BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Masalah

Yogyakarta merupakan salah satu propinsi di Indonesia yang cukup
dikenal di seluruh pusantara dan mancanegara karena pariwisata dan
budayanya. Kota Yogyakarta bahkan sering disebut sebagai kota mju:.an wisata
terbesar kedua setelah Bali. Beberapa potensi wisata yang telah dikembangkan
di Yopyakarta ini antara lain Istana Air Tamansari, Keraton Yogyakarta,
Prambanan, Malioboro, dan masih banyak lagi. Adanya daerah wisata yang
ditawarkan oleh Pemerintah Kota Yogynkarta ini dimanfaatkan untuk
mentambah pendapatan daerah. Hal itulah yang membuat Pemerintah Kota
Yopyakarta terus berupaya menata dan mempercantik kota Yog'yakarta.
Lingkungan yang sehat dan bersih merupakan salah-satu faktof yang sangat
penting dalam upaya mempromosikan kota Yogyakartn sebagai kota wisata.
Salah satu cara yang digonakan Pemerimtah Kota Yogyakarta adatah dengan
mewwjudkan program “Jogja Bersih™ 2G05-2606.

Program ini dilaksanakan pertama kali pada tabun 2002 dengan
dideklarasikannya (entang textib dan bersih oleh Pemerintsh Kota. Program ini
terus dilakukan sccara berkala setiap tahunmya dengan {ema yang berbeda-
beda. Salah satu cara yang dilakukan oleh Pemerintah Kota Yogyakarta untuk

mensosialisasikan program tersebut yaita dengam cara penyulo
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sebagainya. Termasuk di antaranya melalui Iklan Layanan Masyarakat (ILM)
yang secara berkala dipakai untuk mensosialisasikan program jogja bersih ini.

Iklan bukan semata-mata pesan bisnis yang menyangkut usaha untuk
mencari keuntungan secara sepihak. Tklan juga mempunyai peran yang
penting bagi berbagai kegiatan non-bisnis. Di Negara-negara maju, iklan telah
dirasakan manfaatnya dalam menggerakkan solidaritas masyarakat manakala
menghadapi masalah s;)sial. Dalam iklan tersebut disajikan pesan-pesan sosial
yang dimaksudkan untuk membangkitkan kepedulian masyarakat terhadap
sejumlah masalah yang harus mereka hadapi, yalmi kondisi yang bisa
mengpanggu keserasian dan kehidupan uvmum. Iklan seperti int disebut “lklan
Layanan Masyarakat” atau sering disingkat dengan ILM. Jenis iklan sepesti ini
di Indonesia belum tedalu banyak. Pesan dan mist yang ingin disampaikan
belum dipikirkan secara masak, di samping banyak juga media cetak dan
elcktronik yang belum menyadar pentingnya iklan ini untuk membangim
masyarakat. ILM seperli ni masth ditempatkan sekedar sehagai stopper oleh
media. Artinya, prioritas pemuvatannya. barada di belakang. Bila iklan
komersial yang dipesan telah masuk dan temyata ada sisa halaman, bary ILM
itu bisa masak. |

Di Yopyakarta sendiri ILM temtang kebersihan kota sudah
dikampanyekan oleh Pemecintak Kota, meskipun masik sedikit jumlahnya.
Kebersihan kota Jogja merupakan salah satu program dari Pemerintab Kota
untuk menjadikan kota Jogja sebagai kota: pelajar, kota wiss
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program tersebut tentu tidak luput dari bagaimana strategi untuk
mengkampanyekan program “Jogja Bersih”. Pcmerintah Kotz mengambil
strategi dengan membuat [LM tentang “Jogja Bersih”. IL.M tersebut dipasang
di berbagai media di Jogja, di antaranya surat kabar, spanduk, billboard,
stiker, dan lain-lain. Selain itu juga Pemerintah Kota mengadakan kegiatan-
kegiatan dan penyuluhan-penyuluhan secara berkala untuk mengkampanyekan
program tersebut agar tarpet iklan bisa sampai dan mengena pada pubiiﬁ

Yogyakaria.

B. Rumusan Masalah
Dari latar belakang masalah yang dipaparkan di atas maka rumusin
masalah penelitian ini adalah bagaimana Tklan Layanan Masyarakat “Jogja

Bersily”” tahun 2005-20067

C. Tujuan Dan Manfaat Penelitidn
1. Tujuan Penelitian
Tujuan yang hendak dicapai dalam penelitian ini adalah:
a. Mengetahui bagaimana Iklan Laydnan Masyarakat “Jogja Bersih”
2005-2006.

b. Mehgetahui faktor pendukung dan faktor penghambat pelaksanaan
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2. Manfaat Penelitian
a. Manfaat praktis
Memberi masukan kepada khalayak mengenai kegiatan-kegiatan
kempanye Jogja Bersih dan Ildan,‘,La_yanan Masyarakat “Jogja Bersih”
2005-2006.
b. Manfaat akademis
Mc;upcrkaya penelitian mengenai ILM bagi pengembangan ilmu

periklanan.

D. Kerangka Teori
1. Periklanan
Periklanan sebagai proses penyebaran pesan merupakan salah satu
cara komunikasi yang dipergunakan pengiklan untuk menyampaikan pesan
kepada khalayak sasaran. Periklanan didefinisikan secura sederhana oleh
Rhenald Kasali yaitu pesan yang menawarkan suatn produk yang
ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media (Kasali, 1992: 10).
Periklanan mcrupakan salah satu alat yang digunakan untuk
mempromosikan suatu produk atau jasa. lklan berusaha menyampaikan
suatu Pesan vang lebih dan sekedar infonnasi tentaqgkarakter produk_
quqﬂnasi dalam pesan iklan biasanya berisikan mengenai kelebihan yang
ada dalam produk, target marketnya, positioning produk dan tyjuan dari

iklan itu, bisa berbetituk awareness atan sampai pada tahap ~~*~* Nanman
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mengkomunikasikan suatu produk kepada target audience maupun target
marketnya. Proses penyampaian pesan dari komunikator ke komunikan
harus mengandung; kesamaan makna antara kedua pihak yang terlibat.
Komunikasi tidak hanya sekedar saling tukar pikiran serta pendapat saja,
akan tetapi berlangsung lebih javh dari ite yaitu merupakan kegiatan
dimana sesearang berusaha merubah pendapat, sikap dan perilaku orang
lain. Hovland mengatakan bahwa komunikasi adalah proses merubah
perilaku orang lain (Kasali, 1992:10).

Periklanan merupakan bentuk komunikasi untuk memenuhi fungsi
pemasaran. Agar dapat memenishi fungsi pemasaran, maka apa yang harus
dilakukan dalam kegiatan periklanan tentu saja harus lebih dari sekedar
memberikan informasi kepada kbatayak. Iklan harus dapat membujuk
khalayak rammai agar perilakn sedemikian rupa sesuai dengan strategi
pemasarqy. ‘Tklan dibuat uptuk dinikmati olch siapa saja. Agar dapat
dinikmati dan mendapat respon yang positif, orang-orang yang bekera di
periklanan haros momahami bepar apa yang dikomunikasikan kepada
konsumen, jangan sampai fetjadi kesalabpahaman tentang produk yang di
iklankan. IKlan. secara sederhana di. defipisikan. oleh. Rhenald. sebagai
“pesan yang menawarkan statn produk yang ditujukan kepada masyarakat
lewat stain media -[Kasaﬁ, 1992:10). Sama halnya dengan JILM. Jogia
Bersth dalam penelitian ini.

Petiklanan hampir sclaln setiap waktu mengist b
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telah merasuki seluruh bagian dari kehidupan kita. Setiap saat dimanapu
kita berada, kita akan dihadapkan pada berbagai macam bentuk iklan.
Seperti diibaratkﬂn; xldan telah menjadi menu kita setiap hari, dari pagi
saat kita bangun tidur, saat kita beraktifitas, dan saat kita beraktivitas di
jalan ataupun dimana saja kita berada, sampai kita akan tidur kembali kita
akan bertemu dengan yang namanya iklan. AMA (America Marketing
Assosiation), mendefinisikan lkldn scbagai: “Any paid form of non
personal persentation and promotion of ideas, goods or services by an
idemtified sponsor”. (bentuk bayaran untuk mempersentasikan dan
mempromosikan 1de, barang, atau jasa secara personal oleh sponsor yang
jelas). (Kasali, 1992:10).
. Iklan Layanan Masyarilkat

Tklan layanan masyiarakat (Public Service Advertising) menunjukkan
bahwa pemilik iklan adalah warga yang baik, karena memiliki kepedulian
terhadap masyarakat dan lingkungan. ILM memiliki ciri-ciri antara lain
non komersial, tidak bersifat keagamaan, non politik, berwmwvasan
nasional, dapat diterima oleh semua lapisan masyarakat, dan mempunyati
dampak dan kepentingan yang tingei (Fiptono, 1997: 227).

ILM sudah dikenal di Amenka Serikat sejak tahun 1942 ketika
dibentuk The ddvertising Council, beberapa tahin setclah pengchoman

Pearl Harbour. Perang Dunia 1l telah mendorong ter
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memobilasi masyarakat Amerika guna memenangkan perang dunia.
Setelah perang banyak organisast melakukan kampanye dalam berbagar
bidang nntuk melihat kecendrungan kehidupan di Amerika Serikat.
Pada dasawarsa 1950-an dilakukan kampanye untuk memperbaiki
sistem pendidikan serta promosi vaksin polio. Pada dasawarsa 1960-an
mereka menggunakan model seorang Indian yang tengah menangis untuk
mencepah bahaya polusi. Kampanye ini kemndian mendorong lahirnya
korps perdamaian. Pada dasawarsa 1970-an mereka melakukan kampanye
yang sampai sckarang ftetap relevan, kampanye yang dinamakan
Parinership for a DPrug-Free America. Kampanye 1 akhimya
disebarluaskan oleh seluruh media massa utama dengan dibantu oleh 200
biro iklan yang mendesaian 42 jenis spot uatuk tv, 30 jenis iklan mdio, dan
28 jenis iklan cetak. Tujwan kampanye ini adalah meyakinkan masyarakat
bahwa penggunaan obat-obatan terlarang tidak bisa diterima dam benar-
Jbenar bodoh dan banyak lagi kampanye ILM yang mereka gencarkan,
seperti iklan untuk mencegah kejahatan krimimal dikalangan remaja,
kampanye wituk .mombangKitkan mmotivasi kaum muda vnink menjadi
guriz, dan kampanye untek mencegal kebakaran bz (Kasali, 1952: 202-
203).
Crompton dan Lamb mendifinisikam ILM sebagai berikut.

” An announcement for which no charge is made and which promotes

program, activites, or service of federal states; or local vnvernment or

the programs, activites; or services of non profit or,

other announcement regarded as serving comm
excluding tune signals, routine we other anc (W nitr
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biaya untuk mempromosikan program, aktivitas atau peiavar--
pemerintah, negara; pemerintah daerah atau program, akiivitas; atau
pelayanan dari organisasi non profit atau lembaga pemberitahuan
penting lainnya sebagat pelayanan kepentingan masyarakat, termasuk
tanda lagu, pemberitahuan kebiasaan sehari-hari kita, dan
pemberitahuan promosi) (Kasali, 1992: 201).

Iklan non komersial banyak jenisnya, termasuk iklan undangan
tender, arang hilang, lowongan kerja, duka cita, mencari istri atau suami,
dan sebagainva. ILM merupakan bagian dari kampanye social marketing
yang bertujuan menjual gagasan atau idea untuk kepentingan atau
pelayanan masyarakat (public service). Pesan ILM ini berupa ajakan atau
himbauan kepada masyarakat untuk melakukan atau tidak melakukan
suatu tindakan demi kepentingan umum atan mengubah suatu kebiasaan
atau perilaku masyarakat “yang tidak baik” supaya menjadi lebih baik,
misalnya masalah pembuungan sampah, mendorong minat baca, berlalu-
lintas dengan tertib, keluarga berencana, berlienti merokok, menghindari
AIDS, menghindari NARKOBA, dan sebagamya. Adapun badan-badan
atan prganisasi ysng bisa mebmcarkin kampanye ikian Iayanan
masyarakat ini diantaranya adalah badan-badan pemerintah, iksian atan
asosiasi prang-orang seprofesi, LSM, dan sebagainya. Pesan ILM hiasanya
masih diberi tambahan, seperis logo, slogan, ataw bahkan nama sponsomya
(Majadikara, 2004 17).

Di Indonesia JLM umumnya dibuat secara sendiri-sendiri oleh biro
iklan yang meclakukan kegja sama dengan pihak media. K:
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masyarakat. Pada waktu yang bersamaan masyarakat menyaksikan pesan
yang bérbeda-beda, karena tidak ada fokus dan keseragaman tema.
Kampanye ILM di Indonesia tetap dilaku_kan secara separadis oleh
masing-masing biro iklan bersama media mitra usahanya. Hendaknya ada
kesergpamsam tema kampanye, agar pesan yang disampaikan kepada
audience dapat dicerna secara efektif. Oleh karenanya masalzh yang
divmpkapkan masih terbatas, hanya pada scjumlah masalah umum yang
sudah banyak dilontarkan datam pidato-pidato para mentr, gubernur dan
bupati. Perkembangan JLM di Indonesia masih tersendat-sendat, dan ini
disebabkan karena:

a Belum ada spatn wadah yang menghimpun pihak-pthak yang
berkepentingan dan katangan profesional untuk merumuskan naskah
dan desain iklan seria pesan yang ingin disampnikan.

b. Dibatasinya proporsi iklan komersial di berbagai media massa,
sehingpa kecil sekati ILM bisa masnk (media cetak 30%, RRI 15%,
radio swasta 20%, sisanya untuk TV swasta)

c. Dikenakan PPN (Pajak Pertambshan Nilai) terhadap iklan yang
mengakibatkay, sekalipun mang dan waktu merupakan sumbaogan
dari pihak media, PPN tetap harus dibayar (Kasali, 1992: 205-206).
Dalam membuat: [LNf, periu dimgatkan hahwa pengikian sering

berhadapan denpan dua macam khelayak umom, yaito: masyarakat yang

belum tahu dengam apa ymg disampaikan dan masyarakal
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yang ditujukan untuk khalayak “tidak peduli”, meskipun populasi
pendidikan tergalong dalam kategori “tidak tahu™ (Cakram, 1994:52).

Ikian mempakan komunikasi yang tidak langsung, yang didasari
pada informasi tentang keunggulan produk, yang disusun sedemikian rupa
sehingpa menimbulkan rasa menyenangkan kemudian mengubah pikiran
seseorang untuk melakukan pembelian. lklan membawa pesan yang mgm
disampaikan oleh produsen kepada khalayak ramai.

Sebuah ILM disumbangkan oleh media untak kepentingan
masyarakat, artinya tanpa menuntut bayaran. Menurut Ad Comncil, suatu
dewan periklanan di Amerika Serikat yang mempelopori LM, kriteria
yang dipakai tnfuk menentukan kampanye pelayanan masyarakat adaiah:

a. Non-komersial

b. Tidak bersifat keagamaan

c. Non-politik

d. Berwawasan nasional

e. Diperuntukan bagi semum lapisan masyarakat

f Diajukan oleh organisasi yang telah diakui atau diterima
g. Dapat diiklankan

h. Mempunyai dampak dan kepentinga tinggi sehingpa patut

mmeee el A i e A TAL Al At mncsmral
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3. Kampanye Perikianan
. Menurut Rice dan Paisley, kampanye adalah “Someone’s inlemiqri
fo influence someone else’s beliefs or behavior using cammu'rlic;;ted
appeals”, Kampanye diartikan sebagat keinginan seseorang untuk
mempengaruhi kepercayaan atau kebiasaan serta dengan didukung oleh
daya tarik komunikator yang komunikatif (Ronald E & Paisley, 1981: 23).
Kampanye mengacu kepada uwsaha-usaba perswasive yang
dilakukan olch badan organisasi tertentu dalam usaha mempengaruhi
pikiran, sikap dan tingkah laku orang lain agar scjatan dengan kehendak
orang yang bersangkutan. Mcourut Willlam Albig, komunikasi dalam
kampanye merupakan proses pengoperan lambang-lambang yang
bermakna antar individu, suvatu lambang yang sama-sama dimengcj{t-l;.:
Pengoperan pesan tersebut berupa ide, pikiran (gagusan, informasi,
pengetahuan) dan juga perasaan. Dengan demikian diharapkan komunikan:
termotivasi nntwk melaknkan sesnatu dengan senang hati seperti apa yang
dimaksudkan oleh komunikator. Oleh karena itn kampanye dirancang dan
dikembanpgkan ymtuk menyampaikan iso, menyelesaikan masalah, serta
menciptakan perubahan atan perbaikan dalam masyan_:kat {(Newson, 1993:
474).
Menurut Ruslan (2000: 65), komunikasi dalam kampanye

bertujuan menciptakan pengetabuan, pemahaman, minat dan dukungan

P | . - alale
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diwakilinya. Komunikasi secara efektif yang strategis pada prinsipnya
mencakup:
a. Bagaimana merubah sikap (how fo change the attitude)
b. Mengubah opini (to change the opinion)
¢. Mengubah perilaku (to change behaviour)
Komponen langkah-langkah kegiatan dalam kampanye dilaknkan secara
berturut-turut mencakup:
a. Analisis komunikasi dan audit komunikasi
Sebelum menawarkan program, organisasi melakukan analisis situasi
untuk memperoleh informasi, sehingga dapat diketahui situasi di
lapangan. Setelah infomasi diperoleh kemudian dikelompokkan
menjadi beberapa tema besar sebagai patokan untuk tahap berikutnya.
b. Merumuskan tujuan dan target waktunya
Pada tahap ini dimulai dengan membuat analisis dan rencana aktivitas
program kampanye, yang mana pelaksanaan program merupa]-:an hasil
kerja sama dengan berbagai pihak. Penetapan tujuan program dilakukan
watok mengetahui jangka waktu dan besarmya duna yang dibutuhkan.
¢. Menentukan publiknya
Upaya penyadaran pentingnya hidup bersih dan schat dianggap sebagai
suatu masalah yang berhubungan dengan semua lapisan masyarakat.

Oleh karena itw banyak pihak yang herus dijangkau, sementara

a 1 [l
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d. Mcnentukan medianya
Tahap ini dimulai dengan menyeleksi dan mepentukan fakta,
keterangan vang skan disampaikan dalam kampanye. Berdasarkan
materi dan fakta yang ada ditentukan penggunaan media Media sebagai
alat penyampai pesan dan informasi merupakan salah sain faktor
penting dalam keberhasilan kampanye.
e. Menetapkan angparan nntuk kampanyc
Sebapal organisasi untuk merealisastkan program juga dibuinhkan
anggaran demi ten.-napainya tnjuan prganisasi.
f. Program kegiatan kampanye
Pada ishap ini, pelaksanaan kampanye mulai dilakukan berdasarkan
data, informast dan tahap-tahap yang telah dilakukan organisasi.
| g. Analisis hasil program dan aplikasinya, herhasil atan tidak.
| Menurut Schramm (1993: 253), hal yang mendukung  suksesnya
penyampaian pesan datam berkampanye adalah:
o+ Pesan dibuat scdemikian rupa schingga akan meparik pethatian
khalayak yang menjadi sasaran.
Organisasi melakukan pendekatan dengan masyarakat, sehingga dengan
pendekatan fersebut akan membuat masyaraket percaya, dan ketika
voulenteer mengajukan suaty program, maka meagyarskat merasa hat itn.
| meropakan bagian yang rmmead dari mereka sendiri.
| b. Pesan dirumuskan melalui }ambang-Jambang yang mudah dimengerit

| dan dipahami-komunikan.
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Dalam melakasanakan aksi kampanye organisasi tidak hanya
melakukan pendampingan, tetapi juga mengunakan media yang berisi
tentang informasi akan pentingnya hidup bersih dan sehat.

c. Pesan menimbulkan kebutuhan pribadi dari komunikan. |
Dalam hal ini Pemkot Yogyakarta menekankan kepada rpasyarakat
pentingnya hidup bersih dan sehat. Karena hal tersebut bermanfaat bagi
diri masyarakat itu sendiri.

d. Pesan merupakan Kkebutuhan yang dapat dipenuhi, sesuai dengan
kondisi dan situasi komunikan. \

Masyarakat Yogyakarta perlu menyadari bahwa dengan lingkungan
yang bersih dan sehat, selain akan bermanfaat bagi masyarakat itu sendiri juga
dapat menarik para wisatawan baik lokal mauvpun mancanegara wuntuk
berkunjung ke Yogyakarta.

Pesan dalam komunikasi bisa berupa ide, pikiran, informasi dan
pgagasan. Dalam arti lebih luas, kampanye scbagai suatu penerangan secara
terus menerus serta pengertian dan mofivasi masyarakat terhadap suatu
kegiatan atau program tertenin melalui proses dan teknik komunikasi yang
berkcsinambungan dan terencana unink mencapai publisitas. Publisitas
meropakan salah satn yan%r:ukup berperan dalam memumjang keberhasilan
suatu program yang bertu_}uaan menarik atgu mendekma}tkan khalayak, sasaran.

ke arah lembaga dengan upayamempenga@;ipersegsi AN pDpIR gnasyam;g:;t:_

- - .y - x - . A DRV UV RN PRI S i - gy

" nitro™"



15

untuk menumbuhkan saling pengertian antara komunikator sebagai penyampai
pesan dengan komunikan sebagat penerima pesan.

Kampanye merupakan upaya yang Inas, terorganmisir, serta
dilaksanakan untuk maksud tertentn. Hal ini akan mengpgerakkan organisasi
pada tujuan jangka panjang yang tampak pada pemyataan misi organisasi,
sehingga kampanye dilihat sebagai aktivitas komunikasi yang dijalankan
untuk membantu organisasi dalam mencapai tujuannya. Proses kampanyc
melalui komunikasi, antara lain dengan penyebaran informasi, gagasan untuk
membangun dan menciptakan kesadaran dan pengertian khalayak (Cutlip &
Center, 1993:253)

Kampanye merupakan aktivitas yang terkoordinasi, sehingga terjadi
dalam lingkup yang kompleks. Menurut Cutlip dan Center (1993:253), sebuah
aktivitas kormmikasi ditakszanakan dalam empat proses, yaitu:

a. Research Listening

i3crkaitan dengan opini, sikap dan reaksi pihak-pihak yang

berkepentingan dengan tindakan dan kebijakan organisasi. Hasilnya

adalah menetapkan suafu fakta dan informasi yang berkenaan dengan
kecpentingan organtsasi.
b. Planning Decision

Menetapkan program kerja organisasi yang sejalan uriuk menetapkan

L L
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Tujuan dann kampanye lebih mengacu pada apa vang skan menjadi
rencana kampanye serta koniribusi apa yang akan diberikan oleh
organisasi kepada khalayak.

¢. Program atau perencanaan dalam kampanye.
Merupakan a_ktivitas dalam program yang merupakan hasil kerjasama
dari berbagai pihak, seperti volunteer untuk pelaksanaan kegiatan serta
pihak-pihak lain.

d. Sasaran dari kampanye yang hendak dicapai.
Banyaknya khalayak yang hendak dijangkau, sementara sumber daya
terbatas, maka perlu ditetapkan sasaran audience agar kegiatan dapat
berjalan dengan batik.

Kampanye dilakukan dalam upaya untuk mengubah prilaku, sikap
bertindak, tanggapan, persepsi, hingga membentuk opini publik yang positif,
kemudian diharapkan menjadi pendukung dalam program yang akan
dilaksanakan suatu lembaga.

““ampanve lebih menitikberatkan untuk membangun saling pengertian
dan pemahaman melalui persussi wntuk menarik perhatian komunikan,
sedangkan propaganda selain bertujuan untuk mencari pengikut atau
dukungan, juga bertujuan membangun suatu pengertian dari komunikan
dengan lebih menitikberatkan pada paksaan selain persuasi” (Ruslan,
2000: 55-36).

Kampanye menggunakan lambang komunikasi yang mempunyai makna
tertent. Lambang komunikasi tersebut bisa berbentuk bahasa baik lisan

maupun tulisan, tanda, gambar, isyarat tertentu, sehingga danat menavik

perhatian sekaligus berpengarvh terhadap pesan yang disamg . '
" nitro™"
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dengan senang hatt apa yang dimaksud komunikator. Kampanye merupakan
bagian propaganda, hanya propaganda lebih pada unsur paksaan. Melalui
himbauan, motivasi dan persnasi, maka komunikan dipaksakan untuk tunduk
dan menerima pesan yang disampaikan kepadanya serta melakukan hal yang
sesuzi keinginan dan perekayasaan opini publik oleh komunikator, seperti
sebuah iklan yang menampilkan informasi tentang produk dengan berbagat
teknik dan fidak terlihat memaksa pada konsumen yang kurang Kritis,
sehingga konsumen tetap menggunakan produk tersebut (Rustan, 2000: 83).

Kepiatan kommmnikasi secara sederhana tfidak hanya menyampaikan
informasi, tetapi juga mengandung persuast, selain it kowrmikasi juga
merupakan interaksi antar manusia yang bertujuan untuk menumbuhkan
pengertian antara komunikator dengan komunikan sebimgga dapat
menimbulkan suatu pengertian yang sama tentang sebush pesan. Kampanye
merupakan sebuah upaya persuasif mengajak orang yang belmnsapaham atan
belum yakin dengan ide-ide yang kita tawarkam, agar mereka bersedia
bergabung dan mendukungnya (Imawan, 1999: 43). -

Kommikasi persuasif yaitu proses penyampaian pesan oleh seseorang
atan lembaga kepada orang Iain agar berubah sikap, opini dan tingkah lakunya
dengan kesadaran sendiri (Efendi, 1989: 81). Menurut Lerbinger (1993:352),
ada beberapa model untuk merekayasa persvast yaitu:

a. Stimulus respon
Model persuasi ini merupakan cara yang paling se

e Mt A Yeimia e AmARTARE H PDF’
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schingga mudah dimengerti dan dapat diterima. Dalam hal ini
komunikator harus mampu menjelaskan ide atan informasi yang dapat
diterima oleh komunikan.
. Motivasi
Komunikator membujuk komunikan agar mau merubah opininya
dengan menawarkan suatu ganjaran terfentu, misalnya dengan pujian,
sehingga lambat laun komunikator dapat mengubah opininya.
. Sosial
Persuasi ini melihat pada aspek sosial dari komunikan yang
bersangkutan, sehingga proses komunikasi akan lebih mudah dilakukan.
. Personalitas
Pada model ini lebih memperhatikan karekteristik pribadi sebagai acuan
untuk melihat sasaran.

Salah satu tujuan strategi persuasi adalah berupaya mencari tahu sesuatu

yang telah diyakini, sehingga komunikator dapat membujuk komunikan

sekagligus mempengaruhi agar opininya bisa sesuat dengan keinginan dan

tujuan komunikasi.

Bethasilnya suatu persuasi dalam kampanye melalui beberapa teknik

" Rl DFEF ol N S P,
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a. Partisipasi (participacing)

Yaitu teknik yang mengikutsertakan komunikan atau audiens yang
memancing minat atau perhatian yang sama ke dalam suatu kegiatan
kampanye dengan tujuan untuk menumbuhkan saling pengertian,

menghargai, kerjasama dan toleransi.

. Asosiasi (association)

Menyajikan isi kampanye yang berkaitan dengan suatu peristiwa atau
obyek vang tengah ramai sedang dibicarakan agar memancing

perhatian masyarakat.

. Teknik Integratif (integrative)

Yaitu bapaimana menyatukan diri sebagai komunikator kepada
khalayak secara komunikatif dengan mengucapkan kata-kata “kita”,
“anda”, dan sebagainya yang artinya mengandung makna yang di
sampaikan bukan untuk kepentingan dirinya atan organisasi, namun
untuk kepentingan bersama.

Teknik ganjaran {pay off technique)

Teknik ini untuk mempengaruhi komunikan dengan suatu ganjaran
(pay off) atan menjanjikan sesuatu dengar “iming-iming hadiah™ dan

sebagainya, atau berupa benefit yaitu manfaat, kegunaan dan
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e. Teknik penataan es (icing technique)

Suatu upaya dalam menyampaikan pesan suatu kampanye sedemikian
rupa sehingga enak dilihat, didengar, dibaca, dirasakan dan
sebagainya.

i. Memperoleh empati (emphaty)

Teknik kampanye dalam menempatkan diri dalam posisi komunikan,
ikut merasakan dan peduli situasi atau kondisi pihak komunikan.

j. Teknik koersi atan paksaan (coersion techrigue)

Tclnik kampanye yang lehih menekankan suata “paksaan” dapat
menimbulkan rasa ketakutan atau kekhawatiran bagi pihak komunikan
(Ruslan, 1997: 61-64).

Untuk dapat menentukan siapa dan bagaimana sasaran khalayak atau
objek dalam suatu kampanye, menurut Cutlip dan Center ada tiga fungsi, yang
dapat ditemukan yaitu:

a. Memberi fokus dan arah bagi pengembangan sirategi dan rencana.
Dengap banyaknya jumlah publik, dapat mer.nbuai program tidak
meneapai  hasil dan berjalan secara maksimal, schingga perlu
ditentukan fokus audience prioritas.

b. Memberi pandangan bagi pelaksanaan kampanyc.

Penetapan audience, akan membuat program yang telah ditemukan
akanbexjalankmenasembﬂrdayayangadadikmhk:munmk

mencapal target sasaran yang telah ditentukan.
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Yaitu media yang digunakan untuk kepentingan kalangan terbatas dan

non komersial. Media internal di bagi menjadi:

1) House journal, seperti majalah bulanan, | ﬁroﬁ!e organisasi,
laporan tahunan, buletin, tabloid.

2) Printed materials, seperti barang cetakan untuk publikasi dan
promosi, berupa booklet, pamflet, leaf lets, kop surat, kartu
nama, memo dan kalender.

3) Spoken and visual word, seperti audio visual, perlengkapan radio
dan televisi.

4) Media pertemuan, seperti seminar, rapat, diskusi, pameran dan
sponsorship (Ruslan:21-23).

Pemerintah Kota Yogyakarta dalam menssosialisasikan ide-ide sosial,
mengpunakan media yang dapat menjangkan masyarakat di. sekitar- kota
Yogyakarta. Selain itu, Pemerintah Kota Yogyakarta juga memi::erikan
fusilitas kepada masyarakat berupa tempat sampah yang ditempatkam d#jalan-

jalan kota.

5. Proses Komunikasi

Tujuan periklanan umumnya.mengandung misi komunikasi. Periklanan
adalah suatu komunikasi massa dan harus dibayar untuk menarik kesadaran,
menanamkan informasi, mengembangkan sikap, atan mengharapkan adanya
suatu tindakan yang menglmtungkam bagl péngiklan. Dal;
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prosesa komunikasi yang terdiri dari langkah-langkah yang harus dilalui oleh

suatu produk untuk sampai pada tujuan yan-g dikehendaki, yaitu tindakan yang

diambil konsumen atau audience. Adapun model proses komunikasi yang

berkaitan dengan pesan ILM dalam penelitian ini salah satunya adalah model

AIDA (Atention, Interest, Desire Action). Model ini dikembéngkan sekitar

dasawarsa 1920-an yang tahap-tahapnya dapat digambarkan sebagai berikut :
Attract Attention

Gain Ilnterest

Creal'e| Desire
Precicipitate Action
Model ATDA ini menjelaskan tentang tahapan-tahapan proses bagaimana
suatu proses komunikasi terjadi dari perhatian (atfention) audience,
ketertarikan (interest) audience, pengetshuan tentang kelebihan dan
kekurangan suatu produk, hingga ahimya audience mengkonsumsi suatu
produk tersebut (uctior). Dalam perkembangannya model | AIDA banyak

mengalami modifikasi, misalnya menambahkan conviction sebelum action.

6. Visualisasi dalam ITklan Cetak

Media cetak adalah suatu media yang statis dan mengutamakan pesan
visual. Media ini terdifi dari lembaran dengan sejumlah kata, gambar, atan
foto, dalam tata warna dan halaman putih. Media ini berbeda dengan media
elektronik dalam hal kemampuannya unfuk memperoleh peng

1 1 1 L. 3T _a o n nitr
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rekaman pristiwa yang ditangkap oleh sang jurnalis dan diubah dalam bentuk
kata-kata, gambar, foto dan sebagainya (Jefkins, 1997: 232). Adapun unsur-
unsur dalam naskah iklan cetak (Copy iklan) adalah:
a. Headline

Headline merupakan rangkaian kalimat atau kata-kata pendek, dan
headline ini seringkali berupa slogan. Headline seringkali berupa pernyataan
yang terdiri dari satu kalimat atau dua kalimat, dan ditampilkan secara
mencolok bahkan headline ini lebith muda dilihat danpada dibaca (Jefkins,

1997: 233). Berikut adalah jenis-jenis headline:

=  Pernyataan
= Pertanyaan
= Pcrintah

* Tantangan

»  Kesaksian

= Asosiasi ide

= Berita

»  Emosional, dan lain-]Jain.
b. Subjudul

Dalam membuat subjudul-lah seorang copywriter didorong untuk

menulis capy iklan dengan membayangkan dan menggambarkan bentuk visual
iklan yang digarapnya karena subjudul ini sangat membantu sekali terhadap
desain dan tipografi iklan. Mereka dapat menampilksn k

o At et 1A et Ll auna P nitr PDF’
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,jl am ukuran yang lebih besar dan tebal, atan mungkin saja dalam warna yang
il
\" /. foerbeda (Jefkins, 1997: 234).

% { €. Teks Iklan

LT
X- }[', ! Teks terdiri dari isi iklan atau kalimat utama copy atau naskah iklan

§w‘wang dicetak dengan menggunakan jenis hurup yang lebih kecil daripada baris

! i
Hih
‘J r J {

}' ) ’I.k.k keorang copywriler harus menggunakan imajinasinya guna memikirkan

f
w4 h\'c}é,almana dia dapat menggunakan baris dan jenis huruf display yang dicetak
i

¥ llay Baris display ini terdiri dari keadline, subjudul, harga, nama, alamat
I an, serta strapline dan signature slogan. Jadi, sewaktu menyusun teks

“*:‘:‘i:r

\

tebal puna menonjolkan teks dan mendorong orang untuk membacanya
* (Jefkins, 1997: 235).

d. Tipografi

Merupakan seni memilih jenis huruf, dan ratusan jumlah rancangan
atau jenis desain huruf yang tersedia, menggabungkan dengan jenis huruf yang
berbeda, menggabungkan jenis kata yang sesuai dengan ruang yang tersedia,
dan menandai naskah untuk proses typesctting, menggunakan ketebalan dan
ukuran huruf yang berbeda. Tipografi yang baik adalah mengarah kepada

keterbacaan, dan kemenarikan, dan desain huruf tertentu dapat menciptakan

maern dam Tmanletae abesr smaaniendl Traenlrtae revherals srane Arniblanban Toflrine
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E. Metodologi Penelitian
1. Jenis Penelitian

Jenis penelitian ini bersifat deskriptif kualitatif, yaitu suatu penelitian
dengan mengumpulkan data terhadap masalah atau gejala yang tetjfiﬁi.
Terbatas pada pengungkapan suatn masalah atau peristiwa sebagaimana
adanya dan sekedar mengungkapkan fakta tentang obyek yang diteht.
Penelitian deskriptif hanya memaparkan situasi atau peristiwa, tidak mencari
atau menjelaskan hubungan, tidak menguji hipotesa atau membuat prediksi.
Metodologi ini juga dapat diartikan sebagai prosedur pemecahan masalah yang
diselidiki dengan menggambarkan atau mclukiskan keadaan subyek atiu objek
penelitian pada saat sekarang berdasarkan fakta-fakta yang tampak atau
sebagal mana adanya. (Nawawi, 1987: 31).

Jadi pada penelitian ini hanya dipaparkan situasi atau peristiwa yang
terjadi di lapangan dan di Dinas Lingkungan Hidup Kata Yogyakarta, sesuai
dengan data-data yang didapat melalui wawancara, dokumentasi, dan studi
pustaka mengenai Iklan Layanan Masyarakat Jogja Bersth 200‘5-2066, Yakta-

fakta yang didapat dari Dinas lingkungal‘:l\ Hidup- Kota Yogyakarta schugal
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2. Obyek Penélitian
1. Iklan Layanan I\'Iasyairg%ggt “Jogja Bersih” 2005-2006.
2. Instansi Pemerintah yémg‘ berhubungan dengan program “Jogja Bersih”

yakni Dinas Lingkungan Hidup Kota Yogyakarta (DLHY).

3. Teknik Pengumpulan Data
a. Data Primer
Data primer merupakan data yang diperoleh dari penelitian llangsung di
lapangan yang meliputi:
1) Wawancara ([nferview)
Merupakan suatu proses interaksi dan komunikasi, dalam hal ini
hasil wawancara ditentukan Olfjth-. Beberapa faktor yang berinteraksi
serta mempengaruhi arus informasi. dengan alat pengumpul data
berupa tanya jawab anlara pihak pencari data dengan sumber
informasi yang berlangsung sccara lisan (Lexy, 1991:138).
Wawancara dilakukan dengan pibak humas dan bagian promosi
dari Dinas Lingkungan Hidup Kota Yogyakarta.
2) Dokumentasi
Dilakukan dengan mengumpulkan data-data eksplisit yang relevan
dengan topik penelitian, seperti surat-surat, memorandum, agenda-
agenda, kesimpuan-kesimpulan  pertemuan, proposal, laporan
penclitian, kliping atau artikel-artikel lain yang muncul di media

massa, dokumen-dokumesn internal, foto-foto yang diambil
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| dalam keseluruhan proses penelitian akan di sajikan dalam bentuk uraian yang

‘ di susun secara sistematis agar dapat dengan mudah dipahami.

‘ 5. Triangulasi Data

‘ Triangulasi merupakan teknik pemeriksaan keabsahan data yang

memanfaatkan sesnatu yang lain di luar data itu. Teknik triangulasi yang
paling banyak digunakan ialah pemeriksaan melalui sumber lainnya.

[ Dalam penelitian ini peneliti menggunakan triangulasi dengan sutrmber

data, vaitu dengan membandingkan data, mengecek balik derajat kepercayaan
suatu informasi yang diperoleh mclatui waktu dan alat yang berbeda dalam
metode kualitatif (Patton 1987: 331). Hal ini dapat dicapai dengan jalan:

a. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara.

b. Membandingkan apa yang dikatakan orang di depan umum dcngan apa

yang dikatakan secara pribadi.

¢. Membandingkan apa yang dikatakan orang-orang tentang situasi

penelitian dengan apa yang dikatakan sepanjang waktu.

d. Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatz dokumen yang

berkaitan.

Dalam hal ini jangan sampai banyak mengharapkan bahwa hasil
pembandingan tersebut merupakan kesamaan pandangan, pendapat, atau

pemikiran. Yang penting disini adalah bisa mengetahui adanya alasan-alasan
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