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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjuan Umum Tentang Public Relations

2.1.1
Pengertian Public Relations

       
Untuk dapat memahami pengertian Purel lebih luas dan dalam, kita dapat menelaah pendapat para pakar, untuk kemudian kita simpulkan, sehingga dapat mencerna inti hakikatnya. Cutlip dan Center dalam bukunya terbaru dengan judul Human Relations Dan Public Relations ( Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy. M.A. ) tetapi kali ini bersama Glen M. Broom, menyatakan bahwa :

”Public Relations adalah fungsi manajemen yang menilai sikap publik mengidentifikasikan kebijakansanaan dan tata cara seseorang atau organisasi demi kepentingan publik, serta merencanakan dan melakukan suatu program pemikiran untuk meraih  pengertian dan  dukungan publik”.
Public Relations atau sering juga disebut hubungan publik sebenarnya merupakan yang timbul akibat adanya saling ketergantungan antar individu, individu dengan kelompok, maupun antar kelompok dengan masyarakat. Pada saat yang sama, semakin mengakarnya kekuatan individu dalam kelompok publik membuat hubungan ini menjadi penting.

Moore mengungkapkan dalam Public Relations terdapat empat unsur dasar, yaitu :

”Pertama, hubungan publik merupakan filsafat manajemen yang bersifat sosial; Kedua, hubungan publik adalah suatu pernyataan tentang filsafat tersebut dalam keputusan kebijaksanaan; Ketiga, hubungan publik adalah tindakan akibat kebijaksanaan tersebut; Keempat, hubungan publik merupakan komunikasi dua arah yang menunjang kearah penciptaan kebijaksanaan ini kemudian menjelaskan, mengumumkan, mempertahankan, ke dalam public sehingga memperoleh saling pengertian dan itikad baik. (Moore, 1987:7)

Menurut Effendy, mengungkapkan bahwa unsur-unsur Public Relations adalah :

1. Citra baik (Good Image)

2. Itikad baik (Good Will)

3. Saling pengertian (Mutual Understanding)

4. Saling mempercayai (Mutual Confidence)

5. Saling menghargai (Mutual Appreciation)

6. Toleransi (Tolerence)


(Effendy, 1992:3)

Maka dari itu perkembangan Public Relations kemudian menjadi suatu konsep yang dijadikan objek studi ilmiah. Dalam suatu organisasi keberadaan Public Relations ini merupakan hal yang sangat penting sehubungan dengan upaya membina komunikasi yang harmonis yang baik ke dalam maupun keluar organisasi.  
      
 Definisi Purel itu ialah rumusan Dr. Rex Harlow, yang dengan dana dari ”Public Relations Research and Education”  Setelah mengkaji kurang lebih 472 lebih definisi Humas, (IPRA) 1978, menyatakan bahwa definisi dari Public Relations menurut Dr. Rex Harlow dalam buku (Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy. M.A.)  adalah :
“Public Relations adalah fungsi manajemen yang khas dan mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur bersama antara dengan publiknya, menyangkut aktifitas komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerja sama; melibatkan manajemen dalam menghadapi persoalan/permasalahan, membantu manajemen untuk mampu menanggapi opini public; mendukung manajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif; bertindak sebagai sistem peringatan dini dalam mengantisipasi kecenderungan penggunaan penelitian serta teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana utama.” (Effendy, 1978)
Definisi tersebut di atas adalah definisi yang paling lengkap dan akomodatif terhadap perkembangan dan dinamika Humas/Public Relations, sebab terdapat aspek cukup penting dalam Public Relations, yaitu teknik komunikasi dan komunikasi yang sehat dan etis.
Menurut J.C Hoofman menyatakan bahwa :

Untuk menumbuhkan opini publik yang positif terhadap suatu badan, publik harus diberi penerangan-penerangan yang lengkap dan objektif mengenai kgiatan-kegiatan yang menyangkut kepentingan mereka, sehingga demikian akan timbul pengertian daripadanya. Selain dari pada itu pendapat-pendapat dan saran-saran dari publik mengenai kebijaksanaan badan harus diperhatikan dan dihargai. (Abdurachman, 1986:26) 
Vincent Lowe dalam bukunya Asian Public Relations menyatakan bahwa :
”Public relations melibatkan usaha-usaha jangka panjang dan terus menerus, sehingga tidak hanya mendapat goodwill dari publik tetapi menjaga dan berkesinambungan. Tujuan utama dari usaha-usaha ini adalah untuk memantapkan saling pengertian dan komunikasi dua arah antara perusahaan dan publik-publiknya. (Lowe, 1986:5) 
Walaupun berbagai definisi Public Relations memiliki redaksi yang saling berbeda akan tetapi prinsip dan pengertiannya sama. Sebagai acuan, salah satu  definisi Humas / Public Relations, yang diambil dari The British Institute of Public Relations, berbunyi :

a. “Public Relations activity is management of communications between an organization and ots publics.” (Aktifitas Public Relations adalah mengelola komunikasi antara perusahaan dan publiknya)
b. “Public Relations practice is deliberate, planned and sustain effort to establish and maintain mutual understanding between an organization and its public.” (Praktik Public Relations adalah memikirkan, merencanakan dan menurahkan daya untuk membangun dan menjaga saling pengertian antara perusahaan dan publiknya).
2.1.2 
Ruang Lingkup Public Relations

Keberadaan dan manfaat profesi Public Relations pertama sekali mulai di kenal pada tahun 1906. Oleh seorang jurnalis bernama Ivy Ledbetter Lee yang kemudian dikenal sebagai Bapak “Humas Dunia”. Ia memanfaatkan fungsi kegiatan Public Relations melalui publikasi (publicity) , publikasi (publications), periklanan (advertising), promosi (promotions), hubungan dengan publik (public relations), sebagai lingkup fungsi dan tugas kehumasan (Roeslan,1997:5)

Dalam aktivitasnya, Public Relations berusaha menyelenggarakan komunikasi timbal balik (two – way communication) antara perusahaan atau lembaga dengan pihak publik yang bertujuan untuk menciptakan saling pengertian dan dukungan bagi tercapainya suatu tujuan tertentu, kebijakan, kegiatan produksi barang atau pelayanan jasa dan sebagainya, demi kemajuan perusahaan atau citra positif bagi lembaga bersangkutan. 

Pada pelaksanaan kegiatan komunikasi pada prakteknya tidak terlepas dari hubungannya dengan publik diluar lembaga / instansi. Hal ini di karenakan bahwa kegiatan humas tersebut bertujuan untuk memperoleh dan memelihara hubungan baik dengan publik. Sasaran kegiatan public Relations terbagi menjadi dua, yaitu :

1. Internal Public Relations, adalah orang-orang yang berada atau tercakup oleh lembaga / instansi, seluruh pegawai mulai dari staf sampai karyawan bawahan.

2. Eksternal Public Relations, adalah orang-orang yang ada di luar lembaga / instansi yang ada hubungannya dan di harapkan ada hubungannya. (Effendy, 1989:110)

Dengan adanya kegiatan tersebut di harapkan terpeliharanya komunikasi yang baik antara publik dengan khalayaknya.

Dari beberapa perincian yang dikemukakan mengenai kelompok yang menjadi sasaran dari kegiatan humas, maka sehubungan dengan itu M.O. Palapah dan Atang Syamsudin menyatakan bahwa; Sistem hubungan dalam kegiatan Public Relations terbagi dalam dua bagian yaitu :
1. Internal Relations

a. Employee Relations, umumnya memelihara hubungan baik dengan karyawan, dalam rangka kepegawaian secara formil.
b. Humas Relations, umumnya memelihara hubungan khusus antara  perusahaan publiknya secara informal sebagai manusia dan bukan hubungan antara manusia yang formil.

c. Labour Relations, umumnya memelihara hubungan antara perusahaan dengan serikat buruk di dalam perusahaan dan turut menyelesaikan masalah-masalah yang timbul di antara keduanya.

d. Stockholder Relations, umumnya memelihara hubungan dengan para member.
2. Eksternal relations

a. Press Relations, mengatur dan memelihara hubungan dengan pers dan umumnya media massa.

b. Government Relations, mengatur dan memelihara hubungan dengan pemerintah, baik pemerintah pusat maupun pemerintah daerah atau dengan jabatan-jabatan resmi yang berhubungan dengan usaha perusahaan.

c. Community Relations, mengatur dan memelihara hubungan dengan pelanggan.

d. Suplier Relations, mengatur dan memelihara hubungan dengan para reveransir agar segala kebutuhan perusahaan dapat di terima secara teratur dengan harga dan syarat-syarat yang wajar.

e. Customer Relations, mengatur dan memelihara hubungan dengan para langganan, sehingga hubungan itu selalu dalam situasi bahwa langgananlah yang sangat membutuhkan perusahaan, bukan sebaliknya perusahaan membutuhkan langganan. (Palapah & Syamsuddin, 1976:26)

Dalam Public Relations terdapat suatu usaha untuk mewujudkan suatu hubungan yang baik antara suatu badan dengan publiknya. Usaha-usaha untuk memberikan atau menanamkan kesan yang menyenangkan, sehingga akan timbul opini Public yang menguntungkan bagi kelangsungan hidup badan itu. Hal ini dapat dilaksanakan oleh Public Relations dengan menunjukkan hal-hal positif tentang apa yang telah dilaksanakan,dan direncanakannya, salah satu aplikasinya, yaitu memberikan keterangan atau penjelasan kepada Public dengan jujur, sehingga Public merasa well-informed dan diikutsertakan dalam usaha badan tersebut.


Public Relations pada dasarnya berfungsi untuk menghubungkan public-public atau pihak-pihak yang berkepentingan di dalam suatu instansi atau perusahaan. Hubungan yang efektif antara pihak yang berkepentingan itu, adalah hal yang penting demi tercapainya kepentingan dan kepuasan pelanggan. 


Di dalam Public Relations terdapat “Two way communications” sebagai ciri khas dari Public Relations. Wilbur Schram di dalam bukunya The Process Effect of Mass Communications, mengemukakan bahwa bila kita mengadakan komunikasi berarti kita berusaha untuk mengadakan persamaan dengan orang lain. Sesuai dengan definisi-definisi di atas maka kata-kata atau message (pesan) yang disampaikan komunikator harus mempunyai pengertian yang sama dengan komunikan agar dapat dimengerti. Sehingga komunikator akan mengetahui bagaimana reaksi dan respon dari komunikan terhadap pesan yang akan disampaikan. Hal ini merupakan salah satu faktor utama di dalam Public Relations sesuai dengan fungsinya. Tanpa pengertian maka reaksi dan responden yang diharapkan didalam Public Relations mungkin tidak akan tercapai. Dengan adanya reaksi Public, maka seluruh proses komunikasi akan terjadi di dalam public relations. Adapun penulis menitikberatkan terhadap Customer Relations, dimana di Hotel Horison Bandung dengan mendeskripsikan peranan Public Relations tersebut dalam mengatur dan memelihara hubungannya sehingga tercipta loyalitas yang baik dari Hotel Horison Bandung
2.1.3
Tujuan Public Relations

Tujuan utama Public Relations adalah untuk mempengaruhi publiknya, antara lain sejauh mana mereka mengenal dan mengetahui kegiatan lembaga atau instansi yang diwakilinya, yang ada akhirnya menjadi dikenal dan disukai publikasinya.

Dalam hal ini untuk mencapai tujuannya, seorang Public Relations harus mengembangkan goodwill dan memperoleh opini public yang favourable atau menciptakan kerja sama berdasarkan hubungan yang harmonis dengan berbagai publik. Kegiatan Public Relations harus di kerahkan ke dalam (Internal Public Relations) dan ke luar (Eksternal Public Relations).

Secara universal tujuan Public Relations itu adalah “untuk menciptakan, memelihara, meningkatkan dan memperbaiki citra perusahaan atau organisasi dimata publik yang disesuaikan dengan kondisi-kondisi dari pada publik yang bersangkutan”.

Citra adalah gambaran atau penilaian yang dilihat dan dirasakan oleh orang lain, secara keseluruhan. Beberapa cara memperoleh citra atau image positif ini antara lain :

a. Public Understanding (pengertian publik)

b. Public Confidence (kepercayaan publik)

c. Public Support (dukungan publik)

d. Pubilc Cooperation (kerjasama publik)

Salah satu pokok professional public relations sesuai dengan tujuannya adalah menciptakan dan memperhatikan citra yang sudah dimiliki oleh perusahaan yang bersangkutan. Menurut Frank Jefkins, ada lima citra yang ada dalam perusahaan atau lembaga, yaitu antara lain :

1. Citra Bayangan (Mirror Image)

Citra bayangan adalah citra yang di anut oleh orang dalam mengenai pandangan luar terhadap lembaganya. Citra ini cenderung bersifat positif dan biasanya citra ini melekat pada orang dalam atau anggota-anggota lembaga, biasanya adalah pimpinannya, mengenai anggapan pihak luar tentang lembaga/instansinya..

2. Citra yang berlaku (Current image)

Citra yang berlaku adalah suatu citra atau pandangan yang melekat pada pihak-pihak luar mengenai suatu lembaga. Citra ini cenderung negative, karena dari sifat citra ini tidak selamanya, bahkan jarang, sesuai dengan keyakinan karena semata-mata terbentuk dari pengalaman atau pengetahuan dari orang-orang yang bersangkutan. 

3. Citra yang Harapkan (Wish Image)

Citra yang diharapkan maksudnya adalah suatu citra yang diinginkan oleh pihak manajemen. Biasanya ciitra ini lebih baik atau lebih menyenanhkan daripada citra yang sebenarnya atau citra yang ada.

4. Citra Perusahaan (Corporate Image)

Yang dimaksud citra perusahaan adalah citra suatu lembaga secara keseluruhan, jadi bukan citra atas produk dan pelayanannya. Yang meningkatkan citra perusahaan antara lain adalah sejarah perusahaan, dan prestasi perusahaan.

5. Citra Majemuk (Multiple Image)

Citra majemuk dapat dikatakan bahwa citra ini adalah citra yang berasal dari keseluruhan unit dan individu yang ada dalam perusahaan, yang memiliki peranan dan perilaku sendiri.

6. Citra yang baik dan buruk

Sebelumnya dikatakan bahwa citra humas yang ideal adalah atau kesan yang benar, yakni sepenuhnya berdasarkan dari pengalaman. Pngetahuan serta pemahaman atas kenyataan yang sesungguhnya. Ini berarti citra tidak selamanya di poles agar lebih indah dari warna aslinya, melainkan citra dapat dimunculkan kapan saja, termasuk ditengah terjadinya masalah atau musibah. (Jefkins, 1992)

2.1.4
Proses Public Relations

Ahli Public Relations Cutlip dan Center mengakibatkan Public Relations sebagai gunung es. Sebuah gunung es yang tampak dari jauh muncul diatas permukaan laut, sering disangka orang yang muncul itulah keseluruhan gunung es tersebut. Kenyataannya tidaklah demikian .yang tampak hanyalah kira-kira seperempat dari gunung es. Tiga perempat bagian lainnya lagi tidak keluhatan, karena berada di bawah permukaan laut.


Demikian pula halnya dengan Public Relations, banyak orang yang menyangka Public Relations itu hanyalah kegiatan yang tampak. Sebenarnya kegiatan yang tampak oleh publik itu hanyalah satu tahap saja dari seluruh kegiatan Public Relations Tahap-tahap kegiatan lainnya tidak kelihatan. Seperti dikatakan dimuka, Public Relations adalah kegiatan, aktivitas, proses kegiatannya melalui 4 tahap, yakni tahap-tahap penelitian (research), perencanaan (planning), penggiatan (action), dan penilaian (evaluation). Tahap-tahap humas itu berlangsung secara berkesinambungan. Seorang Public Relations dari suatu perusahaan, umpamanya, pada suatu ketika diminta managernya untuk meneliti dengan cepat tanggapan publik. Dalam hal itu akan mengadakan penyelidikan, mencari fakta (fact finding). Dan Public Relations harus melakukan perencanaan (planning).lalu melakukan penggiatan (action),dan yang terakhir humas melakukan penilaian (evaluation).


Seringkali Public Relations diserahi tugas, dimana Public Relations bersama para petugas Public  Relations melakukan keempat tahap kegiatan tanpa diselingi tugas-tugas lain. Public Relations berturut–turut melakukan penelitian, kemudian perncanaan, lalu penggiatannya dan seterusnya mengadakan penilaian. 

Tugas apa saja yang diserahkan kepada Public Relations, dalam penyelengaraannya perlu melalui keempat tahap tadi, demi suksesnya pekerjaan. Terutama dalam menyelenggarakan tugas yang menyangkut biaya, pentahapan itu penting, karena dengan pentahapan itu bias diperoleh hasil sebanyak-banyaknya dengan biaya yang seminimal mungkin.


Penelitian (research) , tahap ini merupakan kegiatan mendapatkan data dan fakta (fact finding) yang erat sangkut pautnya dengan pekerjaan yang akan digarap. Segala keterangan harus diperoleh selengkap mungkin, jangan sampai dikemudian hari ternyata ada sesuatu yang tertinggal, yang untuk mendapatkannya diperlukan lagi  waktu, tenaga, dan biaya. Sehubungan dengan itu, imajinasi memegang peranan penting. Dengan imajinasi yang mendalam akan dapat diperoleh gambaran yang luas mengenai segala sesuatu yang akan digarap. Dengan imajinasi yang mendalam akandapat dikumpulkan keterangan-keterngan mengenai hal-hal yang mungkin akan menyebabkan kegagalan dalam pelaksanaannya kelak. Dalam tahap penelitian tersebut Public Relations berusaha mencari keterangan yang merupakan data factual . keterangan yang mentah itu harus diolah terlebih dahulu. Disini Public Relations mengadakan perbandingan, pertimbangan, dan penilaian, sehingga akhirnya dapat diperoleh kesimpulan sampai dimana derajat ketelitian dan derajat kebenaran dari data yang diperoleh itu. Data yang sudah matang itu lalu dipisah-pisahkan, diklasifikasikan, dikelompok-kelompokkan, dan sebagainya. Data tersebut disusun sedemikian rupa, sehingga memudahkan nanti dalam penggunannya. 


Penelitian bisa bersifat “opinion research” atau bersifat “motivation research”. Opinion Research ialah penelitian terhadap pendapat khalayak mengenai suatu hal atau suatu masalah  J. Carrol Bateman dalam karyanya Public Relations for Trade Associations menegaskan, bahwa opinion research  adalah usaha untuk mengukur, secara kualitatif dan kuantitatif, sikap public terhadap sebuah perusahaan dagang, industri atau lainnya, terhadap kebijaksanaannya, personilnya, pelayanannya, atau produksinya (the attempt to measure, both quantitatively and qualitatively, public attitudes towards a company, industry, or other organization and toward its policies, personnel, services , or products). Motivation Research adalah cabang dari marketing research “penelitian pemasaran“ yang meneliti keinginan dan kebutuhan khalayak.


Perencanaan (Planning), dari tahap penelitian meningkat ke tahap perencanaan. Dalam tahap ini Public Relations melakukan penyusunan daftar masalah (Problem). Dengan adanya daftar tersebut akan dapat dilakukan pemikiran dengan cepat untuk mengatasinya dan sekaligus menentukkan orang-orangnya yang akan menggarap pelaksanaannya nanti. Semua masalah yang mungkin dihadapi kelak ditulis dan disusun dengan rapih dan jelas. Demikian pula pemikiran-pemikiran yang mungkin dapat memecahkan masalah-masalah tadi. Perencanaan ini perlu dipikirkan dengan matang, oleh karena kegiatan ini merupakan salah satu tahap yang turut menentukkan suksesnya pekerjaan Public Relations seluruhnya. Perencanaan ini menghendaki penglihatan yang jauh ke muka, ke belakang, dan ke sekelilingnya. Perencanaan disusun dengan berpijak pada data dan fakta yang diperoleh pada tahap penelitian tadi. Fakta adalah hal-hal yang dilihat sendiri atau hasil-hasil Interview dengan orang-orang yang bersangkutan dengan pekerjaan yang digarap. Data dan fakta itu adalah apa adanya, tanpa interprestasi. Jadi, perencanaan itu disusun semata-mata berdasarkan fakta, bukan berdasarkan keinginan Public Relations.


Sebuah rencana adalah campuran dari kebijaksanaan (Policy) dan tata cara (Procedure). Kebijaksanaan dari pimpinan Public Relations ini, yakni humas menjadi pedoman bagi pemikiran dan tindakan para petugas. Dan tata cara meliputi pemilihan tindakan yang akan dijalankan kelak dalam tahap pelaksanaannya. Perencanaan tersebut bermanfaat sekali bagi Public Relations dan para petugas pelaksana .
Penggiatan (Action), sampailah kepada tahap penggiatan. Public Relations melakukan Action. Memang tahap Action (penggiatan) dari kegiatan Public Relations merupakan kegiatan komunikasi. Bahkan ahli Cutlip dan Center menanamkan tahap penggiatan. “Communicating“ (pentahapan proses Public Relations humas menurut Cutlip dan Center adalah Fact Finding – Planning – Communicating –Evaluation ) 

Penilaian (Evaluation), adalah tahap terakhir setelah tahap-tahap penelitian, perencanaan dan penggiatan. Dimuka telah dijelaskan bahwa pentahapan proses Public Relations itu dalam prakteknya berlangsung secara berkesinambungan, sehingga tidak tampak kapan dimulainya perencanaan dan kapan dimulainya penilaian. Sebab sebelum penilaian berakhir, telah dimulai pula dengan penelitian untuk mencari fakta. Tidak jarang terjadi perubahan suatu program yang telah direncanakan. Dan memang setiap program dalam tahap perencanaan harus kenyal, tidak kaku, demi lancarnya kegiatan yang dilakukan. Tujuan utama dari penilaian ialah untuk mengetahui apakah kegiatan Public Relations benar-benar dilaksanakan menurut rencana berdasarkan hasil penelitian atau tidak. Jadi, penelitian penting sekali. Tanpa penilaian, tidak akan diketahui sampai dimana kelancaran kegiatan Public Relations yang telah berlangsung. Seperti dalam tahap-tahap lainnya, dalam tahap penilaian ini pun Public Relations hendaknya bekerja teliti dan seksama. Dalam hubungan ini kejujuran merupakan factor yang penting. semua data  harus faktual. Public Relations tidak boleh memberikan tafsiran, apalagi menyelewengkan fakta.

2.1.5
Fungsi Public Relations
Menurut Ralph Currier dan Allan C. Filley dalam bukunya “Princples of Management” dikatakan bahwa istilah :
“Fungsi adalah menunjukkan suatu tahap pekerjaan yang jelas dan terpisah dari tahapan pekerjaan lain. Maka dengan itu Public Relations dikatakan berfungsi dalam suatu organisasi atau perusahaan apabila Public Relations tersebut telah menunjukkan suatu kegiatan yang jelas dan dapat dibedakan dari kegiatan lainnya, baik itu sebagai komunikator, mediator, maupun organizator”.

  
Berdasarkan ciri khas kegiatan Public Relations tersebut, menurut pakar Humas Internasional, Cutlip & Center, and Canfield (1982) fungsi Public Relations dapat dirumuskan, sebagai berikut :

1. Menunjang aktifitas utama manajemen dalam mencapai tujuan bersama (fungsi melekat pada manajemen lembaga/organisasi)

2. Membina hubungan yang harmonis antara badan/organisasi dengan publiknya yang merupakan khalayak sasaran.

3. Mengidentifikasi segala sesuatu yang berkaitan dengan opini, persepsi dan tanggapan publik terhadap badan / organisasi yang diwakilinya atau sebaliknya.

4. Melayani keinginan publiknya dan memberikan sumbang saran kepada pimpinan manajemen demi tujuan dan manfaat bersama.

5. Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik, dan mengatur arus informasi, publikasi serta pesan dari badan / organisasi ke publiknya atau sebaliknya, demi tercapainya citra positif bagi kedua belah pihak.
(Roeslan, 1998:19)

Sejalan dengan itu juga, Betrand R. Comfield dalam bukunya “Public Relations, Principles and Problems”, mengemukakan tiga fungsi Public Relations secara umum, yaitu :

1. Mengabdi kepada kepentingan umum

2. Memelihara komunikasi yang baik (maintain good communication)

3. Menitikberatkan moral dan tingkah laku yang baik

(Effendy, 1993:137) 
2.1.6
Public Relations sebagai Kegiatan Komunikasi

Mengenai keterkaitan antara Public Relations dengan komunikasi, dapat dilihat dari uraian Effendy sebagai berikut: “Hubungan publik  mempunyai yang biasa dikenal sebagai technique of Communication atau “Metode Komunikasi.” (Effendy, 1992:18).

Konsep Public Relations sebagai teknik komunikasi mengandung pengertian bahwa kegiatan komunikasi dalam Public Relations dilakukan berdasarkan teknik komunikasi seperti yang dianjurkan dalan studi ilmu komunikasi. Yang penting dalam konsep ini bahwa Public Relations adalah kegiatan semua pimpinan organisasi yang memiliki publik intern dan ekstern sebagai sasaran kegiatannya.

Public Relations sebagai metode komunikasi mempunyai pengertian bahwa Public Relations dari suatu organisasi bersifat kelembagaan, dalam arti ada bagian tertentu yang khusus menangani kegiatan public Relations. Selanjutnya kegiatan public Relations perencanaannya, dijabarkan kedalam teknik-teknik keterampilan komunikasi yang bersifat informative, persuasif atau koersif, serta kalau perlu bersifat rekreatif.
2.1.7
Peranan Public Relations

Dalam menjalankan tugas dan operasionalnya sebagai seorang profesionalis, peranan Public Relations dituntut untuk dapat membentuk manajemen krisis (crisis management), memulihkan citra setelah pasca krisis (rectification and image recovery), manajemen Public Relations, yaitu melakukan proses transfer dari situasi negative diupayakan menjadi situasi positif yang menguntungkan, khususnya merekayasa dan menggalang Opini Public sesuai dengan tujuan dari Public Relations itu sendiri, yaitu untuk memperoleh citra yang lebih baik bagi perusahaan / lembaga yang diwakilinya. (Roeslan, 1997:7)
Menurut Dozier, D.M.1992, mengatakan bahwa :
“Peranan praktisi Public Relations dalam suatu orang/perusahaan merupakan salah satu kunci untuk memahami fungsi Public Relations dan komisi orang, disamping itu juga merupakan kunci untuk pengembangkan peranan praktisi Public Relations / Humas dan pencapaian professional dalam Public Relations.” (Ruslan, 1997:21)

Dalam kutipan pada buku “Kiat dan Strategi–Kampanye Public Relations, 1997” Rosady Roeslan, S.H mengatakan bahwa “Public Relations Are Power Of Opinion”, yakni ”Peranan Public Relations tersebut sama dengan jurnalistik yang memiliki kekuatan dan kekuasaannya untuk membentuk opini”. Perbedaannya adalah media pers dan wartawan merupakan alat kontrol sosial, sedangkan Public Relations telah menekankan fungsi untuk menggalang pengertian antara lembaga yang diwakilinya dengan public yang menjadi target sasarannya (Target Audience).

Oleh karena itu, kredibilitas seseorang Public Relations Officer (PRO) sangat diperlukan dalam melaksanakan peranannya, khususnya dalam berkampanye dan berpropaganda untuk tujuan promosi, publikasi, meningkatkan kesadaran dan pemahaman pengertian, hingga membujuk dan mempengaruhi, untuk mencari dukungan tertentu dari public sasarannya.

Tugas dan tanggung jawab Public Relations dalam peranannya adalah menciptakan, kepercayaan, kejujuran dan dapat memberikan inforlasi/publikasi yang baik kepada masyarakat, tentunya di dukung dengan kiat dan strategi, serta teknik-teknik yang digunakan pada program yang hendak dilaksanakannya.

Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy, M.A dalam “Hubungan Masyarakat Suatu Komunikasi” (Roeslan, 1997:10) memberi kesimpulan mengenai peran utama Public Relations yang pada intinya adalah sebagai berikut :

a. Sebagai Communicator atau penghubung antara orang atau lembaga yang diwakilinya dengan publiknya:
Prosesnya berlangsung dalam dua arah timbal balik (Two – Way Refficreciprocal Communications). Dalam hal ini, disatu pihak melakukan fungsi komunikasi merupakan bentuk penyebaran informasi, dilain pihak komunikasi berlangsung dalam bentuk penyampaian pesan dan menciptakan opini (Public Opinion).

b. Membina Relationship, yang berupa membina hubungan yang positif dan saling  menguntungkan dengan pihak publik sebagai target sasarannya, baik internal maupun eksternal publik:
Khususnya dalam menciptakan saling mempercayai (Mutually Understanding), dengan saling memperoleh manfaat bersama (Mutually Simbiosis), antara lembaga atau organisasi perusahaan dan publiknya.

c. Peranan Back-up Management, yakni sebagai pendukung dalam fungsi manajemen orang atau perusahaan:
Dijelaskan bahwa Public Relations melekat pada fungsi manajemen, berarti ia tidak dapat dipisahkan dari manajemen. Proses tersebut dalam teorinya melalui tahapan yang dikenal dengan “POAC”, yaitu Planning (perencanaan), Organizing (perorganisasian), Actuating (penggiatan), dan Controling (pengawasan).

Public Relations sebagai alat manajemen mempunyai keterkaitan yang kuat dalam tiga hal, yang mana :

1. Pada dasarnya manajemen membantu penerapan konsep-konsep pada kehidupan manusia.

2. Pada dasarnya manajemen untuk Public Relations adalah sebagai strategi Public Relations, strategi dalam mengahadapi perubahan lingkungan.

3. Proses Public Relations merupakan pendekatan manajerial yang dimulai dari proses pengumpulan fakta ( aksi dan komunikasi ( evaluasi


(kutipan-catatan “Kapita Selekta Kehumasan”)

d. Membentuk Coorporate Image, artinya peranan Public Relations berupaya menciptakan citra diri bagi instansi atau lembaganya.

Menciptakan citra perusahaan merupakan tujuan (goals) akhir dari suatu aktifitas program kerja public relations campaign (kampanye public relations), baik untuk keperluan publikasi maupun promosi. (Roeslan, 1997:10) 

2.2
Program Hiburan dan Jasa Perhotelan

2.2.1
Program Hiburan

Program dapat diartikan sebagai suatu proses perencanaan yang akan dijalankan dengan tahapan-tahapan tertentu ( Kamus Besar Bahasa Indonesia ), sebagai suatu penyampaian jasa perhotelan yang sesuai dengan yang dibutuhkan agar operasi jasa dapat berlangsung dengan semestinya. Program harus dirancang sedemikian rupa agar nantinya menghasilkan bentuk jasa perhotelan  yang efektif bagi pelanggannya. 

”Setiap orang yang berbeda yang terlibat dalam penyediaan jasa tersebut dapat memahami dan melaksanakan secara objektif, terlepas dari apapun peranan maupun sudut pandang individualnya”. (Zeithamel dan Bitner, 1996 ) 
Definisi hiburan menurut pandangan islam ialah suatu yang boleh memberikan kesehatan kepada fikiran termasuk musik dan nyanyian. Hiburan dapat diartikan juga sesuatu yang sifatnya dapat menyenangkan. (Kamus Besar Bahasa Indonesia, Amran YS Chaniago)


Jadi Kesimpulan dari definisi Program Hiburan adalah Salah satu proses perencanaan yang bersifat menyenangkan dalam menjalankan tahapan-tahapan tertentu untuk mencapai suatu tujuan. Maka dari itu perusahaan jasa perhotelan perlu mengembangkan pemahaman tentang hiburan dari respon pelanggan terhadap fasilitas Program Hiburan Adapun unsur-unsur yang perlu dipertimbangkan dalam fasilitas jasa hiburan ( Mudie dan Cottam, 1993 ) :

a. Pertimbangan atau Perencanaan


Hiburan dapat dipertimbangkan, dikombinasikan, dan dikembangkan untuk memancing respon pelanggan intelektual dan emosional dari pemakai atau orang yang melihatnya

b. Perencanaan Ruangan

Unsur ini mencakup perancangan interior dan arsitektur, seperti penempatan   perabotan dan perlengkapan dalam ruangan yang ada pada hotel tersebut.

c. Perlengkapan atau Perabotan 

Perlengkapan atau perabotan memiliki berbagai fungsi, diantaranya sebagai sarana pelengkap hiburan sebagai tanda penyambutan bagi para pelanggan.

d. Tata cahaya

Beberapa hal yang harus diperhatikan terutama dalam unsur ini untuk pelengkap hiburan agar memberi kesan kepada pelanggannya dan memiliki persepsi yang baik kepada penyedia jasa perhotelan untuk adanya tata cahaya dalam hiburan tersebut.

e. Warna

Banyak orang yang menyatakan bahwa warna memiliki bahasa sendiri dimana warna dapat menggerakan perasaan dan emosi didalam suatu hiburan.
f. Pesan-pesan yang disampaikan secara deskripsi

Unsur ini sangat penting dan saling terkait diantara unsur-unsur yang lain adalah penampilan visual misalnya dekorasi tempat/ fasilitas hiburan, penampilan bentuk fisik misalnya hiburan musik, event dll. 

2.2.2
Jasa Perhotelan

Pengertian jasa dapat diartikan secara umum dapat berarti segala sesuatu yang maya atau tidak nyata dimana konsumen yang dapat merasakan hasilnya secara rill atau bentuk fisik melainkan bertolak ukur dari kepuasan. Oleh Karena itu pengertian jasa mempunyai definisi yang luas dan berbeda-beda, maka dari itu beberapa ahli akan menguraikan lebih jelas mengenai pengertian jasa antara lain sebagai berikut:

Menurut Philip Kotler ( 1997 : 83 ) :
“Jasa adalah setiap tindakan atau kegiatan yang dapat ditawarkan oleh satu pihak kepada pihak lain, yang pada dasarnya tidak berwujud dan tidak mengakibatkan kepemilikan apapun. Produksinya dapat dikaitkan atau tidak dikaitkan pada satu produk Fisik”.
Menurut William J. Stanton ( 1991 : 220 )
“Jasa adalah kegiatan yang didefinisikan secara tersendiri yang pada hakekatnya bersifat tidak teraba ( Intangible ) yang merupakan pemenuhan kebutuhan dan tidak harus terkait pada penjualan produk jasa lain”.
Definisi Perhotelan adalah salah satu perusahaan yang bergerak dibidang jasa dan salah satu atribut yang mengutamakan kepuasan pelanggannya dan juga memperhatikan penyajian bukti fisik jasa yang mendukung pelayanan untuk mencapai tujuan kepuasan pelanggan. Karena pada dasarnya konsumen membeli suatu jasa bukan merupakn benda fisik melaikan membeli kenyaman, suasana, tempat, dll yang dapat membuat konsumen merasa puas dan yang pada akhirnya terciptanya loyalitas yang akan diberikan kepada perusahaan tersebut.
Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan maka jasa perhotelan dapat diartikan suatu kegiatan yang dapat ditawarkan oleh suatu hotel kepada pelangganya yang pada hakekatnya bersifat tidak berwujud merupakan pemenuhan kebutuhan dan kepuasan pelanggan.
2.3
Pelanggan

Menurut Drs. H. Oka A. Yoeti, MBA. Pengertian Pelanggan secara umum adalah masyarakat pada umumnya yang potensial untuk melakukan membutuhkan produk dan jasa dan berpotensi untuk pembelian fisik atau non fisik.
Selain pengertian diatas  pelanggan dibagi dua macam pelangganan, yaitu :

1. Internal Costumer 

Adalah orang-orang yang terlibat dalam proses produksi produk dan jasa yang kita hasilkan.
2. External Costumer
Adalah orang-orang yang berada di luar organisasi suatu perusahaan, yang menerima barang-barang atau jasa-jasa dari perusahaan.

Jadi pada dasarnya, pelanggan adalah konsumen yang memerlukan jasa-jasa yang di hasilkan oleh suatu  perusahaan.
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