akan digunakan, taktik dan target 

dari kegiatan tersebut. “Berdasarkan keadaan organisasi atau perusahaan yang 

telah diketahui, selanjutnya taktik apa yang dilakukan untuk mencapai tujuan, 

dan apa isi dari pesan yang akan disampaikan?”.  

Dalam Planning for Public Relations, seorang Public Relations menurut 

Grunig harus mengembakan strategy yang melibatkan (2009, p.45); 

1. Mengidentifikasi goals dan objective 

2. Mengidentifikasi target audiens atau publik 

3. Menciptakan tema untuk program/kampanye 

Dalam tahap ini, seorang Public Relations harus dapat menentukan 

tujuan yang ingin dicapai dalam melakukan kampanye. Tujuan menjadi sangat 
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penting untuk setiap Public Relations untuk menjadi fondasi dalam 

menjalankan strategi yang telah ditentukan.   

 

2.2.2.2.1 Khalayak Sasaran Kampanye 

Menurut Ronald D. Smith, seorang Public Relations harus 

menetapkan tujuan dari aktivitas yang mereka kerjakan, setelah dapat 

menetapkan tujuan, langkah selanjutnya mengidentifikasi publik yaitu 

sasaran khalayak dalam kampanye. Target Publik ada dua yaitu 

(Gregory, 2010, h. 57): 

1. Public Across Situations 

2. Public Specific to Situations 

Public Accross Situations merupakan target publik yang dapat 

diidentifikasi oleh sesuatu yang mereka punya terlepas dari situasi 

dimana mereka menemukan dirinya sendiri terlibat, sedangkan Public 

Specific to Situations merupakan target publik yang sangat relevan 

dengan situasi yang diangkat oleh Public Relations (2010, p. 58). 

Dalam tahap perencanaan dan pemrograman, seorang Public 

Relations dalam menunjang aktivitasnya, membutuhkan strategi media 

sebagai sarana dalam mempromosikan pesan kampanye yang 

dilakukan.  

2.2.2.2.2 Media Baru 

Dalam tahap in menurut Anne Gregory, terdapat saluran 

komunikasi yang dapat dijadikan sebagai alat untuk menyebarkan 

pesan kampanye (2010, p. 55). 
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Media sosial sendiri didefinisikan sebagai sebuah media online, 

dengan para penggunanya bisa dengan mudah berpartisipasi, berbagi 

dan menciptakan isi meliputi 2blog, jejaring sosial, wifi, forum, dan 

dunia virtual. Andreas Kaplan dan Michael Haenlein mendefinisikan 

media sosial sebagai sebuah kelompok aplikasi berbasis internet yang 

membangun di atas dasar ideologi dan teknologi Web 2.0, dan yang 

memungkinkan penciptaan dan pertukaran user-generated content 

(2018, p. 35). 

Menurut Denis McQuail dalam bukunya Teori Komunikasi 

Massa, ciri utama dari media baru adalah adanya saling keterhubungan, 

aksesnya terhadap khalayak individu sebagai penerima maupun 

pengirim pesan, interaktivitasnya, kegunaan yang beragam sebagai 

karakter yang terbuka, dan sifatnya yang berada di mana-mana atau 

tidak bergantung pada lokasi (2010, p. 41). 

Media baru memiliki andil yang cukup besar dalam merubah pola 

komunikasi di masyarakat. Media baru, seperti contohnya media sosial 

sedikit banyak mempengaruhi cara individu berkomunikasi dengan 

individu lainnya. Melalui media sosial, komunikasi tidak lagi dibatasi 

oleh sekat ruang dan waktu. 

Ada beberapa karakteristik yang dapat menggambarkan media 

baru. Beberapa karakteristiknya antara lain: digital, interactive, 

hypertextual, virtual, networked, dan simulated. Digital, salah satu 

karakteristik yang cara memasukkan datanya diubah ke dalam bentuk 
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angka-angka. Data-data yang dimaksudkan seperti halnya suara, cahaya 

dan atau gambar. Semua data tersebut akan diolah dan disimpan sebagai 

angka dan output-nya dapat diwadahi menggunakan digital disk, drive 

memory, dan online source. Output dapat dicetak dalam bentuk fisik, 

dipertontonkan melalui sebuah layar, ataupun disebarluaskan melalui 

jaringan telekomunikasi (2010, p.45-48). 

Dalam strategi media ini, Public Relations harus dapat 

merencanakan media apa yang akan dipakai dan teknik di dalam media 

yang dipakai untuk menyalurkan pesan kampanye. 

 

2.2.2.2.3 Budgeting 

Dalam mengimplementasikan Strategi Public Relations, 

seorang Public Relations harus merencanakan pendanaan dalam 

strategi yang dilakukan. Hal ini menurut Cutlip dapat memaksimalkan 

kinerja untuk menunjang setiap strategi yang akan dilakukan guna 

tercapainya tujuan dari kampanye (2013, p. 297). 

Dalam tahap Budgeting, seorang Public Relations harus sangat 

hati-hati dalam proses ini sehingga tidak jarang Public Relations 

menggunakan software untuk membantu merancang budgeting dalam 

sebuah kegiatan Public Relations (2013, p.298). 

 

2.2.2.3. Taking Action and Communicationg 

Tahapan ketiga ini adalah tahap dimana strategi atau taktik yang 

direncanakan pada tahapan sebelumnya kemudian diterapkan sesuai dengan 
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program yang ditetapkan baik aksi maupun saluran komunikasi yang 

digunakan untuk mencapai tujuan. Dalam tahapan ini perusahaan atau 

organisasi akan menentukan siapa yang akan menyampaikannya, 

menentukan waktu pelaksanaan, dimana akan dilaksanakan, bagaimana cara 

melakukannya dan saluran komunikasi apa yang digunakan untuk 

menjalankan program tersebut.  

Dalam tahap ini, menurut Cutlip dapat dikatakan sebagai 

pengimplementasian dari perencanaan program yang telah di rancang pada 

tahap kedua (2013, p. 299). 

 

2.2.2.3.1 Message Content  

Praktisi Public Relations yang dapat menyusun pesan 

komunikasi secara strategis dan strategis sangat dicari dan dibayar 

dengan sangat baik. Isi pesan harus dibuat dengan hati-hati dan 

dibingkai secara strategis, mengingat tidak hanya apa yang ingin 

dikatakan organisasi, tetapi juga kepada siapa ia berbicara dan dalam 

keadaan apa (Cutlip, 2013, p.315). 

 

2.2.2.3.2 Framing untuk media baru 

Public Relations harus membingkai pesan yang akan di berikan 

kepada target publik melalui media, baik media sosial maupun media 

digital. Praktisi Public Relations harus membingkai pesan dari 

kampanye untuk membuat pesan itu menjadi newsworthy. 
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Kriteria tradisional diterapkan oleh penjaga gerbang, yang 

melihat peran mereka bertindak atas nama audiens media, termasuk 

yang berikut ini: 

1. Audience Impact 

2. Proximity 

3. Timeliness 

4. Prominence 

5. Novelty or oddity 

6. Conflict, drama or excitement 

 

2.2.2.3.3 Opinion Leader 

Menurut Anne Gregory, Opinion Leader adalah orang yang 

akan mempengaruhi khalayak dengan pengetahuan, perilaku dan 

kebiasaan yang dimiliki oleh opinion leader (2010, p.77). 

Menurut Cutlip, seorang praktisi Public Relations harus dengan 

hati-hati memilih opinion leader untuk mendukung kampanye yang 

akan dilakukan. 

 

2.2.1.2.4 Evaluating the Program 

Tahapan ini merupakan langkah terakhir dalam seluruh rangkaian 

proses yaitu melakukan penilaian secara keseluruhan atas rangkaian proses 

pelaksanaan program mulai dari tahap perencanaan, tahap implemenatasi 

strategi, hingga hasil dari setiap tahapan selama menjalankan program yang 

tentunya terdapat hambatan dan cara mengatasi hambatan yang terjadi. 
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Berdasarkan hasil evaluasi maka praktisi humas akan melihat keefektifan 

program tersebut dan selanjutnya akan diputuskan apakah program tersebut 

akan terus berlangsung atau program tersebut justru akan dihentikan.  

Dalam tahap ini, terdapat level program evaluasi yang dimana dimulai 

dalam tahap persiapan, impelementasi dan dampak yang dihasilkan dari 

strategi Public Relations yang telah dilakukan. Tahapan ini tidak membuat 

program semakin sulit namun memisahkan evaluasi ke arah yang bisa di atur. 

 
Gambar 2.1 Levels and Steps for Evaluating Public Relations Programmes 

 

Sumber: Cutlip, 2013 
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2.3 Alur Penelitian 
 

 
Bagan 2.1 Alur Penelitian 

 
Sumber: Hasil pemikiran peneliti 
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