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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Mengenai Humas 

      2.1.1 Definisi Humas 

Tanpa komunikasi, tiap-tiap individu akan menjadi sebuah pulau yang terasing dari semua pulau lainnya. ( Sedarlah,2003:4 ) Maka berbagai bidang ilmu berusaha secara maksimal agar tidak terasing dari zaman teknologi ini.

        
Berkembangnya zaman dan pesatnya kemajuan diberbagai bidang,  dapat memberikan pengaruh terhadap bidang tersebut. Maka hal tersebut terjadi dalam  suatu perusahaan   yang ingin meningkatkan kualitas yang berupa citra dari perusahaan tersebut. Begitu juga dalam sub bidang dari perusahan tersebut, seperti sub bidang Public Relation  yang ingin meningkatkan citra dari perusahaan.


Ada beberapa definisi dari para ahli komunikasi, yang tentu saja memiliki definisi yang berbeda-beda mengenai pengertian dari Public Relations. Menurut John.E. Marston dalam Modern Public Relation (1979) memberikan definisi yang bersifat umum, yakni :“ Public Relations is planned, persuasive communication desaigned to influence significant public” (Frida kusmastuti 2002:14)

 Kemudian menurut J.C.Saidel ( PR Director, of housing, State of New York ) “ Public Relations adalah proses yang kontinue dari usaha-usaha management untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari para langgananya, pegawainya dan publik umumnya, kedalam dengan mengadakan analisis dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, keluar dengan mengadakan pernyataan-pernyataan.” (Oemiabdurrahman, 1995:2,4). Selanjutnya definisi Public Relations menurut Edward L.Bernays  Public Relation mempuyai tiga arti , yaitu : (1) penerangan kepada masyarakat,(2) persuasi untuk mengubah sikap dan tingkah laku msyrakat, (3) usaha untk mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu badan dengan sikap perbuatan masyarakat dan sebaliknya.”(  Rachmad, 1993 :19). Lalu definisi menurut (Britissh) Institute of Public Relation (IPR) terbitan bulan November 1987 “Praktek Humas atau Public Relation adalah keseluruhan upaya yang dilangsungkan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat baik dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya’ (Jefkins,1996:8). Dari beberapa definisi diatas, dapat penulis tarik benang merahnya menjadi dua kalsifikasi. Pertama , tentang karakteristik humas atau ciri-ciri humas. Kedua, keberadaan humas dalam organisasi yang meliputi tujuan humas, fungsi humas, tugas dan kegiatan humas.

2.1.2 
Karakteristik Humas 


Mencermati definisi humas pada pembahasan sebelumnya, penulis dapat menguraikan bahwa ada 4 (empat) ciri utama humas yang disebut sebagai karakteristik humas. Melalui karekteristik inilah penulis dapt menilai apakah suatu aktivitas komunikasi dapt dikatakan humas/ Public Relations atau bukan.

2.1.2.1 Adanya Upaya Komunikasi yang Bersifat Dua Arah.



      Hakikat humas adalah komunikasi. Namun, tidak semua komunikasi dapat dikatakan humas komunikasi yang menjadi ciri kehumasan adalah komunikasi dua arah yang memungkinkan terjadinya arus informasi 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 diformat untuk terjadinya dialog semisal program orientasi karyawan baru, rapat, pertemuan dan forum bebas dan  sebagainya.


   Pemanfaatan sarana/media/area komunikasi tersebut harus menjadi perhatian bagian/petugas humas di sini merupakan dinamisator dan pendorong bagi public 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 menenerapkan prinsip-prinsip manajemen,supaya hasil kerjanya dapat diukur



  Sifat humas yang terencana mengandung pengertian bahwa kerja/aktivitas yang berkesinambungan, memliki, metode terintegrasi dengan bagian lain dan hasilnya tangible (nyata).


2.1.2.3. Berorientasi Pada Organisasi/Lembaga



    Syarat mutlak dalam dalam kerja humas adalah pemahaman yang tinggi terhadap visi,misi,dan budaya organisasi/lembaga. Misi,visi dan budaya organisasi/lembega inilah yang dapat mencapai tujuan humas dan mendukung tujuan manajemen lainnya, termasuk marketing karena hakikatnya marketing dan humas sama-sama sebagai aktivitas komunikasi namun tetap berbeda orientasi.marketing berorientasi pada produk (output) untuk mencapai tingkat sales (penjualan)yang tinggi, maka humas berorientasi pada organisasi/lembaga (penghasil 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 karekteristik kepentingan yang sama. Jadi,sasaran humas bukanlah perorangan. Hal ini disampaikan sebab masih ada orang yang mengistilahkan PR sebagai Personal Relations

          Dalam praktik publik ini dikelompokan menjadi dua, yakni publik internal dan publik external. Publik internal mencakup karyawan,yakni mereka yang bekerja dalam organisasi/lembaga dengan karakteristik kepentingan berupa kesejahteraan (penghasilan), promosi jabatan atau pengharaan prestasi kerja;pemegang saham yang memiliki karakteristik kepentingan investasi yang aman, terjaga asset public pengelola,yang memilki kepentingan terhadap peningkatan kinerja organisasi.


Publik external, masing-masing organisasi/lembaga biasanya memiliki publik external yang berbeda.namun pada prinsipnya publik ini berada di luar organisasi/lembaga. Misalnya komunitas local (tetangga) yang memiliki karateristik kepentingan rasa aman, rasa bangga, keindahan dan kesehatan lingkungan, kesempatan kerja, penambahan penghasilan, publik pers yang memiliki kepentingan terhadap peristiwa-peristiwa yang memiliki nilai berita dan sumber-sumber berita;publik pemerintah yang memiliki kepentingan terhadap mitra pengelola sumber daya alam dan lingkungan,pemasukan pajak,penyerapan tenaga kerja.

2.1.3
 Tujuan Humas

 Humas pada hakikatnya adalah aktivitas, maka sebenarnya tujuan humas dapat dianalogikan dengan tujuan komunikasi, yakni adanya penguatan dan perubahan kognisi,afeksi dan perilaku komunikannya. Bila kita bawa dalm tujuan humas,maka tujuan humas adalah terjaga dan terbentuknya kognisi,afeksi dan perilaku positif publik terhadap organisasi/lembaga.  

 Namun ,karena kata “relations” menunjukan kata kerja aktif, maka harus dilihat tujuan ini berdasarkan kepentingan kedua belah pihak (organisasi dan publik). Artinya, meskipun humas pada dasarnya “milik” organisasi/lembaga yang membayarnya,namun tujuan humas hendaknya dipandang sebagai tujuan netral atau bersifat katalisator antara tujuan organisasi/lembaga dengan tujuan publik. Oleh karenanya penulis cenderung melihat hubungan organisasi/lembaga dengan publik sebagai simbiose mutualisti. 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 “tak kenal maka tak sayang” pada banak fenomena memberikan jalan di situlah humas berawal. Jadi, aktivitas dan program humas dimulai dari menjawab pertanyaan sebagai berikut.

( “Siapa,apa,bagaimana,dimana dan mengapa organisasi (diri) kita?”

( “Sudahkah publik mengenal kita?”

( “Apa yang sudah diketahui oleh publik tentang kita?”

( “Apa yang 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 organisasl/lembaga tentang publiknya?”

( “Apa yang diharapkan publik terhadap organisasi/lembaga kita?”

( “Siapa, apa, bagaimana, di mana, dan mengapa publik kita?” (Frida, 2002 :20,21)

   Tujuan humas pada akhirnya 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 mencapi saling kenal dan 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 (kongnisi), maka tujuan yang kedua ini adalah lebih pada tujuan emosi, yakni sikap (afeksi) saling percaya (mutual confinence). Sikap saling percaya keberadaanya masih laten (tersembunyi) yakni ada pada keyakinan seseorang publik akan “kebaikan/ketulusan” daaaan juga keyakinan organisasi/lembaga akan kebaikan/ketulusan publiknya.



  Kebaikan/ketulusan masingmasing dapt diukur dengan etika moral maupun materil yang ditanamkan dan ditumjukan masig-masing. Disinilah humas menggunakan prinsip-prinsip komunikasi persuasive. Dia mempersuasif publik untuk percaya kepada organisasi/lembaga,sebaliknya juga organisasi/lembaga untuk percaya kepada publikya.


1.2.3.5. Memelihara dan Menciptakan Kerja Sama 

(Aspek Psikomotoris)


   Tujuan berikutnya adalah dengan komunikasi diharapkan akan terbentuknya bantuan dan kerjasama nyata. Artinya bantuan dan kerjasama ini sudah dalam bentuk perilaku untuk memanifestasikan dalam bentuk tindakan tertentu.


  Mengaju kepada tiga tujuan diatas maka setelah pengetahuan/pikiran terbuka, emosi/kepercayaan disentuh maka selanjutnya perilaku positi  akan dapat diraih. Pada akhirnya, semua intu kembali kepda tujuan ang lebih besar yakni terbentuknya citra/image yang favourable terhaap organisasi lembaga dimana humas berada.

2.1.4 Fungsi  Humas

          Berbicara fungsi berarti berbicara masalah kegunaan humas dalam mencapai tujuan organisasi/lembaga. Beberapa buku tentang public relations memberikan batasan tentang fungsi ini dengan bermacam istilah. Misalnya disebut berfungsi punitive, prefentif, kurativ,dan sebagainya.

  
Ada dua fungsi Public Relations/Humas, yakni fungsi konstruktif dan fungsi korektif .“ Funsi konstruktif, Djanalis menganalogikan fungsi ini sebagai “perata jalan”. Jadi humas merupakan “garda” terdepan yang di belakangnya terdiri dari “rombongan” tujuan-tujuan perusahaan. Ada tujuan marketing,tujuan produksi,tujuan personalia, dan sebagainya. Peranan humas dalam hal ini mempersiapkan mental publik untuk menerima kebijakan organisasi /lembaga, humas menyiapkan “mental” organisasi/lembaga untuk memahami kepentingan publik,humas mengevaluasi perilakupublik maupun organisasi untuk direkomendasikan kepada manajemen,humas menyiapkan  prakondisi untuk mencapai saling pengertian,saling percaya dan saling membantu terhadap tujuan-tujun publik organisasi/lembaga yang diwakilinya. Fungsi konstruktif ini mendorong humas membuat ativitas ataupun kegiatan-kegiatan yang terencana, berkesinambungan yang cenderung bersifat proaktif. Termasuk disini humas bertindak secara preventif (mencegah). Fungsi Korektif, apabila kita mengibaratkan fungsi konstruktif sebagai “perata jalan”, maka fungsi korektif berperan sebagai “pemadam kebakaran” yakni apabila api sudah telanjur 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 berpera  dalm mengatasi terselesikannya masalah tersebut”.(Frida kusumatuti, 2002 :22-24) Sementara Cutlip and Center mengatakan bahwa fungsi PR meliputi hal-hal berikut:

1. Menunjang kegiatan manajemen dan mencapai tujuan orgnaisasi.

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

3. Melayani publik dan memberikan nasihat kepada pimpinanorganisasi untuk kepentingan umum.

4. Membina hubungan secara harmonis antara organisasi dan publik,baik internal maupun ekternal (Frida 2002 :23,24)


Fungsi  menumbuhkan motifasi dan partisipasi publik dalam menciptakan iklim opini pubik yang menguntungkan lembaga atau organisasi .( Edwin Emery,1993 :21)


      Sasaran kegiatan Public Relations baik swasta maupun pemerintahan adalah menciptakan opini publik yang menguntungkan baik perusahaan maupun lembaga yang bersangkutan.



     Public Relation mempunyai fungsi timbal balik ke luar dan ke dalam.  Fungsi keluar artinya ia harus mengusahakan tumbuhnya sikap dan gambaran (image) masyarakat yang harus dikenalinya, serta mengidentifikasi hal-hal yang dapat menimbulkan sikap dan gambaran yang negatif ( kurang menguntungkan ) dalam masyarakat sebelum sesuatu tindakan atau kebijakan  dijalankan.



    Menurut Irving Smith Kogan dalam artikelnya “Public Relations” mengatakan bahwa fungsi pokok Public Relation adalah fungsi managemen sebagai peneliti dan penilai selera dan sikap masyarakat, meyelaraskan suatu program kerja untuk mendapatkan dukungan dan kepercayaan masyarakat.



   Pada dasarnya fungsi Public Relations merupakan fungsi Top Managemen. Oleh karena itu kehadirannya didalam suatu organisasi atau lembaga, selayaknya berada langsung dibawah piompinan utama atau swekurang-kurangnya mempunyai hubungan kerja langsung dengan pimpinan utama atau top manager. Dengan posisi Public Relation yang demikian diharapkan dapat mudah melaksanakan tugasnya yang menuntut penghetahuan menyeluruh mengenai keadaan organisasi atau perusahan dan kecepatan menyampaikan berita kepda pimpinan utama sebagai pengemban cita-cita yang menentukan dalam oraganisasi atau lembaga.



       Jadi Public Relations berfungsi sebagai pusat sirkulasi informasi keluar dan kedalam bagi pimpinan perusahaan Khususnya, Public Relation berfungsi sebagai juru bicara pimpinan perusahan serta mempunyai fungsi memberikan komunikasi berupa kampanye.

2.1.4. Tugas dan kewajiban Public Relations 




Adapun tugas dan kewajiban Public Relation adalah :

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

2. Melakukan studi dan analisis atas reaksi serta tanggapa publik terhadap kebijakn dan langkah tindakan perusahaan, memberikan informasi kepada pejabat (eksekutif) tentang Public Relation 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.(Frida,2002:25)

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

1. Menginteepretasikan,menganalisis dan mengevaluasi kecendrungan perilaku publik, kemudian direkomendasikan kepada manajemen untuk merumuskan kebijakan organsasi/lembaga. Kecendrungan perilaku publik diklasifikasikan dengan baik oleh Frank Jeffkins menjadi empat situasi/kondisi kecendrungan publik yang dihadapi oleh humas,yakni tidak tahu,apatis,prasangka dan memusuhi. Mengacu pada klasifikasi publik menurut jeffkins tersebut,maka tugas humas adalah merubah publik yang tidak tahu,yang apatis menjadi peduli,yang berprsangka menjadi menerima,dan yang memusuhi menjadi simpati.

2. Mempertemukan kepentingan organisasi/lembaga dengan kepentingan publik. Kepentingan organisasi/lembaga dapat jadi jauh berbeda bahkan dapat juga kepentingannya sama. Dalam kondisi yang manapun,tugas humas adalah mempertemukan kepentingan ini menjadi saling dimengerti,dipahami,dihormatri,dan dilaksanakan. Bila kepentingannya berbeda,maka humas dapat bertugas untuk menghubungkannya.

3. Mengevaluasi program-program organisasi/lembaga,khususnya yang berkakitan dengan publik. Tugas mengevaluasi program manajemen ini mensyaratkan kedudukan dan wewenang humas yang tinggi dan luas. Karena tugas ini dapat berarti humas memiliki wewenang untuk memberikan nasihat apakah suatu program sebaiknya diteruskan ataukah dihentikan. Disini himas bertugas untuk senatiasa memonotor semua program.(Frida,2002: 26)

Sementara Astrid S Sutanto mengutip pendapat Cutlip & Center menyatakan tugas PR perusahaan adalah sebagai berikut:

1. Mendidik melalui kegiatan nonprofit suatu publik untuk menggunakan barang jasa instansinya.

2. Mengadakan usaha untuk mengatasi salah paham antara instansi dengan publik.

3. meningkatkan penjualan/jasa.

4. Meningkatkan perusahaan yang berkaitan dengan kegiatan masyarakat sehari-hari.

5. Mendidik dan meningkatkan tuntuan seta kebutuhan masyarakat akan barang dan jasa yangdihasilkan oleh perusahaan.

6. Mencegah pergeseran penggunaan barang atau jasa yang sejenis dan pesaing perusahaan oleh konsumen.

2.2 Tinjauan Mengenai Kampanye

      2.2.1 Pengertian Komunikasi Kampanye
Pada hakekatnya komuniksi adalah suatu penyampaian informasi, emosi, keterampilan, dan sebagainya dengan menggunakan lambang-lambang atau kata-kata, gambar, bilangan, grafik dan lain-lain. Kegiatan atau proses penyampaian  biasa dinamakan komuniasi.

  Kampanye adalah rencana kegiatan komuikasi pemasaranyang berkesinmbungan dan dilaksanakan berdasarkan suatu jadwal yang menunjukan peran satu atau berbagai media ( televisi,radio,majalah,surat kabar dan film). Menurut pendapat William A, defini komunikasi dalam kampanye itu “suatu pengoperan lambang-lamabang yang bermakna antar individu”. Kampanye (campaign) dalam arti sempit bertujuan meningkatkan kesadaran dan pengetahuan khalayak sasaran (target audience) untuk merebut perhatian serta menumbuhkan persepsi atau opini yang positif terhadap suatu kegiatan dari suatu lembaga atau organisasi (corporate activities) agar tercipta suatu kepercayaan dan citra yang baik dari masyarakat melalui penyampaian pesan secara itensif dengan proses komunikasi dan jangka waktu tertentu yang berkelanjutan.

Komunikasi kampanye merupakan suatu gerakan dengan jalan menyiarkan kabar melalui mass media yang berbentuk media apapun untuk mencapai suatu tujuan. Sebuah perencanan komunikasi atau kampanye dalam pelaksanaanya mempunyaibeberapa tahap untuk mencapai keberhasilan atau tujuan, tahap tersebut adalah sebagai berikut: Tentukan tujuan yang hendak dicapai, tentukan sasaran kampanye, tentukan ruang lingkup kampanye (local,regional,atau nasional), tentukan jangka waktunya (life of cicle), tentukan topik, tema atau kampanye tersebut, tentukan efek yng akan diinginkan dalam suatu kampanye, tentukan easilitas, perlengkapan atau sarana yang akan menunjang suatu kampanye dan pembentukan tim kerja (team work) yang solid dan professional.


2.2.2 Teknik Kampanye


  Kampanye pemberantasan atau pencegahan secara garis besar mempunyai teknik atau metode penyampaian pesan yang sama dengan kampanye-kampanye lainnya. Untuk berhasilnya suatu persuasi dalam kampanye melalui berbagai teknik agar dalam penyampaian pesan kepada khalayak sasaran cukup efektif, antara lain beberapa teknik kampanye yang lazim dipergunakan dalam kegiatan periklanan yaitu sebagai berikut :

· Partisipasi (participasing)

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

· Assosiasi (associstion)

Assosiasi,yaitu menyajikan isi kampanye yang berkaitan dengan suatu peristiwa atau obyek yang tengaj ramai atau sedang "in" dibicarakan agar dapat memancing perhatian masyarakat.

· Teknik Integratif (Integrative)

Teknik ini yaitu bagaimana untuk menyatukan diri (komunikator) kepada khalayak secara komunikatif dengan menguncapkan kata-kata : kita,kami,anda dan sebagainya, dengan makna bahwa yabg 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 ini bermaksud untuk memepengaruhi komunikan sengan suatu ganjaran atau menjanjukan sesuatu/mengiming-imingi hadiah, dan sebagainya sebagainya dengan dua kemungkinan :

1. Biasa berupa benefit (manfaat),kegunaan dan sebagainya.

2. Bisa berupa ancaman,kekhawatiran dan sesuatu yang menakutkan.
Bedanya, untuk pertama adalah berupaya menumbuhkan kegairahan dan menitik beratkan emosional (emotional appeal) dan yang kedua yakni untuk membangkitkan raasa takut,ketegangan atau kekhawatiran bila hal tersebut terjadi dikemudian hari.

·    Teknik Memperoleh Empati (Empathy)
Suatu teknik berkmapanye dalam menempatkan diri dalam posisi komunikan,ikut merasakan dan "peduli" situasi atau kondisi pihak komunikan.biasanya dalam pulic relations dikenal dengan sosia responsibility and humanity relations

·    Teknik Koersi atau Paksaan (coercion Technique)
Dalam komunikasi melakukan kampanye lebih menekankan suatu paksaan yang dapat menimbulkan rasa ketakutan atau kekhawatirn bagi pihak komunikan yang tidak mau tunduk melalui suatu ancaman tertentu.(Rosady, 2002: 66-68)

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

1. Penyesatan suatu pengertian atau pemahaman tentang tema kampanye yang telah dilancarkan oleh pihak lain (competitor).

2. Merusak atau memalsukan isi atau materi pesan (to make the message invalid)/
3. Menafsirkan sutu pesan dengan ukuran menurut pengertian atau pandangan sepihak (subjektif evaluation).
4. Memberikan pesan yang bahasanya terlalu sukar untuk dimengerti atau dipahami maksud dari pesan yang akan disampaikan itu 

     (to make the message too difficult to understanding).

        Teknik dalam pemikiran komunikasi kampanye adalah merupakan suatu cara bagaimana pesan yang akan disampaikan kepada khalayak supaya cepat diterima serta dimengerti dengan cepet secara efektif dan efisien dengan melalui sebuah media sebagai alat penyampain pesan. Menggunakan materi komunikasi kampanye.

 sebagai isi pesan yang akan disampaikan dengan bentuk informasi,persuasi atau mendidik.

         Teknik yang digunakan dalam kampanye pencegahan penyakit demam berdara ini  adalah dengan menggunakan teknik kampanye partisipasi dan teknik integrative,dimana kedua teknik ini mempunyai suatu tujuan untuk mengajak khalayak bekerjasama serta tidak mengambil keuntungan satu pihak saja.

2.2.3 Strategi Komuniksi Kampanye


         Strategi komunikasi kampanye pada hakekatnya merupakan salah satu perencanaan dan manajemen untuk mecapai tujuan tertentu dalam praktek operasionalnya. Komunikasi secra efektis adalah sebagai berikut:

1. Bagaimana mengubah sikap (how to change the attitude)

2. Mengubah opini (to change the opinion)

3. Mengubah perilaku (to change behaviour)
        Menurut R.Wayne Pace,Brent D Peterson dan M Dallas Burnett dalm bukunya Techniques for Effective Communication,tujuan strategi komunikasi tersebut sebagai berikut :

1. To secure understanding : untuk memastikan bahwa terjadi suatu pengertian dalam berkomunikasi

2. To estabilish acceptance : bagaimana cara penerima it uterus dibina dengan baik.

3. To motive action ; pengiatan untuk memotivasinya.

4. The goals with the communicatin sought to achieve : bagaimana mencapai tujuan yang hendak dicapai oleh pihak komunikator dari proses komunikasi tersebut.

Peistiwa dalam proses komunikasi kampanye ini melibatkan konseptor (coneption skill),teknisi komunikasi (technical skill) dan komunikastor dengan segala kemampuan komunikasi (communication skill) untuk mempengaruhi komunikan dengan dukungan berbagai aspek teknis dan praktis operasinal dalam bentuk perencanaan yang taktis dan strategik untuk mencapai tujuan tertentu. Kondisi yang mendukung sukses tidaknya penyampaian pesan tersebut dalam berkampanye, menurut Wilbur Schramm di dalam bukunya, the prosess dan effects of mass communication, yaitu :

a. Pesan dibuat sedemikian rupa dan selalu menarik perhatian.

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

c. Pesan merupakan kebutuhan ynag dapt dipenuhi,sasuai dengan ituasi dan keadaan kondisi komunikan.

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


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

a. Proses kampanye berlangsung secara singkat.

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

Dengan dua cara terebut, maka kampanye akan menimbulakan efek dari proses komunikasi, bisa berbentuk menarik perhatian,simpati,empati dan bisa saj asebaliknya antipati.

         Untuk mendukung sukses tidaknya penyampaian pesan tersebut dalam kampanye,menurut Wilbur Scramm  yaitu sebagai berikut :

1. Pesan dibuat sedemikian rupa dan selalu menarik perhatian.

2. Pesan dirumuskan melalui lambing-lambang yang mudah dipahami atau di mengerti oleh komunikan.

3. Pesan menimbulkan kebutuhan pribadi dari komunikannya.

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

2.2.4. Materi dan isi Program Kampanye


     Materi dan isi kampanye tersebut biasanya menyangkut Tema,topic,dan isu apa yang diingin diangkat ke permukaan agar mendapat tanggapan,tujuan kampanye,program atai perencanaan acara dalam kampanye dan sasaran dari kampanye yang hendak dicapai. Komponen-komponen setiap langka penggiatan program kampanye terebut secara berangkai,mulai dari :

1. Analisi situasi dan audit komunikasi.

2. merumuskan tujuan dan target waktunya.

3. menentukan publiknya (target audience)

4. menentukan media.
5. memtapkan anggaran untuk kegiatan kampanye tersebut.
6. program penggiatan kampanye,dan
7. anaisis program tersebut dan aplikasinya,berhasil atau tidaknya berdasarkan “planning your work and working your work plan”.
 Kemudian sebagai acuan untuk mengukur keberhasilan dari program kampanye PR tersebut,tergantung pada apa dan bagaimana masalh yang akan dihadapi oleh setiap kegiatan,lembaga atau organisasi ,setta perusahaan melalui peranan PR-nya. Sedangkan sebagai tolak ukurnya atau langkah terakhir adalah target atau sasarn yang hendak dicapai,yaitu sebagai berikut:

a. memperoleh citra positif.

b. Memperoleh kepercayan.

c. realitanya atau bukan khayalan walaupunsasarannya tidak terwujud soerti pont pertama dan kedua,tetapi bias dirasakan melalui kesan,baik cara individual maupun opini pubik yang diterima secara positif. Hasil kerja PR adalah bersifat tidak terwujud,seperti saling percaya,saling hangat,saling pengertian good will dan toleransi.
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