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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Tentang Public Relations

      2.1.1 Pengertian Public Relations

Public Relations atau sering disebut dengan hubungan masyarakat maupun bidang yang secara fungsional menjalankan aktifitas komunikasi di dalam suatu organisasi. Dalam menjalankan fungsinya public relations berorientasi pada publik internal dan eksternal. Banyak di definisikan untuk public relations diantaranya adalah  menurut kamus Fund and Wagnal, American Standar Desk Dictionary seperti dikutip bahwa :

Public Relations adalah segenap kegiatan dan teknik/kiat yang di gunakan oleh organisasi atau individu untuk menciptakan atau memelihara suatu sikap dan tanggapan yang baik dari pihak luar terhadap keberadaan dan sepak terjangnya(Anggoro, 2000:2).

Dari pengertian di atas Public Relations merupakan  suatu teknik atau kiat yang dilakukan pleh organisasi atau individu melalui kegiatan-kegiatan yang di lakukan oleh organisasi atau individu melalui kegiatan-kegitan yang di harapkan akan memunculkan suatu dampak yaitu berupa suatu sikap dan tanggapan yang positif dari pihak lain dan organisasi, Public Relations merupakan kebutuhan yang timbul akibat adanya saling ketergantungan baik antar individu, individu antar kelompok, maupun antar kelompok dengan masyarakat. Dalam perkembangannya keberadaan Public Relations dalam suatu organisasi merupakan hal yang sangat penting sehubungan dengan upaya membina komunikasi atau hubungan yang harmonis baik kedalam maupun keluar orgnisasi atau perusahaan

J.O Seidel seorang Public Realtions, Director pada Division  of Housing di NewYork, mengmukakan definisi Public Relations sebagai berikut:

  “Public Relations is the continuing process by which management endeavors to abtain its employess and the public at large, in wandly through all means ok expression.(Public Relations adalah proses yang berkelanjutan dan usaha-usaha manajemen untuk memperoleh good will (karyawan baik) dan pengertian dari para langganannya, pegawai-pegawainya, dan publik pada umumnya, kedalam mengatakan analisa dan koreksi(perbaikan-perbaikan) terhadap diri sendiri, sedangkan keluar memberikan pernyataan-pernyataan yang berarti (menguntungkan)(Suhandang,2004:44)” 

Glenn dan Denny Gris World, di dalam bukunya your Public Relations seperti di kutip oleh Abdurachman mengemukakan definisi Public Relations adalah:

 “Public Relations is management function which evaluates public attitudes, identifies the policies, and procedures of individual or organization whit the public interest, and executes a program of action to earn public under standing and acceptance(Public Relations adalah fungsi manajemen yang menilai sikap publik, menunjukan kebijaksanaan dan manajemen yang menilai sikap publik, menunjukan kebijaksanaan dan melaksanakan rancangan kerja untuk memperoleh pengertian dan pengakuan dari publik)(Abdurrachman, 2000:25-26)”

Dari kedua definisi atas menyatakan bahwa Public Relations adalah usaha dari fungsi manajemen yang membentuk dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan para publiknya, sehingga timbul pengertian, dan pengakuan dari publik, dimana hal tersebut dapat menentukan sukses atau gagalnya suatu organisasi.

The Institute of Public Relations(PR) memberikan definisi Public Relations sebagai berikut:

Praktek Public Relations adalah upaya-upaya yang serba terencana dan seba terencana dan di lakukan secara berkesinambungan (terus menerus) dalam rangka menciptakan dan mempertahakan niat baik (goodwill)serta sikap-sikap saling pengertian yang bersifat timbal balik (Mutual Understanding) antara suatu organisasi atau suatu perusahaan dengan segenap khalayak(Jefkins, 1996:376).

Selanjutnya Cutlip Center memberikan definisi Public Relatios sebagai berikut:

 “Public Relation is the planned effort to influence opinion and action througt scially responsible performance basded on mutually satisfactory two way communication (Public Relations adalah suatu yang di rencanakan untuk mempengaruhi pendapat dan kegiatan melalui pelaksanaan yang bertanggung jawab dalam masyarakat berdasarkan komunikasi dua arah yang saling memuaskan)(Setyodarnodjo, 2003:16).”

2.1.2 Ciri-ciri Public Relations

Ciri adalah tanda yang khas untuk mengenal atau mengetahui berfungsi tidaknya Public Relations dalam sebuah organisasi dapat di ketahui dari ada tidaknya kegiatan yang menunjukan ciri-cirinya, maupun ciri-ciri Public Relations adalah:

a. Public Relations adalah kegiatan komunikasi dalam suatu organisasi yang berlangsung dua arah secara timbal balik

b. Public Relations adalah segala penunjang tercapainya tujuan organisasi di tetapkan unuk manajemen suatu organisasi.Publik yang menjadi sasaran kegiatan Public Relations adalah publik ekstern dan publik intern.

c. Operasional Public Relations adalah membina hubungan yang harmonis antar organisasi dengan publik dan mencegah terjadinya rintangan psikolog, baik yang timbul dari pihak publik. (Effendy 1991:3)

2.1.3    Fungsi Public Relations

Fungsi utama dari Public Relation adalah menumbuhkan dan mengembangkan hubungan pribadi dan lembaga organisasi dengan publiknya, intern maupun ekstern dalam rangka menanamkan pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi publik dalam upaya menciptakan pendapat (opini publik)yang menguntungkan lembaga organisasi.

Menurut Edwin Emery fungsi utama Public Relations adalah sebagai berikut :

“Upaya yang terencana dan terorganisasi dari sebuah perusahaan atau lembaga  untuk menciptakan hubungan-hubungan yang saling bermanfaat dengan publiknya” (Rachmadi,1993;21)”

sedangkan fungsi Public Relations menurut Scort.M.Cutlip dan Allen Center ialah seabagai berikut :

a. Memudahkan dan menjamin arus opini yang bersifat mewakili dari publik-publik suatu organisasi,sehingga kebijaksanaan beserta opersionalisasi organisasi dapat dipelihara dengan ragam kebutuhan dan pandangan publik- publik tersebut.

b. Menasehati manajemen mengenai jalan dan cara menyusun kebijaksanaan dan operasionalisasi untuk organisasi untuk dapat diterima secara maksimal oleh publik.

c. Merencanakan dan melaksanakan program-program yang dapat menimbulkan penafsiran yang menyenangkan terhadap kebijaksanaan dan operasional organisasi (Effendy, 1991:43)

Fungsi Public Relations menurut Bertrand R Confieled ialah sebagai berikut :

a. Mengabdi kepada kepentingan umum

b. Memelihara komunikasi yang baik

c. Menitik beratkan moral dan tingkah laku yang baik (Effendy, 1991:440

Maka dari itu dengan adanya Public Relations kepentingan kedua belah pihak antara perusahaan yang biasa terjalin dengan baik.

Di dalam Penelitian ini fungsi Public Relations mengupayakan hubungan baik dengan pihak ekstern dan program kampanye iklan yang telah di programkan oleh pihak perusahaan

2.1.4 Tugas Public Relations

Setelah mengetahui fungsi Public Relations maka tugas PR pun cukup banyak menurut Rachmady tugas seorang Public Relations adalah sebagai berikut:

1. Menyelenggarakan dan bertanggungjawab atas penyamapaian informasi/pesan secara lisan. Tertulis, atau melaui gambaran(visual)kepada publik, sehingga publik mempunyai pengertian yang benar  tentang hal –ihwal perusahaan atau lembaga,segenap tujuan serta kegiatan yang di lakukan

2. Memonitor, merekam, dan mengevaluasi tanggapan serta pendapat-pendapat umum masyarakat

3.  Mempelajari dan melakukan analisis reaksi publik terhadap kebijaksanaan perusahaaan/lembaga maupun segala macam-macam pendapat (public acceptance dan non-acceptance)

4. Menyelenggarakan hubungan-hubungan yang baik dengan masyarakat dengan media massa untuk memperoleh public favour, public opinion, dan perubahan sikap 

Penelitian bertujuan dengan tugas Public Relations yang bertanggung jawab atas penyampaian informasi pesan yang di sampaikan, lewat iklan melalui media massa yaitu radio dengan tujuan untuk melakukan perubahan sikap pada publiknya.

2.1.5.   Tujuan Public Relations  

Secara prinsipnya tujuan Public Relations secara universal adalah untuk menciptakan memelihara, meningkatkan dan memperbaiki citra yang baik jika citra organisasi-organisasi kita menurun/rusak

Adapun tujuan Public Relations menurut Oemi Abdurachman adalah untuk mengembangkan goodwill dan memperoleh opini publik atau menciptakan kerjasama berdasarkan hubungan yang harmonis dengan berbagai publik dan yang di arah kedalam (Internal Public Relations) dan keluar (Eksternal Public Relations)(Abdurrachman,1995:34)

A. Hubungan Internal Public Relations

Menurut Siswanto hubungan internal Public Relations di bagi dua:

1. Hubungan dengan Karyawan (Employye Relations)

2. Hubungan dengan pemegang saham (Stock Holder Relations)

(Siswanto, 1992:16) 

Tujuan adanya hubungan ini untuk mempererat antara hubungan pimpinan dan  karyawan/bawahan,antara sesama pegawai dalam publik intern sehingga akan menimbulkan kegairahan kerja.

B. Hubungan Eksternal Public Relations

Menurut Siswanto hubungan eksternal Public Relations ialah :

1. Hubungan dengan Pers (Press Relations)

2. Hubungan dengan pihak pemerintah(government Relations)

3. Hubungan dengan Publik Pelanggan (Coustemer Relations)

4. Hubungan dengan Masyarakat (Communitie Relations)

5. Hubungan dengan pihak pengedar (Supplier Relations) 

Hubungan dengan pihak eksternal sangatlah penting, karena dengan adanya hubungan yang baik dan pihak Eksternal maka perusahaan kita akan di kenal banyak orang atau masyarakat luas maka dari itu hubungan eksternal haruslah selalu di pelihara dengan baik agar citra perusahaaan  di mata publik bisa positif

2.2       Tinjauan Tentang Komunikasi Massa

Onong Udjana Effendy dalm bukunya “Ilmu, teori dan Filsafat Komunikasi” mengatakan komunikasi massa adalah komunikasi melalui media massa modern, yang meliputi surat kabar, majalah yang mempunyai stuktur luas: siaran radio dan televisi yang di tujukan kepada umum serta film yang di pertunjukan di gedung-gedung bioskop, sedangkan Gerbner mengatakan “bahwa: mass communication is the technologi and instituonally based production and distribution of the most brosdly sharred continous flow message in industrial sosiettes “(Komunikasi massa adalah produksi dan distribusi yang berdasarkan teknologi dan lembaga dan arus pesan yang kontinu serta paling luas dimiliki dalam masyarakat industri).(Rakhmat 1998:188)

Dari definisi diatas maka dapat di simpulkan bahwa komunikasi massa dapat diartikan sebagai jenis komunikasi yang di tujukan kepada sejumlah khalayak yang besar dalam jumlah tersebar, heterogen, dan anonim melalui media cetak/elektronik sehingga pesan yang sama dapat diterima secara serentak dan sesaat, komunikan pada komunikasi massa tersebut hanya besar dalam jumlah tetapi juga memiliki sifat yang heterogen, karena terdiri dari orang-orang yang berbeda dalam banyak hal, perbedaan kelamin, agama, adat istiadat dsb.

Berbeda dengan komunikasi antar personal, jika pada komunikasi antar personal komunikasi berlangsung secara dua arah (two way traffic  communication) maka pada komunikasi massa berlangsung hanya satu arah (one way traffic communication) akibat umpan balik(feed back) yang datang dari komunikan tidak dapat di ketahui secara langsung oleh komunikator, feed back dalam komunikasi massa sifatnya tertunda(Delayed feedback)

2.2.1 Karakter Komunikasi massa

Komunikasi massa mempunyai ciri-ciri atau karakteristik khusus menurut Onong Uchjana Effendy, Ciri-ciri komunikasi massa adalah sebagai berikut:

a. Komunikasi masa bersifat satu arah

Berbeda dengan komunikasi antar pribadi (interpersonal communication) yang berlangsung dua arah (two way traffic communication) komunikasi massa berlangsung satu arah (one way traffic comunnication) ini berarti bahwa tidak terdapat arus balik dari komunikan kepada komunikator

b. Komunikator pada komunikasi massa melembaga

      Media massa sebagai saluran komunikasi massa merupakan lembaga yakni suatu institusi dan organisasi. Komunikator pada komunikasi massa misalnya wartawan surat kabar atau penyiar televisi media yang di pergunakannya adalah suatu lembaga yang menyebarluaskan pesan komunikasi bertindak atas nama lembaga, sejalan dengan kebijakan (policy) surat kabar dan televisi yang diwakilinya.

c. Pesan pada komunikasi massa menimbulkan keserempakan

Pesan yang disebarkan melalui media massa bersifat umum (public) karena di tujukan kepada umum dan mengenai kepentingan umum, hal itulah antara lain membedakan media massa dan media non massa.

d. Media komunikasi massa menimbulkan keserempakan

Arti lain dari media massa adalah kemampuan untuk menimbulkan keserempakan pada pihak khalayak dalam menerima pesan-pesan yang di sebarkan. Radio dan televisi merupakan media mssa elektronik yang tidak dapat di rasakan lagi keserempakannya ketika khalayak mendengarkan acara radio atau menonton acara televisi

e. Komunikan komunikasi massa yang bersifat Heterogen

Komunikasi atau khalayak yang merupakan kumpulan anggota masrakat yang terlibat dalam proses komunikasi massa sebagai sasaran yang ditujukan bersifat heterogen dalam keberadaannya secara terpencar-pencar, diaman satu sama lainnya tidak saling mengenal dan tidak memiliki kontak probadi masing-masing berbeda dalam berbagai hal : jenis kelamin, usia, agama, ideology, pekerjaan, pendidikan, pengalaman, kebudayaan, pandanagn hidup, keinginan cita-cita, dan lain sebagainya

2.2.2. Fungsi dan peranan Komunikasi Massa.

Harold D Lasswell, pakar komunikasi internal, mengatakan bahwa proses komunikasi di masyarakat menunjukan tiga fungsi :

a. Pengamatan terhadap lingkungan (The surveillance of the environvent) penyingkapan ancaman dan kesempatan yang mempengaruhi nilai masyarakat dan bagian unsure didalamnya.

b. Koreksi unsur-unsur masyarakat ketika menanggapi lingkungan (Corelation of the Component of Society in making a response to the environment)

c. Penyebaran warisan sosial (Tranmission of the social in heritance) disini berperan para pendidik, baik dalam kehidupan rumah tangganya maupun di sekolah yang meneruskan warisan social kepada keturunan berikutnya.

2.2.3.   Unsur-unsur komponen komunikasi massa 

Dalam proses komunikasi terdapat unsur-unsur atau komponen-komponennya dalam buku ilmu komunikasi dalam teori dan praktek Onong Uchjana Effendy mengemukakan unsur-unsur yang terdapat dalam komunikasi massa yaitu :

a. Sender
: komunikator yang menyampaikan pesan kepada sejumlah orang

b. Encoding
: proses pengalihan pilihan ke bentuk lambing

c. Message
: pesan yang disampaikan oleh komunikator pada komunikan

d. Media
: saluran penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan

e. Decoding
: proses penetapan makna oleh komunikan mengenai pesan                                                                                                    

                          komunikator

f. Receiver
: komunikan yang menerima pesan dari komunikator

g. Response
: reaksi komunikan setelah di terpa pesan

 h. Feed Back
: tanggapan komunikan yang tersampai kepada komunikator

i. Noise
: gangguan yang tidak terencana

2.3 Tinjauan Tentang Radio 

Media radio merupakan salah satu sarana kebutuhan yang ada di masyarakat. Radio adalah media yang memilki jangkauan yang selektif terhadap segmen pasar tertentu dalam masyarakat agraris dengan jangkauan wilayah yang sangat luas. Radio merupakan salah satu media yang mampu menjawab kebutuhan untuk meyakinkan komunikasi yang dapat memacu perubahan masyarakat, di karenakan :

1. Menjangkau jumlah khalayak sasaran yang besar pada waktu bersamaan

2. Menjangkau individu atau kelompok masyarakat yang hidup terpencil dan berpencar – pencar seperti kehidupan masyarakat agraris pada umumnya

3. Cepat menyampaikan pesan sehingga dapat memberikan informasi mutakhir yang berguna

4. Mengatasi berbagai kendala geografis

5. Mudah dimengerti dikarenakan tidak memerlukan kemampuan khusus  yang memang tidak dimilki masyarakat luas.

Menurut pakar komunikasi Indonesia, Dr Alwi Dahlan,’ masa depan radio di Indonesia memberi harapan cukup cerah karena selain berisi informasi, juga dapat menyentuh khalayak pendengarnya, semua itu di dasari oleh:

1. Kemampuan masyarakat

2. Perkembangan daerah

3. Budaya dengar 

4. Pertumbuhan penduduk

5. Perubahan psikologi masyarakat

6. Laju pembangunan

Dari segi lain, radio merupakan sarana iklan yang sangat efektif, di karenakan pengiklan dapat mempromosikan produknya sesuai dengan prospeknya. Untuk keberhasilan penyebaran produk perlu adanya  segmentasi pasar, dan ini membuat radio menjadi medium yang efektif bila memiliki focus yang jelas atas khalayak sasaran yang spesifik. Selain itu, radio umumnya efektif untuk menjangkau orang atau kelompok orang yang sulit dijangkau media lain. Dan ini menyebabkan radio cocok untuk di gunakan sebagai alat pengenalan produk baru, terutama produk-produk tertentu yang tidak menjadi prioritas bagi calon pembeli.

Radio yang mulai dikenal sebagai media bagi khalayak umum sekitar tahun 1922 itu segera menjadi primadona di Indonesia pada tahun–tahun perdana siarannya (1950-1970). Ketika itu yang dicari pendengar adalah berita-berita nasional dan internasional yang di siarkan RRI. Pada dasawarsa 1970-an, masa masa awal siaran radio swasta, di Indonesia telah mengudara 362 stasiun, atau yang biasa di sebut Radio Siaran Swasta (RRS). Sementara itu pada akhir tahun 1988, PP-PRSSNI sebagai satu-satunya wadah organisasi radio siaran swasta menyebutkan bahwa di Indonesia terdapat 460 anggota. 

Sementara itu pada akhir tahun 1989 di duga 40 stasiun komersial baru – AM dan FM – telah mengudara. Ke-40 stasiun baru itu di ambil dari sekitar 200 pemohon izin siaran yang terdaftar di Departemen Penerangan Republik Indonesia. Lebih dari separo jumlah anggota PRSSNI tersebut berkumpul di ibu kota propinsi yang tersebar di 23 propinsi guna membahas pelayanan dan peningkatan mutu untuk kemajuan radio di Indonesia.

2.3.1. Kekuatan dan Kelemahan Radio

Di sisi lain radio memilki banyak sekali kekuatan dan kelemahan di tinjau dari fungsi dan kebutuhan. Adapun kekuatan radio di antaranya :

1. Audience Selectivity.

Dibandingkan dengan media lainnya, setiap radio siaran mempunyai pendengar yang spesifik. Jika televisi di lihat oleh segala lapisan masyarakat, maka setiap stasiun radio memilki pendengar yang berbeda-beda. Radio Buku Gajah misalnya, mempunyai pendengar dari kalangan remaja di Indramayu, yang memilki kelas sosial ekonomi menengah ke atas dan cenderung metropolis. Siarannya sangat membatasi kata, dan banyak menyiarkan musik.

2. Radio adalah Media Intrusif

Pendengar memerlukan upaya khusus untuk tidak mendengar iklan. Biasanya pendengar terekspos oleh iklan pada saat iklan tersebut di siarkan. Iklan tersebut dapat hadir di tengah-tengah siaran tanpa mengakibatkan orang beralih ke siaran lain. Sifat intrinsif ini menyebabkan radio memiliki efektifitas untuk memutuskan atau menyela perhatian konsumen dan menciptakan minat.

3. Biaya Produksi Yang Rendah

Pengiklan tidak perlu menghabiskan biaya yang besar untuk membuat copy atau jingles untuk menyampaikan pesan mereka. Mulai dari yang sederhana, yakni pesan yang di buat sebagai berita yang di bacakan oleh penyiar, sampai pada pembuatan jingle dengan suara-suara yang khas. Banyak stasiun yang mulai memberikan pelayanan plus kepada kliennya berupa pembuatan copy dan rekaman iklan secara cuma-cuma.

4. Radio dapat mendukung kampanye periklanan melalui media-media lain, seperti Media cetak, sebagai secondary buy (media). Radio mempunya fungsi sebagai pengingat atas iklan yang di muat di surat kabar, majalah atau televisi.

5. Radio adalah Media yang Fleksibel

Pengiklan dapat menyiarkan iklannya sesuai dengan jam-jam siaran yang di kehendaki. Misalnya, iklan pasta gigi di siarkan pagi hari saat orang-orang bangun tidur sebelum ke kamar mandi, atau iklan bumbu masak di siarkan sekitar pukul 07.00-10.00 ketika ibu-ibu rumah tangga sibuk di dapur.

6. Radio bukan Media Musiman

Di beberapa daerah di Indonesia, surat kabar di cari orang bila cuaca buruk, misalnya, dan orang-orang berdiam di rumah. Berbeda dengan di Bandung, hujan yang terus menerus menyebabkan penjualan surat kabar dan majalah merosot drastis. Sebaliknya radio tidak terpengaruh oleh perubahan cuaca dan musim. Radio tetap memilki pendengar sepanjang musim.

7. Radio adalah Media yang murah

Umumnya tarif iklan radio di tetapkan berdasarkan rating position-nya. Dengan demikian terdapat perbedaan tarif yang mencolok antara top-rated stations dengan yang lainnya. Namun bukan hanya rating position yang menentukan tarif, daya beli segmen atau kualitas segmen khalayak sasaran, skala pasar, dan share of audience pun ikut menetukan.

8. Karena biaya penyiarannya relatif lebih murah di bandingkan dengan media lainnya, pengiklan dapat menyiarkan iklan tersebut beberapa kali.

9. Imajinatif

Radio menawarkan peluang kreatif yang unik bagi pengiklan. Karena tidak menyajikan gambar, radio bermain dengan theatre of the minds. Ini berarti pendengar membuat sendiri gambaran dalam benaknya, visi dan persepsi muncul dalam masing-maisng imajinasi pendengar. 

10. Radio Bersifat Mobil

Radio dapat di bawa kemana saja orang pergi. Di kota-kota besar radio di bawa dalam mobil menemani orang dalam perjalanan. Sedangkan di pedesaan, radio dapat di bawa ke sawah menemani petani yang tengah membajak sawah. Radio juga tidak memerlukan energi listrik yang besar.

11. Subur dan Coverage
Radio pada umumnya memilki jangkauan yang baik di kalangan subur dan coverage, yang umumnya tidak terjangkau oleh surat kabar.

12. Menghanyutkan Pendengar

Dalam radio, penyiar menyajikan infeksi, empasis dan emosi. Beberapa tekanan pada kata-kata tertentu dengan menggunakan dialog, musik, atau suara-suara tertentu dapat menghanyutkan pendengar secara prospek, dapat membuat mereka tertawa, mengernyitkan dahi, mengulangi kata-kata yang bersangkutan atau menimbulkan rasa ingin tahu lebih jauh.

Kelemahan:

1. Lack of Pictures

Pengiklan tidak dapat mendemonstrasikan produknya di radio. Media “buta” ini akan menjadi masalah bagi pengiklan produk tertentu. Namun demikian teori persuasive mengatakan bahwa suara di radio lebih efektif daripada semata-mata indera mata seperti yang di pakai di media cetak.

2. Radio menyiarkan Iklan hanya sekelebat

Pendengar umumnya tidak memilki waktu untuk mencatat alamat, nomor telepon, spesifikasi produk, dan lain-lain dari sesuatu yang di iklankan. Iklan ini tampil sekelebat dan pembaca tidak dapat meminta penyiar mengulangi apa yang baru saja di siarkan. Oleh karena itu pengulangan sangat penting dalam siaran iklan di radio.

3. Radio bersifat terbagi

Dalam satu wilayah tertentu mungkin terdapat 20 sampai 30 stasiun yang harus di pilih oleh pengiklan. Sifat terbagi ini mengakibatkan pengiklan mengalami ketumpang tindihan dalan menjangkau pasar.

4. Local area Service

Karena peraturan pemerintah menetapkan demikian, maka iklan pada radio harus disebar dibeberapa daerah yang kadang-kadang tidak sama pola siarannya.

5. Pengiklan sulit memperoleh bukti bahwa stasiun radio tersebut telah menyiarkan iklan sebanyak pesanan. Ini berbeda dengan media cetak yang memungkinkan pengiklan segera menerima nomor bukti pemuatan.

Pendengar marginal ini umumnya memberikan perhatian lebih pada stasiun yang format stasiunnya mengudarakan musik. Sedangkan stasiun yang formatnya menekankan kata niasannya memiliki pendengar setia yang “terpasung”. Sebab, umumnya siaran-siaran stasiun inin di lakukan oleh pendengar marginal yang hanya mengikuti satu mata rantai dari suatu rangkaian yang panjang.

Berdasarkan kelompok pendengarnya, radio dapat di klasifikasikan atas :

· Talk Program and News. 

Radio ini menurunkan siaran-siaran yang membahas dan mendiskusikan berbagai topik. Musik hanya digunakan sebagai selingan. Kadang-kadang mereka mewawancarai seorang tokoh, pendengar, pelawak, atau artis, atau menyiarkan berita-berita tertentu. Radio jenis ini popular di kalangan generasi yang lebih senior atau lebih tua, masyarakat menengah kebawah, dan bahkan kalangan professional tertentu.

· Music, Sport, News. 

Radio ini menyiarkan musik-musik popular, melaporkan siaran pandangan mata berbagai pertandingan olahraga dan reportase berita. Pendengarnya umumnya berusia sekitar 35 tahun dan lebih berpendidikan.

· Ethnic

Di Amerika golongan ini berorientasi pada musik-musik etnis Negro yang tengah popular di kalangan muda. Di Indonesia, radio sejenis berupa siaran kedaerahan yang menurunkan kesenian daerah seperti ludruk, wayang atau sandiwara daerah, serta lagu-lagu pop daerah dengan penyiar yang berlogat kedaerahan.

· Contemporary.

Siaran ini sinonim dengan siaran-siaran tangga lagu, seperti “American Top 40:, rock and roll, jazz, musik rakyat, dan lain sebagainya. Siaran ini efektif bagi anak-anak muda.

· Populer Music.

Dalam beberapa hal jenis ini sulit di bedakan dengan contemporary, hanya saja tekanannya lebih pada musik-musik standar atau mood music, film, atau short tunes.

· Good Music

Radio ini menyiarkan musik-musik serius, semi klasik, atau opera dan lain sebagainya, yang di nikmati oleh orang-orang professional dan berpendidikan tinggi.

2.4. Tinjauan tentang Strategi

        2.4.1.  Pengertian Strategi

Dikalangan militer terdapat ungkapan ynag berbunyi “to win  the var, not to win buttle” yang kita terjemahkan kedalam bahasa Indonesia berarti “ menangkan perang bukan menangkan pertempuran”

Pentingnya strategi adalah untuk memenangkan perang, sedangkan pentingnya taktik oleh untuk memenangkan pertempuran

Demikian pula dalam komunikasi, lebih-lebih komunikasi yang dilancarkan suatu organisasi

Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) dan mengenai (manajement) untuk mencapai suatu tujuan. Tetapi untuk mencapai suatu tujuan tersebut,strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan hanya sebagai menunjukan bagaimana teknik opersionalnya.

Demikian pula strategi komunikasi (communication planning) dan manajemen komunikasi (Communication Management) untuk mencapai suatu tujuan untuk mencapai tujuan tersebut. Strategi komunikasi harus dapat menunjukan bagaimana operasionalnya secara taktis harus di lakukan dalam arti kata bahwa pendekatan (approveli) bias berbeda sewaktu-waktu bergantung dari situasi dan kondisi.

Menurut R wayne Pace, Brent D Peresson dan M Dallas Burenett dalam bukunya Techniques for Effective Comunications, tujuan strategi komunikasi tersebut sebagai berikut :

a. To secure Understanding

Untuk memastikan bahwa terjadi suatu pengertian dalam berkomunikasi

b. To Establisa Acceptance

Bagaimana cara penerimaan itu terus di bina dengan baik

c. To Motive Action

Penggiatan untuk motivasi

d. The Goals Which the Communication Sought to Achieve

Bagaimana mencapai tujuan yang hendak di capai oleh pihak komunikator tersebut

2.4.2. Bentuk Strategi

Bentuk strategi dapat di lakukan 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 minat

D – desire = menumbuhkan hasrat

D – decisio = membuat keputusan

A – action = melakukan penggiatan

2.5.  Tinjauan Tentang Iklan

         2.5.1.   Definisi Iklan

Iklan adalah suatu hal yang di butuhkan, sehingga keberadannya diakui hal ini di tandai dengan banyaknya definisi iklan dari para ahli antara lain :

Klepper yang dikutip Alo Liliweri mengatakan bahwa : iklan atau advertising berasal dari bahasa latin ad-vere yang berarti mengiperkan pikiran dan gagasan kepada pihak yang lain “(Liliweri,1992:17”).sedangkan Purwantari mengemukakan iklan adalah sebuah alat barang dan jasa untuk dijual melalui media massa”(Purwantari 1998:4)”ahli lain yang berpendapat tentang iklan adalah Roekomi yang mengatakan bahwa “iklan merupakan salah satu bentuk penyampaian informasi persuasi”(Roekomy 1992:2)selanjutnya Jefkins mengemukakan iklan adalah pesan yang menawarkan suatu produk atau jasa yang ditujukan kepada masyarakat lewat suatu media”(Jefkins,1982:11)

Definisi mengenai iklan ini di pertegas juga oleh Sumartono yang berpendapat bahwa iklan merupakan :”salah satu metode komunikasi yang bertujuan memperkenalkan produk kepada komunikan,kehadirannya dalam mengenai produk di harapkan dapat mewakili keinginan perusahaan. Dengan kata lain iklan memiliki kekuatan dalam mempersuasi komunikan “(Sumartono, 2002:54)   

Pada kenyataannya banyak sekali dampak yang di timbulkan dari iklan terhadap kehidupan maupun kebiasaan di masyarakat. Seara langsung maupun tidak langsung, iklan dapat merubah pandangan maupun kebiasaan yang berlaku, sehingga ada keinginan untuk melakukan atau mencoba atas setiap iklan yang di terimanya. Ulasan ini didasarkan pada pandangan teoritis tentang dampak di tinjau dari segi-segi psikologis, sosial budaya dan ekonomi.

Dilihat dari sisi psikologis, Rotzoll (1986) mengungkapkan bahwa dampak psikologis dari iklan dapat di tinjau dari aspek fungsi periklanan yang membawa dampak psikologis tertentu, dan aspek terjadinya arus informasi dari iklan yang di terima konsumen. Yang dimaksudkan dengan psikologis biasanya berhubungan dengan persepsi. Maksud dari persepsi sebagai satu fungsi periklanan adalah fungsi yang dapat mengakibatkan percepatan berubahnya suatu kondisi konsumen dari keadaan semula tidak dapat mengambil keputusan terhadap suatu produk kemudian dapat mengambil keputusan berdasarkan pertimbangan dan informasi yang di terimanya.

Dari segi sosial budaya pengaruhnya cukup menjadi suatu hal yang berdampak positif dan negatif. Meskipun sebagian teoritikus menolak asumsi yang kelihatannya kasar tersebut namun sebagian lainnya memberikan bukti-bukti atas hasil-hasil penelitian yang pernah dilakukan. Wright (1978) mengemukakan bahwa periklanan mempunyai dampak sosial dan budaya dalam khalayak konsumen ( paling tidak dalam segmen-segmen khalayak tertentu )

Iklan dapat mengakibatkan konsumen meningkatkan pengetahuannya tentang cara-cara positif yang harus diperhatikan demi menunjang dan menghindari dampak negatif dengan menunjukan apa yang tidak boleh dilakukan. Melalui iklan tersebut masyarakat diajarkan pengetahuan untuk membentuk sikap dan prilaku tertentu yang lebih dari sebelumnya.

Banyak orang yang menjadi lebih sadar terhadap kegunaan atau masalah tertentu pada suatu produk secara ekonomis, lalu menggunakan produk itu pada saat yang lain atau setiap saat jika mereka memerlukannya. Jika pada waktu tertentu kebetulan orang menjadi lupa pada produknya, maka ia masih ingat akan produk yang pernah didengarnya pada iklan atau bahkan pernah memakainya. Kepercayaan terhadap produk meningkat dan memperkuat daya beli konsumen sehingga meningkatkan penjualan produk itu sendiri.

Media tentunya mendapatkan banyak keuntungan. Ada pemerataan mendapatkan pendapatan tambahan kerena pengiklan memesan ruang dan waktu yang di milki media untuk digunakan bagi penyebaran pesan tentang produknya. Dengan dana itu keuntungan media dapat membantu biaya-biaya bagi produksi siaran ataupun bagi sumber daya manusianya. 


Periklanan dapat berdampak pada perusahaan. Misalnya dalam hubungan dengan nama, keuntungan ekonomis. Semua menimbulkan kepercayaan terhadap hadirnya sebuah perusahaan di tengah-tengah masyarakat yang akan mempengaruhi kebesaran suatu produk di tengah-tengah persaingan pasar.
Periklanan juga berdampak pada harga suatu barang atau jasa. Karena periklanan menambah nilai suatu produk maka dampak berikutnya adalah penambahan biaya iklan untuk produk itu pada media. Dalam beberapa kasus ternyata pengiklan suatu produk biasanya lebih murah daripada tidak mengiklankannya sama sekali. Namun demikian biaya iklan tetap di bebankan pada harga suatu produk yang pada akhirnya ditanggung oleh konsumen. 

Periklanan mempunyai dampak terhadap nilai suatu produk karena :

1. Periklanan dapat memperlihatkan berbagai cara yang baru dalam penggunaan suatu produk tertentu. Iklan Radio tentang memakai sabun Rinso dapat mencuci sendiri dapat mengajarkan dan mengubah perilaku mencuci dengan cara-cara baru.

2. Periklanan dapat menambah nilai yang lebih positif terhadap produk dan gengsi serta derajat konsumen kalau konsumen selalu memakai produk yang di anjurkan oleh iklan.

3. Menambah nilai ekonomi untuk barang maupun jasa tertentu dalam pandangan konsumen. Artinya konsumen meletakan barang atau jasa tersebut menjadi satu kebutuhan yang mendesak yang harus terpenuhi dalam satu waktu tertentu. Di sini yang terpikir bukan masalah harga tetapi masalah kebutuhan yang sudah mereka letakkan.

Tidak hanya dampak mengenai pada pesaing namun juga pada konsumen yang langsung membeli dan memakai produk tersebut. Konsumen mempunyai pilihan yang lebih banyak dan bervariasi terhadap produk yang sama substitusinya. Paling tidak pilihan konsumen lebih terarah karena adanya iklan. Konsumen lebih cakap memilih mutu produk yang dinamik, lebih hemat dan lain-lain. Mungkin sekali pengaruh negatif hanya terletak pada perubahan perilaku yang konsumtif berlebihan dari konsumen.

2.5.2 Unsur-Unsur iklan 

Iklan merupakan suatu kesatuan atau suatu sistem yang terdiri dari unsur yang saling mengikat unsur-unsur iklan itu antara lain :

1. To inform (memberitahukan)

Menerangkan suatu hal yang diketahui oleh pemasang iklan kepada mereka yang dipandang membutuhkannya (khalayak)

2. Non Personal (Umum)

Sifat unsur ini bukan antar pribadi yang menggunakan media sebagai penyalur pesan

3. Media Massa 

Karena bersifat nonpersonal maka sudah tentu menggunakan media lain yaitu media massa baik media cetak ataupun media elektronik sesuai dengan penggunaannya memanfaatkan waktu dan ruang

4. Persuasif

Iklan yang bersifat komunikasi persuasif yang isinya menganjurkan, membujuk, merangsang

5. Sponsor

Pihak yang menanggung pembayaran terhadap ruang dan waktu melalui media massa untuk keperluan produk-produknya tersebut.

6. Tujuan

Tujuan iklan bersifat individual melalui surat menyurat pos, dan kelompok-kelompok, khalayak sasaran media massa.

2.5.3 Fungsi dan Tujuan Iklan

Iklan sebagai salah satu bentuk komunikasi memiliki fungsi dan tujuan. Fungsi dan tujuan iklan ditinjau dari sudut komunikasi menurut Alo Liliweri adalah sebagi berikut:

1. Memberikan penerangan dan informasi tentang suatu,barang, jasa, gagasan, yang lebih diketahui oleh satu pihak dan di jual kepada pihak yang lain agar ikut mengetahuinya.

2. Memberikan pesan yang berbau pendidikan dalam arti mempunyai efek jangka panjang mngendapkan suatu gagasan

3. Berusaha menciptakan pesan-pesan yang bersifat menghibur agar di nikmati kalayak

4. Mempengaruhi khalyak untuk dekat, rasa selalu membeli dan memakai produk secara tetap dalam waktu lama(Liliweri, 1992:50) 

2.5.4 Pemilhan Radio Sebagai Media Iklan

Periklanan di radio bisa sangat efektif dan memberikan hasil yang sangat menakjubkan. Sama seperti bentuk media lainnya, dapat juga menjadi tempat mencari keuntungan bagi perusahaan yang ingin mengiklankan produknya di radio. Karena radio bekerja pada saat didengarkan, fleksibilitasnya merupakan keuntungan yang luar biasa. Contohnya, jika suatu acara penting akan disiarkan saat ini juga, radio dapat menyesuaikan program-programnya untuk memenuhi permintaan para pendengarnya. Dan itu akan menempatkan pesan anda di telinga ribuan pendengar. Dengan menggunakan radio dalam arti memasang iklan, pengiklan benar-benar dapat ‘menyerang’ dengan kreativitas. Dengan menggunakan anggaran yang sangat terbatas dan tidak ada gambar-gambar yang harus dibuat, berarti pengiklan dapat menjual produknya. Pengiklan dengan cara apa saja yang disukai, menyerahkan semuanya kepada imajinasi individual dari para pendengarnya.

Seperti yang dikatakan oleh mereka yang berada dalam industri tersebut, radio adalah ‘teathre di dalam benak’ . Iklan dapat membawa  pendengarnya melesat dengan cepat ke tempat eksotik di luar negeri, lalu terjungkal kedalam jurang yang terjal dan begitu mereka hendak menabrak dasar bumi dengan kepala lebih dulu, di selamatkan oleh elang besar yang sedang menukik. Dari penjabaran di atas kita bisa melihat begitu besar pengaruh yang diberikan, dimana pendengar bisa masuk ke dalam imajinasi yang di lontarkan penyiar hingga merasa terhanyut di dalamnya. Radio bisa membawa pendengarnya kembali ke masa di negeri yang terlupakan, mengubah bentuk bentuk berita menjadi sebuah imajinasi yang berbeda bagi para pendengarnya. Dengan begitu secara tidak langsung iklan yang di buat bias efektif guna meningkatkan penjualan produknya.

2.5.5  Iklan Pada Tayangan Radio

Dengan mengingat bahwa radio hanya membutuhkan telinga manusia untuk beroperasi, sebaiknya iklan disajikan harus dipilih secara hati-hati. Hampir semua pendengar memasang radionya sambil mengerjakan aktivitas lainnya, seperti : mengemudikan mobil, sibuk di rumah, atau di tempat kerja, membaca, menghibur dan seterusnya. Sangat sedikit orang yang memasang radionya, kemudian duduk memperhatikan. Radio tidak menuntut seratus persen perhatian dari para pendengarnya karena yang memegang peranan penting adalah indera pendengaran, tanpa memerlukan empat indera lainnya yang bebas ke mana-mana. 

Iklan radio biasanya mempergunakan tiga macam peralatan untuk menyampaikan pesannya yaitu :

a. Suara Musik. Suara manusia baik suara pemeran percakapan (voice) maupun suara penyiar (announcer), adalah elemen yang paling penting suara tersebut dapat terdengar dalam suatu jingles, dialog, maupun pemberitahuan. Kebanyakan iklan radio memiliki suara penyiar, baik sebagai suara utama, maupun menjadi penutup iklan radio yang memiliki suara penyiar, baik sebagai suara utama, menjadi penutup iklan dengan identifikasi produk. Dialog diperankan oleh orang-orang yang bisa memberi imajinasi seperti keadaan sesungguhnya.

b. Musik, Elemen penting lainnya. Banyak iklan radio yang menampilkan musik instrumental saja, tetapi tidak sedikit yang berupa jingle. Musik yang sederhana dan mudah, baik nada maupun liriknya, akan dapat dengan mudah diingat atau bahkan dinyanyikan oleh pendengarnya dalam berbagai kesempatan

c. Efek Suara, efek suara juga dapat banyak membantu dalam pembuatan iklan radio. Efek suara ini bisa merupakan suara aneh yang dapat menarik perhatian pendengar, atau suara latar belakang yang memberi kesan hidup pada suatu percakapan. Suara ombak yang berdebur misalnya bisa memberi imajinasi suatu percakapan yang berlangsung dipantai (Rhenal kasali Manajemen periklanan, 1993:92) 

Dalam menulis naskah (script) untuk iklan radio ada beberapa hal yang harus di perhatikan :

1. Waktu, naskah iklan radio ditulis dalam kerangka waktu yang terbatas. ukurannya adalah detik, dan biasanya kelipatan 10, dan umumnya adalah 10, 20, 30 atau 60 detik. Iklan sepanjang 10 atau 20 detik biasanya hanya di pergunakan untuk iklan yang ditujukan untuk mengingatkan pendengar akan suatu produk tertentu. Oleh station radio bisa juga di isi dengan iklan dan di identifikasikan station radio yang bersangkutan kepada para pendengar. Sedangkan iklan sepanjang 60 detik adalah iklan yang lebih umum.

2. Format, Penulisan script untuk iklan radio mempergunakan format dan kode yang telah dimengerti secara umum dikalangan periklanan seperti efek suara (SFX), suara manusia (Voice), atau suara penyiar (ANNCR). Kalimat yang ditulis dengan huruf-huruf kapital menunjukan bahwa kalimat yang bersangkutan tidak akan terdengar dalam iklan yang sebenarnya 

3. Teknik, ada beberapa teknik iklan audio dan visual yang dapat di pergunakan untuk membuat naskah iklan yang dramatis dan mempunyai kemampuan menjual yang kuat. Menurut Russel dan kawan-kawan, teknik-teknik itu adalah :

a. Spoke person , teknik ini menampilkan seseorang dihadapan microfon yang langsung membawakan iklan kepada pendengar radio.

b. Testimonial, teknik ini menggunakan seseorang yang dikenal luas mampu memberikan kesaksian atau jaminan tentang suatu produk.

c. Demonstration, teknik ini pun ideal untuk dipergunakan oleh televisi, misalnya menampilkan Close up, Indomie yang telah di masak dan masaih mengepul panas, siap untuk segera di santap.

d. Story line, teknik ini mirip membuat sebuah film yang sangat pendek 

e. Direct Product Comparson. Gaya ini membandingkan dua buah produk secara langsung. Di Amerika serikat gaya ini cukup sering di pakai, tetapi kelihatannya akan agak sulit kita saksikan di Indonesia. Sebab agaknya pemirsa di Indonesia belum siap menerima iklan yang cenderung menunjukan kekurangan produk pesaing secara menonjolkan kelebihan produk sendiri.

f. Humor, gaya ini termasuk salah satu gaya yang digemari oleh copywriter maupun konsumen, akan tetapi gaya ini sebenernya mengandung resiko yang sangat besar. Apabila penggarapan humornya tidak hati-hati, pemirsa malah bisa menjadi sebal dan jengkel. Apalagi jika di ingat, humor akan kehilangan daya tariknya apabila sudah sering di saksikan atau di dengarkan. Iklan yang terjebak dalam penampilan seperti ini, meskipun menggunakan pelawak yang paling lucu sekalipun, biasanya “tidak tertolong”lagi

g. Slice of life, pendekatan ini mempergunakan penggalan dari adegan sehari-hari. Rumusannya adalah dengan menggabungkan “keadaan yang menjengkelkan”+”penyelesaian masalah”+”kebahagiaan”

h. Coutemer Interview, cara ini juga kerap sekali di temui, misalnya iklan bodrex. Seseorang pria berdasi digambarkan memegang seorang sopir taksi tentang apa yang ia lakukan apabila sakit kepala datang menyerang.

i. Vignettes dan Situations. Produk-produk yang sering menggunakan teknik seperti ini adalah minuman, permen, rokok, dan produk-produk lain yang sering dikonsumsi. Gambar yag sering tanmpil menunjukan sejumlah orang tengah menikmati suatu produk seperti menikmati hidup.

j. Animation, Animasi biasa kita kenal sebagai gambar kartun. Teknik seperti ini biasanya menggunakan gambar atau tokoh kartun sebagai ganti suasana atau manusia sebenarnya.

2.5.6.   Menyusun Naskah Iklan

Radio hanya didengar, tidak pernah dilihat, jadi harus deskriptif, dan juga kreatif atau menarik untuk dapat melompat keluar dan tertanam di dalam benak pendengarnya. Biarkan imajinasi mereka yang akan menentukan apakah iklan tersebut sukses atau gagal. Iklan di radio tidak harus langsung dan kaku, karena pembacaan langsung adalah pesan yang membosankan.

Pada kenyataannya, semakin banyak penambahan kata pada naskah, akan semakin sedikit dampak yang mungkin di terima. Audiens sudah menolak menyerap iklan itu. Naskah yang bagus akan melibatkan audiens target, menjaga mereka tetap terlibat dan kemudian menekan ‘tombol respon’ yang vital itu. Jika iklan tersebut berisi terlalu lama informasi, pendengar membutuhkan waktu yang lebih lama untuk bisa mengerti. Mereka akan mencoba 10 detik pertama, tetapi tidak lama kemudian mereka pun pergi dan meninggalkan iklan itu bergumam sendirian sampai selesai. Dengan demikian iklan tersebut akan sia-sia dan sama sekali tidak efektif untuk meningkatkan penjualan produknya.

Dibawah ini suatu rumus yang dapat di gunakan untuk naskah iklan standar dengan masa putar 30 detik di radio :

1. 60-70 kata
Untuk naskah iklan yang mengutamakan perasaan santai, ideal untuk iklan yang lembut, penjual ‘soft-sell’, seperti yang di harapkan dari iklan restoran yang romantis, di mana masa istirahat amatlah penting dan tekanan sebaiknya di tempatkan pada kata-kata kunci untuk mencapai kesan yang sedang di cari.

2. 80 kata
Untuk naskah iklan dengan masa putar rata-rata 30 detik, cocok 

                            untuk sejumlah baris iklan, bisa dibaca dengan enak.

3. 80-90 kata
Untuk iklan yang dibaca dengan agak cepat atau ‘hard-self’, di gunakan untuk iklan yang membawa pulang pesannya.

Hal-hal di atas adalah penuntun dasar, dan cukup akurat. Jika sudah menulis naskah, hitung jumlah kata yang di gunakan apakah masih enak di baca. Yang terpenting adalah selalu menjaga pesan yang dapat di mengerti oleh pendengar.

2.5.7.    Hubungan Antara Public Relation dan Periklanan

Di dalam Public Relations Iklan banyak digunakan baik dalam Surat Kabar, Majalah, Radio, Televisi dan Bioskop. Informasi atau message yang disampaikan dengan menggunakan iklan dapat dijamin dari setiap kalimat dan kata-kata yang disampaikan. Komunikator pada publiknya tidak akan berubah, ini disebabkan karena komunikator membayar tempat atau rumusan untuk penempatan message. Berdasarkan jasa ini maka media harus bertanggung jawab atas penyampaian “message” itu (Abdurrachman, 1995 ; 101)

Menurut Rachmadi hubungan antara periklanan dengan Public Relations yaitu bahwa periklanan itu akan berhasil kalau kegiatan public relations diadakan. Sebelumnya itu telah daftar menciptakan pengetahuan dan pengertian orang mengenai produk dan jasa pelayanan yang sedang dipromosikan. Jadi kegiatan Public Relations adalah membukakan jalan bagi kegiatan periklanan (Rachmadi, 1993; 27)

Adapun Hubungan Public Relations adalah iklan sebagai salah satu alat media bagi Public Relations

Berikut ini adalah tabel komunikasi dari masing-masing elemen bauran promosi:
Tabel 2.1

Komunikasi Promosi dari Masing-masing Elemen

	Periklanan
	Promosi

Penjualan
	Hubungan

Masyarakat
	Penjualan

Tatap Muka
	Pemasaran Langsung

	Iklan di media cetak dan elektronik,

Kemasan

Gambar bergerak

Brosur dan buklet

Direktori

Billboard

Display

Material

Audio visual

Logo dan symbol

Video tape


	Kontes, permainan, undian, lotre,

Hadiah

Pameran

Ekshibisi

Demonstrasi

Kupon

Rabat

Pembiayaan

Bunga rendah

Hiburan
	Press kits

Pidato

Seminar

Laporan tahunan

Donasi dan amal

Sponsorship

Publikasi

Relasi

Komunitas

Lobi

Media identitas

Majalah perusahaan

Peristiwa
	Presentasi penjualan

Pertemuan penjualan

Program insentif

Contoh

Pameran perdagangan
	Katalog

Surat

Telemarketing

Electronic

Shopping

TV shopping

Fax mail

Email

Voice Mail


2.6       Iklan Layanan Masyarakat

Iklan bukan semata-mata iklan bisnis yang menyangkut usaha mencari keuntungan secara sepihak. Iklan juga mempunyai peran yang penting bagi berbagai kegiatan non bisnis. Dinegara-negara maju iklan telah di rasakan manfaatnya dalam menggerakan solidaritas masyarakat manakala menghadapi suatu masalah sosial. Dalam iklan tersebut disajikan pesan-pesan sosial yang di maksudkan untuk membangkitkan kepedulian masyarakat terhadap sejumlah masyarakat yang harus di hadapi, yakni kondisi yang bisa mengancam keserasian dan kehidupan umum.

Iklan seperti ini disebut Iklan Layanan Masyarakat (Seterusnya di sebut ILM). Iklan seperti ini memang jarang di Indonesia. Masih banyak yang belum di pikirkan secara masak pesan dan misi hendak di sampaikan, di samping banyak juga yang belum menyadari pentingnya iklan ini dalam membangun masyarakat.

Iklan seperti ini masih ditempatkan sekedar sebagai stopper atau media. Artinya, prioritas pemuatannya berada di belakang. Bila semua iklan komersial yang pesan telah masuk dan ternyata ada sisa halaman yang  baru ILM itu bisa masuk,. Dapat di bayangkan betapa terpencilnya posisis ILM. jika di kaji lebih lanjut, akan menjadi jelas betapa pentingnya ILM ini.

2.6.1. Pengertian Iklan Layanan Masyarakat

       Crompton dan lamb pernah memberi definisi ILM adalah :

“ An announcement for which no charge is made and which promotoes programs, activities, or service of federal, state; or local government or the programs, activi ties; or service of non profit organizations and other announcements regared as serving community interest, excluding tune signals, routine weather announcement, and promotional announcement. (Rhenal kasali manajemen Periklanan,1993:201)”

Sebuah ILM disumbangkan oleh media untuk kepentingan masyarakat, artinya menuntut bayaran. Menurut Ad Council, suatu dewan periklanan di Amerika Serikat yang mempelopori ILM, kriteria yang di pakai untuk menentukan 

kampanye pelayanan masyarakat adalah :

· Non-Komersial

· Tidak Bersifat Keagamaan

· Non-Polotik

· Berwawasan Nasional

· Di [peruntukan bagi semua lapisan masyarakat

· Diajukan oleh organisasi yang telah di ikuti dan di terima

· Dapat di iklankan

· Mempunyai dampak dan kepentingan tinggi sehingga patut memperoleh dukungan media lokal maupun nasional

Yang tidak termasuk ILM adalah informasi waktu via telepon , perkiraan cuaca, dan pengumuman promosi.
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