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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1 PENGERTIAN KOMUNIKASI
Komunikasi yang semula merupakan fenomena sosial, kemudian menjadi ilmu yang secara akademik berdisiplin mandiri, dewasa ini dianggap penting sehubungan dengan dampak sosial yang menjadi kendala bagi kemaslahatan umat manusia akibat perkembangan teknologi.
Pentingnya studi komunikasi karena permasalahan-permasalahan yang timbul akibat komunikasi. Manusia tidak bisa hidup sendiri, jelasnya manusia harus hidup bermasyarakat. Hakikat komunikasi adalah proses pernyataan antarmanusia. Yang dinyatakan itu adalah pikiran atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan bahasa sebagai alat penyalurnya.
Dalam “bahasa” komunikasi pernyataan dinamakan pesan (message), orang yang menyampaikan pesan disebut komunikator (communicator) sedangkan orang yang menerima pernyataan diberi nama komunikan (communicate). Untuk tegasnya, komunikasi berarti proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan. Jika dianalisis pesan komunikasi terdiri dari dua aspek, pertama isi pesan itu (the content of the message), kedua lambang (symbol). Konkretnya isi pesan itu adalah pikiran atau perasaan, lambang adalah bahasa.
Kata komunikasi atau communication dalam bahasa Inggris berasal dari kata Latin communis yang berarti “sama”, communico, communicatio, atau communicare yang berarti “membuat sama” (to make common). Istilah pertama (communis) adalah istilah yang paling sering disebut sebagai asal usul kata komunikasi, yang merupakan akar dari kata-kata Latin lainnya yang mirip. Komunikasi menyarankan bahwa suatu pikiran, suatu makna, atau suatu pesan dianut secara sama.

Kata lain yang mirip dengan komunikasi adalah komunitas (community) yang juga menekankan kesamaan atau kebersamaan. Komunitas merujuk pada sekelompok orang yang berkumpul atau hidup bersama untuk mencapai tujuan tertentu, dan mereka berbagi makna dan sikap.

Berbicara tentang definisi komunikasi, tidak ada definisi yang benar ataupun salah. Seperti juga model atau teori, definisi harus dilihat dari kemanfaatannya utnuk menjelaskan fenomena yang didefinisikan dan mengevaluasinya. Beberapa definisi mungkin terlalu sempit, misalnya “Komunikasi adalah penyampaian pesan melalui media elektronik”, atau terlalu luas, misalnya “Komunikasi adaalh interaksi antara dua makhluk hidup atau lebih”, sehingga para peserta komunikasi ini mungkin termasuk hewan, tanaman, dan bahkan jin.
Komunikasi didefinisikan secara luas sebagai “berbagai pengalaman”. Sampai batas tertentu, setiap makhluk dapat dikatakan melakukan komunikasi dalam pengertian berbagi pengalaman. Hingga kini, terdapat ratusan definisi komunikasi yang telah dikemukakan oleh para ahli. Seringkali suatu definisi komunikasi berbeda atau bahkan bertentangan dengan definisi lainnya. Tahun 1976 saja fank Dance dan Carl Larson telah mengumpulkan 126 definisi komunikasi yang berlainan.
Dance menemukan tiga dimensi konseptual penting yang mendasari definisi-definisi komunikasi. Dimensi pertama adalah tingkat observasi (level of observation), aatu derajat keabstrakan. Misalnya, definisi komunikasi sebagai “proses yang menghubungkan satu sama lain bagian-bagian terpisah dunia kehidupan” adalah terlalu umum, sementara komunikasi sebagai “alat untuk mengirim pesan militer, perintah, dan sebagainya lewat telepon, telegraf, radio, kurir, dan sebagainya” terlalu sempit.
Dimensi kedua adalah kesengajaan (intentionality). Sebagian definisi mencakup hanya pengiriman dan penerimaan pesan yang disnegaja, sedangkan sebagian definisi lainnya tidak menuntut syarat ini. Dimensi ketiga adalah penilaian normatif. Sebagian definisi, meskipun secaar implisit, menyertakan keberhasilan aatu kecermatan, sebagian lainnya tidak seperti itu.
Komunikasi yang dibahas oleh para ahli adalah komunikasi manusia, yang setidaknya melibatkan dua pihak tau dua orang, seperti yang diperlihatkan definisi-definisi atau model-model komunikasi yang dikemukakan para ahli, meskipun kedua orang itu tidak bertatap muka atau bahkan tidak sezaman. Jadi, komunikator tidak perlu hadir, atau bahkan masih hidup. Para pengarang dan artis yang sudah mati juga berkomunikasi, lewat karya-karya mereka yang mereka tinggalkan untuk orang-orang yang masih hidup.
2.2 TINJAUAN PUBLIC RELATIONS
2.2.1 Pengertian Public Relations

Seorang PR (Public Relations) memiliki peranan penting dalam menentukan sukses atau tidaknya misi, visi dan tujuan bersama dalam organisasi tersebut. Fungsi staf humas adalah mewakili publik pada manajemen dan manajemen pada publik sehingga tercipta arus komunikasi dua arah, baik bagi informasi maupun
prilaku. Secara otomatis, fungsi humas termasuk fungsi manajemen dalam rangka mencapai tujuan sentral organisasi/perusahaan. Fungsi PR bersifat melekat pada organisasi/perusahaan.
Kurang tepatnya terjemahan Public Relations menjadi Hubungan Masyarakat, menyangkut makna istilah Public. Terjemahan Relations menjadi “hubungan” bisa dibilang tepat, tetapi untuk terjemahan Public menjadi “masyarakat” itu masih kurang tepat. Karena “masyarakat” lebih kepada Society, jadi untuk arti Public Relations menjadi “Hubungan Masyarakat” itu masih kurang tepat. Tetapi masyarakat kita sudah terbiasa dengan definisi Hubungan Masyarakat ini.

Pengertian Public memang luas, tetapi dalam konteks Public Relations maknanya harus dikaitkan dengan faktor “kepentingan bersama” (Common Interest).

Dalam membahas pengertian Public, kita perlu melihatnya dari 2 aspek yaitu :

· Aspek Geografis
Secara geografis Public adalah orang-orang yang berkumpul bersama-sama di suatu tempat, baik tempat itu daerah seluas wilayah negara ataupun desa.
· Aspek Psikologis
Secara psikologis Public adalah sejumlah orang yang sama-sama menaruh perhatian terhadap suatu hal atau keinginan yang sama tanpa ada sangkut pautnya dengan tempat mereka berada.
Menurut Scott M Cutlip & Allen H. Center : “Public merupakan sebuah kata benda kolektif bagi suatu kelompok atau sekelompok orang yang sama-sama terikat oleh suatu kepentingan yang sama dan juga menunjukan perasaan kebersamaan.“ (Hubungan Masyarakat Suatu Studi Komunikologis, Prof. Drs. Onong Uchajana Effendy, MA.)
Jadi, kelompok-kelompok orang dalam suatu masyarakat yang secara bersama-sama terikat oleh suatu kepentingan yang sama itulah yang dinamakan Public. Yang dapat diterjemahkan untuk konteks Public Relations.
Menurut John E. Marston : “Public Relations is planned, persuasive communication designed to influence significant public.” Kata kunci dari definisi ini adalah “planned”, ”persuasive communication” dan “significant public”. (Manajemen Public Relations, Rhenald Kasali)
Public relations bukanlah ilmu tradisional yang digunakan untuk menghadapi tujuan-tujuan sesaat. Pulic Relations perlu direncanakan dalam suatu pendekatan manajemen kepada target-target publik teretentu. Public Relations melakukan komunikasi dengan cara membujuk (persuasive). Oleh karena itu sering disebut secara sepihka bahwa profesi Public Relations adalah profesi membujuk (persuaders). Kata kunci significant public mengacu pada khalayak sasaran pekerjaan Public Relations. Khalayak sasaran ini disebut “stakeholders”.

Dari definisi yang sangat umum tadi, kita mengacu pada definisi yang lebih spesifik, yang lebih konkret. Marston memberikan definisi yang baik sekali lagi : “Public Relations adalah seni untuk membuat perusahaan Anda disukai dan dihormati oleh para karyawan, konsumen dan penyalurnya.”

Dari definisi diatas kiranya memberi gambaran yang lebih jelas tentang konsep Public Relations. Meski rangkaian dua kata (public dan relations) dapat diartikan melalui berbagai cara, Public Relations adalah tetap suatu seni, suatu teknik yang memerlukan keahlian khusus.

Karakteristik Public Relations :

1. Humas adalah kegiatan komunikasi dalam suatu organisasi yang berlangsung dua arah secara timbal balik 

2. Humas merupakan sarana penunjang tercapainya tujuan yang diteapkan oleh manajemen dari suatu organisasi

3. Publik yang menjadi sasaran kegiatan humas adalah publik intern dan publik ekstern 

4. Operasionalisasi humas adalah membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan publik dan mencegah terjadinya rintangan psikologis baik yang timbul dari pihak organisasi maupun dari pihak publik.
2.2.2 Bentuk-bentuk dan Kegiatan Public relations


Menurut H.Fayol beberapa kegiatan dan sasaran PR, adalah :

a. Membangun Identitas dan Citra Perusahaan (Building corporate Identity and Image)

· Menciptakan identitas dan citra perusahaan yang positif.

· Mendukung kegiatan komunikasi timbal balik dua arah dengan berbagai pihak.
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Gambar 2.1 Model Pembentukan Citra (Nimpoeno,1986:9)
Stimulus atau rangsangan yang diterima oleh panca indra dicerna sehingga akan membuat perubahan sikap, persepsi dan cara berpikir dari seseorang. Sehingga akan memberikan response yang positif jika stimulus yang diterima dapt dimengerti dengan jelas.
b. Menghadapi krisis (Facing Of Crisis)

· Menghadapi krisis dan menangani keluhan (Complain) dan Menghadapi krisis yang terjadi

c. Mempromosikan aspek kemasyarakatan (Promotion Public Causes)
· Mempromosikan yang menyangkut kepentingan public

· Mendukung kegiatan pemerintah

Kegiatan PR adalah komunikasi dua arah timbal balik (Reciprocal two way traffic communication).

Hal tersebut berarti bahwa, dalam rangka penyampaian informasi, baik yang ditujukan kepada Public Internal maupun kepada Public External, harus terjadi arus balik (Feedback). Ini berarti bahwa PR Manager harus mengetahui efek atau akibat dari penyampaian informasinya itu, apakah ditanggapi publik secara positif atau secara negatif.
Bentuk kegiatan PR (dalam membicarakan pengertian hubungan yang harmonis) mencakup kepada arti :

1. PR harus mampu menciptakan kerja sama diantara publik yang mempunyai kepentingan

2. PR harus dapat menciptakan tumbuhnya rasa kepuasan bersama diantara publik yang berkepentingan
Tabel 2.1
Bentuk kegiatan Public Relations
	Internal Public Relations
	Eksternal Public Relations

	Hubungan dengan Publik Karyawan (Employee Relations)
	Hubungan dengan Pers (Press Relations)

	Hubungan Manusiawi (Human Relations)
	Hubungan dengan pihak Pemerintahan (Government Relations)

	Hubungan dengan Publik Buruh (Labour Relations)
	Hubungan dengan Publik Pelanggan (Costumer Relations)

	Hubungan dengan Publik Pemegang Saham (Stakeholders Relations)
	Hubungan dengan Masyarakat (Community Relations)

	
	Hubungan dengan Pihak Pengedar (Supplier Relations)


Sumber : Manajemen Public Relations, Rhenald Kasali
2.2.3 Tujuan Public Relations

Tujuan Public Relation menurut beberapa pendapat para ahli :
1. Charles S. Steinberg

Menciptakan opini publik yang favourable tentang kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh badan yang bersangkutan.

2. Frank Jeffkins

Meningkatkan image yang baik dan mengurangi/mengikis habis sama sekali unfovarable image yang buruk terhadap organisasi.

3. Dimock Marshall CS

Secara posisitif : berusaha untuk mendapatkan dan menambah penilaian dan goodwill suatu organisasi.

Secara defensif : berusaha untuk membela diri terhadap pendapat masyarakat yang bernada negatif, bila diserang dan serangan itu kurang wajar padahal organisasi kita salah (hal ini bisa terjadi akibat kesalahpahaman). Dengan demikian tindakan ini adalah salah satu aspek penjagaan/pertahanan.

Selain tujuan Public Relations diatas yang diungkapkan oleh para ahli, ada juga tujuan Public Relations berdasarkan kegiatannya. Diketahui secara teoritis, adapun pembagian kegiatan Public Relations tersebut dapat dijelaskan sebagai berikut :

1. Tujuan berdasarkan kegiatan Internal

· Mengadakan suatu penilaian terhadap sikap, tingkah laku dan opini publik terhadap perusahaan

· Mengadakan suatu analisa dan perbaikan terhadap kebijaksanaan yang sedang dijalankan

· Memberikan perbaikan kepada publik karyawan mengenai suatu kebijaksanaan perusahaan yang bersifat objektif serta menyangkut kepada berbagai aktivitas rutin perusahaan

· Merencanakan bagi penyusunan suatu staf yang efektif bagi penugasan kegiatan yang bersifat internal Public Relations dalam perusahaan tersebut.

2. Tujuan berdasarkan kegiatan Eksternal

· Memperluas langganan/pemasaran

· Memperkenalkan sesuatu jenis hasil produksi/gagasan yang berguna bagi publik dalam arti luas

· Mencari dan mengembangkan modal

· Memperbaiki citra perusahaan terhadap pendapat masyarakat luas, guna mendapatkan opini publik yang positif
2.2.4 Proses Public Relations

Proses PR sangat tergantung dari input informasi. Suatu kampanye PR yang ideal harus berdasarkan fakta, bukan asumsi. Karena bidang PR adalah suatu studi yang menyangkut sikap manusia, dibutuhkan ketajaman dan kepekaan analisis, serta data yang dapat diandalkan (akurat).
Proses PR selalu dimulai dan diakhiri dengan penelitian. Berikut ini adalah empat langkah yang biasa dilakukan dalam proses PR menurut Cutlip dan Center.
a. Definisikan Permasalahan
Dalam tahap ini praktisi PR harus perlu melibatkan diri dalam penelitian dan pengumpulan fakta. Selain itu praktisi PR perlu memantau dan membaca terus pengertian, opini, sikap, dan perilaku mereka yang berkepentingan dan terpengaruh oleh sikap dan tindakan perusahaan. Pada tahap ini ditentukan : “Whats happening now?”. Perlu diketahui bahwa langkah ini dilakukan oleh seorang praktisi PR setiap saat secara kontinyu, bukan hanya pada saat krisis terjadi.
b. Perencanaan dan Program
Pada tahap ini seorang praktisi PR sudah menemukan penyebab timbulnya permasalahan dan sudah siap dengan langkah-langkah pemecahan atau pencegahan. Langkah-langkah itu dirumuskan dalam bentuk rencana dan program, termasuk anggrannya. Adalah penting bagi praktisi PR untuk mendapatkan dukungan penuh dari pimpinan puncak perusahaan karena besar kemungkinan langkah yang diambil akan sangat strategis dan melibatkan keikutsertaan banyak bagian. Tahap ini akan memebri jawaban atas pertanyaan : “What shoul we do and why?”
c. Aksi dan Komunikasi
Banyak praktisi PR yang langsung masuk ke tahap ini, yakni langsung melakukan aksi dan komunikasi berdasarkan asumsi pribadi. Meski tidak jarang tindakan itu membawa hasil yang tidak buruk, langkah ini sama sekali tidak disarankan karena terlalu tinggi resikonya bagi citra perusahaan. Sekali lagi aksi dan komunikasi harus dikaikan dnegan objective dan goals yang spesifik. Tahap ini menjawab pertanyaan : “How do we do it and say it?”
d. Evaluasi Program
Proses PR selalu dimulai dari mengumpulkan fakta dan diakhiri pula dengan pengumpulan fakta. Untuk mengetahui apakah prosesnya sudah selesai aatu belum, seorang praktisi PR perlu melakukan evaluasi atas langkah-langkah yang telah diambil. Maka, tahap ini akan melibatkan pengukuran atas hasil tindakan dimasa lalu. Penyesuaian dapat dibuat dalam program yang sama, atau setelah suatu masa berakhir. Pengukuran ini menjawab pertanyaan : “How did we do?”
2.3 PERANAN PUBLIC RELATIONS
Peranan Umum PR Dalam Manajemen Sebuah Organisasi 
Organisasi dalam bahasa Indonesia atau Organization dalam bahasa Inggris berasal dari perkataan Latin yaitu Organizare yang artinya to form as or into a whole consisting of interdepent or coordinate parts (membentuk sebagai atau menjadi keseluruhan dari bagian-bagian yang saling tergantung atau terkoordinasikan). Secara harfiah organisasi berarti paduan dari bagian-bagian yang satu sama lain saling tergantung. Chester I Bernard mendefinisikan organisasi sebagai : “Sistem dari kegiatan manusia yang bekerja sama” (Anorganization is a system of cooperative human activities).
Kemudian Everett M Rogers dan Rekha Agarwala dalam bukunya Communication in Organizations menyatakan bahwa organisasi adalah sistem yang mapan dari orang-orang yang bekerja sama untuk mencapai tujuan bersama, melalui suatu jenjang kepangkatan dan pembagian kerja (A stable system of individual who work together to achieve, through hierarchy of ranks and division of labor, common goals).

Pengertian lain mengenai organisasi yang lebih kompleks yang disampaikan Stephen P. Robbins dalam bukunya Organization Theory mengatakan bahwa organisasi adalah kesatuan sosial yang dikoordinasikan secara sadar, dengan sebuah batasan yang relatif dapat diidentifikasikan dan bekerja secara terus menerus untuk mencapai suatu tujuan bersama atau sekelompok tujuan.
Sedangkan peranan PR menurut Levinson yang dikutip oleh Soerjono Soekanto, peranan PR mencakup 3 hal yaitu :

1. Peranan adalah suatu konsep tentang apa yang dapat dilakukan oleh individu dalam sebuah masyarakat organisasi

2. Peranan meliputi norma-norma yang dihubungkan dengan posisi atau tempat seseorang dalam masyarakat

3. Peranan juga dapat dikatakan sebagai perilaku individu yang penting bagi struktur sosial masyarakat. (Soekanto, 1990:269)

Jadi peranan umum seorang PR dalam sebuah organisasi adalah :
· Mengevaluasi sikap dan opini publik

· Mengidentifikasi kebijakan dan prosedur organisasi atau perusahaan dengan kepentingan publiknya 

· Merencanakan dan melaksanakan penggiatan aktivitas PR/Humas
PR Auto Radio masih berupa PR Staff dan masih berada dibawah Marketing Manager, jadi PR di Auto Radio belum sebuah Biro Departemen PR yang berdiri sendiri. Tapi untuk kerja PR yang masih tergolong baru bisa dibilang cukup baik, apalagi saat-saat Auto Radio sedang mengadakan Special Event dimana keprofesional kerja seorang PR dengan bekerja sama dengan bagian Marketing sangat dibutuhkan agar acara yang akan diselenggarakan dapat berjalan lancar.
Berdasarkan pembahasan diatas penulis mencoba membuat sebuah bagan penelitian yang mencakup semua pembahasan dari permasalahan yang peneliti lakukan.
Bagan 2.1
Kerangka Pemikiran


1st Anniversary of Auto Radio yang terjadi dijelaskan dengan lebih spesifik dengan Identifikasi masalah yaitu apa tujuannya, apa tanggapan dari para karyawan Auto Radio, apa hambatan dalam menyelenggarakan acara tersebut dan apa manfaat yang didapat oleh para karyawan.
Kemudian Identifikasi disambungkan dengan tujuan dari penelitian ini, yaitu untuk mengetahui jawaban dari Identifikasi masalah.

Identifikasi dan Tujuan penelitian ini dihubungkan dengan teori yang ada. Teori yang peneliti anggap relevan dengan penelitian ini adalah Teori S-O-R (Stimulus-Objek-Response).

Kemudian dalam melakukan penelitian ini peneliti menggunakan metode penelitian Deskriptif yaitu dengan mewawancara nara sumber dan juga dengan melakukan studi kepustakaan. Lalu kemudian dapat diketahui apa Manfaat Dari Diadakannya 1st Anniversary of  Auto Radio Bagi Karyawan di Auto Radio.
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