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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjuan Mengenai Humas

2.1.1 Definisi Humas
Hubungan Masyarakat yang disingkat Humas itu, sebagian terjemahan dari Public Relations, baru dikenal di Indonesia pada dekade dengan 1950-an, setelah kedaulatan Indonesia diakui oleh kerajaan Belanda pada tanggal 27 Desember 1949.

Sampai pada awal dekade 1970-1980 tercatat tidak kurang dari 2000 definisi Public Relations yang dapat dijumpai dalam buku-buku serta majalah ilmiah dan berbagai berkala lainya, sejak pengetahuan itu diakui sebagai profesi.

Kerena begitu banyaknya definisi Public Relations, maka para pemraktek Public Relations dari berbagai negara diseluruh dunia, yang terhimpun dalam organisasi yang bernama IPRA (The International Public Relations Associations), bersepakat untuk merumuskan sebuah definisi dengan harapan dapat diterima dan dapat dipraktekan bersama. Definisi adalah sebagai berikut:

“Public Relations is a management function, of a continuing and planned character, though which public and private organizations and seek to win and retain the understanding, sympathy, and support of those with whom they are or my be concered - by evaluating public opinion about themselves, in order to correlate, as fat as possible, their own policies and procedure, to achieve by planned and widespread information more prodective co-operation and more efficient fulfilmentof their common interest.” (Hubungan masyarakat adalah fungsi manajemen dari sikap budi yang berencan dan bersinambungan, yang dengan itu organisasi-organisasi dan lembaga-lembaga yang bersifat umum dan pribadinya berupaya membina pengertian, simpati, dan dukungan dari mereka yang ada kaitanya atau yang mungkin ada hubungannya - dengan jalan menilai pendapat umum diantara mereka, untuk mengkolerasikan, sedapat mungkin, kebijaksanaan dan tata cara mereka, yang dengan informasi yang berencana dan tersebar luas, mencapai kerja sama yang lebih produktif dan pemenuhan kepentingan bersama yang lebih efisien). (Oemi, 1975:26)

Definisi IPRA terasebut dapat dinilai sebagai definisi yang lengkap, yang menunjukan ciri khas dan meliputi faktor-faktor yang memang harus ada pada humas.

Definisi IPRA yang disepakati oleh para anggotanya dari seluruh dunia pada tahun 1960 itu, terus dipraktekan dan dikembangkan.

2.1.2 Karakteristik Humas

Mencermati definisi humas pada pembahasan sebelumnya, penulis dapat menguraikan bahwa ada empat (4) ciri utama yang disebut karakteristik humas. Melalui karakteristik inilah penulis dapat menilai apakah suatu aktifitas komunikasi dapat dikatakan public relations / humas atau bukan.

2.1.2.1 Adanya upaya komunikasi yang bersifat dua arah

Hakikat humas adalah komunikasi. Namun, tidak semua komunikasi yang menjadi ciri kehumasan adalah komunikasi dua arah yang memungkinkan terjadinya arus informatif timbal balik (Frida,2002:15)

Komunikasi timbal balik dalam praktik kehumasan bukan berarti komunikasi yang harus bersifat langsung, melainkan bersifat tertunda (delayed) oleh karena itu, setiap upaya yang memungkinkan terjadinya arus timbal balik dapat disebut sebagai komunikasi kehumasan. Upaya-upaya tersebut misalnya dengan menyediakan sarana, media komunikasi seperti kotak surat, bulletin atau media internal (IngGriya). Suatu forum atau pertemuan yang formal untuk terjadinya dialog semisal program orientasi bagi karyawan baru, rapat pertemuan forum bebas dsb.

Pemanfaatan sarana/media/area komunikasi tersebut harus menjadi perhatian bagian/petugas humas disini merupakan dinamisator dan pendorong bagi publik untuk memanfaatkan sarana/media komunikasi secara efektif. Bagian/petugas humas haruslah membudayakan timbulnya komunikasi dua arah.

2.1.2.2 Sifatnya yang Terencana

Humas adalah suatu kerja manajemen atau fungsi manajemen. Oleh karena itu, kerja humas haruslah menerapkan prisip-prinsip manajemen, supaya hasil kerjanya dapat diukur.

Sifat humas yang terencana mengandung pengertian bahwa. Kerja, aktifitas yang berkesinambungan, memiliki, metode terintegrasi dengan bagian lain dan hasilnya nyata.

2.1.2.3 Berorientasi Pada Organisasi/Lembaga

Syarat mutlak dalam kerja humas adalah pemahaman yang tinggi terhadap visi, misi dan budaya organisasi/lembaga. Misi, visi dan budaya organisasi/lembaga inilah yang dapat mencapai tujuan humas dan mendukung tujuan manajemen lainya, termasuk marketing karena hakikatnya marketing dan humas sama-sama sebagi aktifitas komunikasi namun tetap berbeda orientasi. Marketing berorientasi pada produk (Output) untuk mencapai tingkat sales (penjualan) yang tinggi, maka humas berorientasi pada organisasi/lembaga pnghasil produk untuk mencapai pengertian, kepercayaan, dukungan publik.

2.1.2.4 Sasarannya Adalah Publik 

Sasaran humas adalah publik, yakni suatu kelompok dalam masyarakat yang memiliki karakteristik kepentingan yang sama jadi, sasaran humas bukanlah perorangan. Hal inilah disampaikan sebagi personal relations. 
Dalam praktika publik ini dikelompokan menjadi dua yakni publik internal dan publik ekternal. Publik internal mencakup karyawan, yakni mereka yang bekerja dalam organisasi/lembaga dengan karakteristik. Kepentingan investasi yang aman, terjaga asset, publik pengelola, yang memiliki kepentingan terhadap peningkatan kinerja organisasi/lembaga.

Publik eksternal masing-masing organisasi/lembaga biasanya memiliki publik eksternal yng berbeda namun pada prinsipnya publik ini berada diluar organisasi/lembaga misalnya komunitas lokal (tetangga) yang memiliki karakteristik kepentingan rasa aman, rasa bangga, keindahan dan keselamatan lingkungan, kesempatan kerja. Penambahan penghasilan, publik pers yang memiliki kepentingan terhadap peristiwa-peristiwa yang memiliki nilai berita dan sumber-sumber publik; pemerintah yang memiliki kepentinagn terhadap miutra pengelola, sumber daya alam dan lingkungan, pemasukan pajak, penyerapan tenaga kerja.

2.1.3 Tujuan Humas

Humas pada hakikatnya adalah aktifitas, maka sebanarnya tujuan Humas dapat dianalogikan dengan tujuan komunikasi, yakni adanya penguatan dan perubahan kognisi, afeksi dan perilaku komunikasi. Bila kita bawa dalam tujuan Humas, maka tujuan Humas adalah terbentuknya kognisi, afeksi dan perilaku positif publik terhadap organisasi/ lembaga.

Namun, karena kata “Relations” menunjukan kata kerja akhir, maka harus dilihat tujuan ini berdasarkan kepentingan kedua belah pihak. Artinya, meskipun Humas pada dasarnya “milik” organisasi/lembaga, namun tujuan humas  hendaknya dipandang sebagai tujuan netral atau bersifat katalisator antar organisasi/lembaga dengan tujuan publik. Oleh karenanya penulis cenderung melihat hubungan organisasi/lembaga dengan publik sebagai simbiose mutualisme. Dengan demikian Rumusan yang paling tepat mengenai tujuan humas adalah sebagai berikut:

2.1.3.1 Terpelihara dan Terbentuknya Saling Pengertian (Aspek Kognisi)

Saling pengertian dimulai dari saling mengetahui atau mengenal. Ungkapan-ungkapan “tak kenal maka tak sayang” pada banyak fenomena memberikan jalan disitulah humas berawal, jadi aktifitas dan program humas dimulai dari menjawab pertanyaan sebagi berikut :

· Siapa, apa, bagaimana, dan mengapa orang (diri) kita?

· Sudahkah publik menegnal kita?

· Apa yang sudah diketahui publik tentang kita?

· Apa seharusnya diketahui publik tentang kita?

Pertanyaan diatas juga berlaku bagi organisasi, lembaga sebagai berikut:

· Apa yang harus diketahui organisasi/lembaga tentang publiknya?

· Apa yang sudah diketahui organisasi/lembaga kita?

· Siapa, apa, bagaimana, dimana, dan mengapa publik kita?(Frida, 2002:20-21)

Tujuan humas pada hakitnya adalah membuat publik dan organisasi/lembaga saling mengenal. Baik mengenal kebutuhan, kepentingan, harapan maupun budaya masing-masing dengan demikian aktivitas kehumasan haruslah menunjukan adanya usaha komunikasi untuk mencapai saling mengerti tersebut, sifat komunikasi cenderung informatif.

2.1.3.2 Menjaga dan Membentuk Saling Percaya (Aspek Afeksi)

Jika tujuan yang pertama tadi mengarah pada penguatan dan perubahan pengetahuan (kognisi). Maka tujuan yang kedua ini adalah lebih pada tujuan emosi, yakni sikap (afeksi) saling percaya (mutual confinence). Sikap saling percaya keberadaanya masih laten (tersembunmyi); yakni ada pada keyakinan seseorang (publik) akan “kebaikan, ketulusan” orang lain (organisasi/lembaga) dan juga keyakinan organisasi/lembaga akan “kebaikan/ketulusan” publiknya.

Kebaikan, ketulusan maing-masing dapat diukur dengan etika moral maupun materil yang ditanamkan dan ditunjukan maaing-masing. Disinilah humas mengungkapkan prinsip-prinsip komunikasi persuasif, dia mempersuasi publik juga organisasi/lembaga untuk percaya kepada publiknya.

2.1.3.3 Memelihara dan Menciptakan Kerjasama (Aspek Psikomotoris)

Tujuan berikutnya adalah denagn komunikasi diharapkan akan terbentuknya bantuan dan kerja sama nyata, artinya bantuan dan kerjasama ini sudah dalam bentuk prilaku atau termanifestasikan dalam bentuk tindakan tertentu.

Mengacu pada tiga tujuan diatas, dapat disimpulkan bahwa setelah pengetahuan/pikiran dibuka, emosi/kepercayaan disentuh maka selanjutnya perilaku positif dapat diraih. Pada akhirnya, semua itu kembali pada tujuanya yang lebih besar, yakni terbentuknya citra/image yang favorable terhadap organisasi lembaga dimana humas berada.

2.1.4 Fungsi Humas
Fungsi atau dalam bahasa Inggris function, bersumber pada perkataan bahasa latin, functio, yang berarti penampilan, perbuatan pelaksanaan, atau kegiatan. Ralph Currier Davis dan Allan C. Filley dalam bukunya, Principles of Management, mengatakan bahwa istilah fungsi menunjukan suatu tahap pekerjaan yang jelas yang dapat dibedakan – bahkan kalau perlu dipisahkan – dari tahap pekerjaan lain.

Dalam kaitanya dengan humas, maka humas dalam suatu instansi dikatakan berfungsi apabila humas itu menunjukan kegiatan yang jelas yang dapat dibedakan dari kegiatan lainya.
Berbicara fungsi berarti berbicara masalah kegunaan humas dalam mencapai tujuan organisasi/lembaga. Beberapa buku tentang Public Relations memberikan batasan tentang fungsi ini denagn bermacam-macam istilah. Misalnya disebut berfungsi punitive, prefentif, kurativ dsb. 

Ada dua fungsi Public Relations / humas, yakni “Fungsi Konstruktif” dan “Fungsi Korektif”.

a. Fungsi Konstruktif, Djanalis menganalogikan fungsi ini sebagi “perata jalan”. Jadi humas merupakan “garda” terdepan yang dibelakangnya terdiri dari “rombongan” tujuan-tujuan perusahaan. Ada tujuan marketing, tujuan produksi, tujuan personalia dan sebaginya, peranan humas dalam hal ini mempersiapkan mental publik untuk menerima kebijakan organisasi/lembaga, humas menyiapkan “mental” organisasi/lembaga untuk memahami kepentingan publik, humas mengevaluasi perilaku, publik maupun organisasi untuk direkomandasikan kepada manajemen, humas menyiapkan prakondisi untuk mencapai saling pengertian , saling percaya, dan saling membantu terhadap tujuan-tujuan publik organisasi/lembaga yang di wakilinya. Fungsi Konstriktif ini mendorong humas membuat aktifitas ataupun kegiatan-kegiatan yang terencana, berkesinambungan yang cenderung bersifat proaktif, termasuk disini humas bertindak secara prefentif (mencegah).

b. Fungsi Korektif, apabila kita mengibaratkan fungsi konstruktif sebagai “perata jalan”, maka fungsi korektif berperan sebagai “pemadam kebakaran” yakni apabila api sudah terlanjur menjalar dan membakar organisasi/lembaga, maka peranan yang dapat dimainkan oleh humas adalah memadamkan api tersebut. Artinya apabila sebuah organisasi/lembaga terjadi masalah-masalah krisis dengan publik, maka humas harus berperan dalam mangatasi terselesaikanya masalah tersebut. (Frida, 2002: 22-24)

Sementara Cutlip & Center mengatakan bahwa Public Relations meliputi hal-hal berikut:

a. Menunjang kegiatan manajemen dan mencapai tujuan organisasi

b. Menciptakan lembaga komunikasi dua arah secara timbal balik, dengan menyebarkan informasi dari perusahaan kepada publik dan menyalurkan opini publik pada perusahaan.

c. Melayani publik dan memberikan nasihat kepada pimpinan organisasi untuk kepentingan umum. 

d. Membina hubungan secara harmonis antar organisasi dan publik baik internal maupun eksternal. (Frida 2002: 23-24)

Mengenai konsep fungsional humas, Scott M. Cutlip dan Center dalam bukunya, Efektif Public Relations, memberikan penjelasan sebagi berikut:

1.  Memudahkan dan menjamin arus opini yang bersifat mewakili dari publik-publik suatu organisasi, sehingga kebijaksanaan beserta opernaionalisasi organisasi dapat dipelihara keserasianya denagn ragam butuh bantuan dan pandangan publik-publik tersebut.

2.  Menasehati manajemen mengenai jalan dan cara menyusun dan operasionalisasi organisasi untuk dapat diterima semakin maksimal.

3.  Merencanakan dan melaksanakan program-program yang dapat menimbulkan penafsirkan yang menyenangkan terhadap kebijaksanan operasionalisasi organisasi.

2.1.5 Tugas dan Kewajiban Humas

Adapun tugas dan kewajiban dari Humas adalah :

1. Menyampaikan pesan atau informasi dari perusahaan secara lisan, tertulis atau visual kepada publiknya, sehingga masyarakat atau publik memperoleh pengertian yang benar dan tepat menegnai kondisi perusahaan, tujuan dan kegiatanya.

2. Melakukan studi dan analisis atas reaksi serta tanggapan publik terhadap kebijakan dan langkah tindakan perusahaan, termasuk segala macam pendapat publik yang mempengaruhi perusahaan, memberi informasi kepada pejabat (eksekutif) tentang Public Acceptance atau Non Acceptance atas cara-cara pelayanan perusahaan kepada masyarakat.

3. Menyampaikan fakta-fakta dan pendapat kepada para pelaksana tugas guna membantu mereka dan memberikan pelayanan yang mengesankan dan memuaskan publik. (Rachmadi, 1993:10)

Humas juga memilih tiga tugas yang berhubungan erat dengan tujuan dan fungsi humas, yaitu:

1. Menginterpretasikan, menganalisis dan mengevaluasi kecenderungan perilaku publik, kemudian direkomendasikan kepada manajemen untuk merumuskan kebijakan organisasi/lembaga. Kecenderungan perilaku publik diklasifikasikan denan baik oleh Frank Jeffkins menjadi empat (4) situasi/kondisi kecenderungan publik yang dihadapi oleh humas, yakni tidak tahu menjadi tahu, apatis, prasangka,  dan memusuhi, mengacu pada kalsifikasi publik menurut Jeffkins tersebut, maka tugas humas adalah merubah publik yang tida tahu menjadi tahu, yang apatis menjadi peduli, yang berprasangka menjadi menerima dan yang memusuhi menjadi simpati.

2. Mempertemukan kepentinagn organisasi/lembga denagn kepentingan publik.

Mempertemukan kepentingan organisasi/lembaga dapat jadi jauh beda dengan kepentingan publik dan sebaliknya, namun dapat juga kepentinagn ini sedikit berbeda bahkan dapat juga kepentingannya sama dalam kondisi yang manapun, tugas humas adalah mempertemukan kepentinagn ini menjadi saling dimengerti, dipahami, dihormati, dan dilaksanakan. Bila kepentingnya berbeda, maka humas dapat bertugas menghubungkanya.

3. Mengevaluasi program-program organisasi/lembaga, khususnya yang berkaitan dengan publik. 

Tugas mengevaluasi program manajemen ini mensyaratkan kedudukan dan wewenang untuk memberi nasihat apakah suatu program sebaliknya diteruskan ataukah ditunda ataukah dihentikan. Disini humas bertugas untuk senantiasa memonitor semua program.

Sementara Astrid S Susanto mengutip pendapat Cutllip & Center menyatakan tugas Public Relations perusahaan adalah sebagai berikut:
1. Mendidik melalui kegiatan nonprofit sustu publik untuk menggunakan barang/jasa instansinya.

2. Mengadakan usaha untuk mengatasi masalah, salah paham antara instansi denagn publik.

3. Meningkatkan penjualan barang/jasa.

4. Meningkatkan kegiatan Perusahaan yang berkaitan denagn kegiatan mensyaratkan sehari-hari.

5. Mendidik dan meningkatkan tuntutan serta kebuuhan masyarakat akan barang/jasa yang dihasilkan oleh perusahaan.

6. Mencegah pergeseran penggunaan barang atau jasa yang sejenis dari pesaing perusahaan.

2.2 Tinjauan Umun Mengenai Kampanye

2.2.1 Pengertian komunikasi kampanye
Menurut Rosady Ruslan, dalam bukunya Kiat dan Stategi Kampanye PR komunikasi adalah penyampaian informasi, gagasan, emosi, keterampilan dan sebaginya dengan menggunakan lambang-lambang atau kata-kata, gambar, bilangan grafik dan lain-lain kegiatan atau proses.

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

Dalam arti luas atau umum kampanye PR memberikan penerangan terus menerus serta pengertian dan memotivasi masyarkat terhadapat suatu kegiatan atau program tertentu melalui proses dan teknik komunikasi yang berkesinambungan dan terencana untuk mencapai publisitas dan citra yang positif.

Komunikasi kampanye merupakan suatu gerakan dengan jalan menyiarkan kabar melalui mass media yang berbentuk media apapun untuk mencapai suatu tujuan, sebuah perencanaan komunikasi atau kampanye dalam pelaksanaannya mempunyai beberapa tahap untuk mencapai keberhasilan atau tujuan. Tahap tersebut adalah sebagai berikut : 

Tentukan tujuan yang hendak dicapainya, Tentukan sasaran kampanye. Tentukan ruang lingkup kampanye (lokal, regional, atau nasional). Tentukan jangka waktunya (life of cicle). Tentukan topik, tema  kampanye tersebut. Tentukan efek yang akan diinginkan dalam suatu kampanye. Tentukan fasilitas, perlengkapan atau sarana yang akan menunjang suatu kampanye dan pembentukan kerja yang solid dan professional.

2.2.2 Teknik Kampanye

Dalam buku Kiat dan Stategi Kampanye PR , Rosady Ruslan mengemukakan bahwa teknik kampanye terdiri dari 6 (enam) yaitu :

· Partisipasi (Participasing)

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

· Assosiasi (Association)

Assosiasi merupakan isi kampanye berkaitan dengan suatu peristiwa atau objek yang tengah ramai atau sedang “in” dibicarakan agar dapat memancing perhatian masyarakat.

· Teknik Integratif (Integrative Technique)

Teknik ini yaitu bagimana untuk menyatukan arti (komunikator) kepada khalayak secara komunikatif dengan mengucapkan kata-kata, kita, kami anda, dan sebagainya. Dengan makna bahwa yang disampaikan pihak komunikator bukan untuk kepentingan dirinya atau instansi atau bukan untuk mengambil keuntungan sepihak tetapi mengambil manfaat secara bersama demi untuk kepentingan bersama.

· Teknik Ganjaran (Pay of Technique)

Teknik ganjaran bermaksud mempengaruhi komunikan dengan suatu ganjaran (pay off) atau menjanjikan sesuatu dengan iming-iming hadiah-hadiah dan sebaginya dengan dua kemungkinan:

1. Bisa berupa benefit (manfaat) keguanaan, dan sebaginya.

2. Bisa berupa ancaman, kekhawatiran dan suatu yang menakutkan.

· Teknik Memperoleh Empati (Emphaty)

Suatu teknik berkampanye merupakan dari dalam posisi komunikan, ikut merasakan 

· Teknik Koersi atau Paksaan (Coersion Technique)

Dalam komunikasi melakukan kampanye lebih menekankan suatu paksaan yang dapat menimbulkan rasa ketajutan atau kekhawatiran bagi pihak komunikan yang tidak mau tunduk melalui suatu ancaman tertentu (Rosady, 2002;66-68)

Disamping itu, ada resiko yang dihadapi dalam berkampanye yang dapat menggagalkan teknik persuasi atau membujuk pihak khalayak sasaran (target audience) yaitu sebagai berikut :

· Penyeselesaian suatu pengertian atau pemahaman tentang kampanye tentang tema kampanye yang tengah dilancarkan oleh pihak lain (kompetitor)

· Merusak atau memasukan pesan isi pesan (to make the massage invalid)

· Menafsirkan suatu pesan dengan ukuran menurut pengertian atau pandangan sepihak

· Memberikan pesan yang bahasanya terlalu sukar untuk dimengerti atau dicerna maksud dari pesan yang hendak disampaikan itu (to make the massage too difficult to be understanding)

Teknik dalam pemikiran kamunikasi kampanye adalah merupakan suatu cara bagimana pesan yang akan disampaikan terhadap khalayak supaya cepat diterima serta dimengerti dengan cepat secara efektif dan efisien dengan melalui sebuah media sebagai alat penyampaian pesan. Menggunakan materi komunikasi dengan bentuk persuasi dan informasi.

Teknik yang digunakan dalam kampanye pembangunan rusunawa (rumah susun sewa warga) ini adalah dengan menggunakan teknik kampanye integrative dan teknik kampanye partisipasi, dimana kedua teknik ini mempunyai suau tujuan untuk mengajak khalayak bekerjasama tidak mengambil keuntunagn sepihak saja.

2.2.3 Strategi Kampanye

Strategi kampanye pada hakikatnya merupakan salah satu perencanaan dan manajemen untuk mencapai tujuan itu dalam praktek operasionalnya komunikasi secara efektif adalah sebagi berikut:

· Bagaimana mengubah sikap (how to change the attitude)

· Bagaimana mengubah opini (to change the opinion)

· Mengubah perilaku (to change behavior)

Menurut R Wayne Pace, Brent D Peterson dan M Dallas Burnett dalam bukunya “techniques for effective communication”, tujuan strategi komunikasi tersebut adalah sebagi berikut:

· To secure understanding : untuk mengmastikan bahwa terjadi suatu pengetian komunikasi.

· To estabilish acceptance : bagaimana cara penerima itu terus dibina dengan baik.

· To motive action : penggiatan untuk memotivasinya

· The goals with the communication sought to achive : bagimana mencapai tujuan yng hendak dicapai oleh pihak komunikator dari proses komunikasi tersebut.

Peristiwa dalam proses komunikasi kampanye ini melibatkan konsep baru (coneption skill) teknis komuniksi (technical skill) dan komunikator dengan segala kemampuan komuniksi (comminication skill) untuk mempengruhi komunikasi dengan dukungan berbagai aspek teknis dan praktis operational dalam bentuk perencanaan yang praktis dan srtategis untuk mencapai tujuan tertentu.

Kondisi yang mendukung sukses tidaknya penyampaian tersebut daalam berkampanye, menurut Wilbur schramm di dalam bukunya, the proses and effects of mass communication yang dikutip oleh Rosady Rusalan yaitu:

· Pesan dibuat sedemikian rupa selalu menarik perhatian

· Pesan yang dirumuskan melalui lambing-lambang yang mudah dipahami atau dimengerti untuk komunikan

· Pesan merupakan kebutuhan yamg dapat dipenuhi sesuai dengan situasi dan keadaan kondisi komunikan.

Pesan tersebut berupa ide, fikiran, informasi, gagasan, dan perasaan. Fikiran dan perasaan tersebut tidak mungkin dapat diketahui oleh komunikan jika tidak menggunakan “suatu lambang yang sama” dimengerti dua cara yaitu:

· Proses kampanye berlangsung secara singkat.

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

Dengan dua cara tersebut, maka kampanye akan menimbulkan efek dari proses komunikasi, bisa berbentuk menarik perhatian, simpati, empati dan bisa juga sebaliknya antipati.

Untuk mendukung sukses tidaknya  penyampaian pesan tersebut dalam kampnye menurut Wilbur Schramm yaitu sebagi berikut:

· Pesan yang dibuat sedemikian rupa dan selalu menarik perhatian.

· Pesan yang dirumuskan melalui lambang-lambang yang nuidah dipahami atau dimengerti komunikan.

· Pesan menimbulkan kebutuhan pribadi dari komunikan

· Pesan merupakan kebutuhan yang dapat dipenuhi, sesuai dengan situasi dan keadaan, kondisi dari komunikan (Rosady, 2002:32)

2.2.4 Materi dan Isi kampanye

Materi dan isi kampanye tersebut biasanya menyangkut tema. Topik,dan isi apa yang ingin diangkat kepermukaan agar mendapat tanggapan, tujuan kampanye, program atau perencanaan acara dalam kampanye dan sasaran akmpanye yang hendak dicapai kompoenn setiap langkah penggiatan program kampanye tersebut secara berangkat di mulai dari :

· Analisi situasi dan audit komunikasi.

· Merumuskan tinjauan dan target waktunya.

· Menentukan publiknya (target adience)

· Menentukan media.

· Memantapkan anggaran untuk kegiatan kampanye tersebut.

· Program penggiatan kampanye, dan

· Analisis program kampanye tersebut dan aplikasinya berhsil atau tidanya berdasrakan planning your work dan working your work plan”

Kemudian sebagai acuan untuk mengukur keberhasilan cara program kampanye program tersebut tergantung pada apa dan bagaimana masalah yang akan dihadapi oleh setiap lembaga atau organisasi serta perusahaan melaui peranan PRnya sedangkan sebagai tolak ukurnya atau langkah terakhir 

