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· Pesan (message, media, channel) 

· Komunikan (communicant, communicate, receiver, recipient).

· Efek (effect, impact, influence).

Jadi, menurut paradigma Lasswel, komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu. Menurut Lasswel, komunikasi dijadikan objek studi ilmiah, bahkan secara unsur diteliti secara khusus.

Studi mengenai komunikator dinamakan control analysis, penelitian mengenai pers, radio, televisi, film dan media lainnya disebut media analysis, penyelidikan mengenai pesan dinamakan content analysis. Audience analysis adalah studi khusus tentang komunikan, sedangkan efek analysis adalah penelitian mengenai efek atau dampak yang ditimbulkan oleh komunikasi.

Proses komunikasi terbagi menjadi dua tahap, yakni proses komunikasi secara primer dan proses komunikasi secara sekunder.

2.1.1 Proses komunikasi secara primer

Proses penyampaian pikiran dan perasaan kepada orang lain dengan menggunakan lambang (symbole) sebagai media. Lambang sebagai media primer dalam proses komunikasi adalah bahasa, kial, isyarat, gambar, warna, dan lain sebagainya. Lambang tersebut secara langsung menerjemahkan pikiran dan perasaan komunikator kepada komunikan.

Kial (gesture) memang dapat menerjemahkan pikiran seseorang sehingga mengekspresikan secara fisik, akan tetapi hanya dapat mengkomunikasikan hal-hal tertentu. Demikian juga isyarat dengan menggunakan alat serta warna yang mempunyai makna tertentu. Kedua lambang itu sangat terbatas kemampuannya dalam mentransmisikan pikiran seseorang kepada orang lain.

Komunikasi adalah proses membuat sebuah pesan setala (tuned) bagi komunikator dan komunikan. Pertamaötama komunikator menyandi (encode) pesan yang akan disampaikan kepada komunikan. Ia memformulasikan pikiran dan perasaannya kedalam lambang atau bahasa yang diperkirakan akan dimengerti oleh komunikan.

Komunikan mengawa (menerima) sandi (decode) pesan dari komunikator tersebut. Ia menafsirkan lambang yang mengandung pikiran, perasaan dan pengertian komunikator tadi dalam konteks sebagai penyandi (encoder) dan komunikan berfungsi sebagai pengawa sandi (decoder).

Schramm (2003) dalam karyanya “communications research in the united state” mengatakan bahwa:

“komunikasi akan berhasil apabila pesan yang disampaikan oleh komunikator cocok dengan kerangka acuan (frame of references and meaning), yakni paduan pengalaman dan pengertian (collection of experinces and meaning) yang pernah diperoleh komunikan”. (Schramm dalam Effendy, 2003:13)
Menurut Schramm (2003), bidang pengalaman (field of experience) merupakan faktor yang penting bagi komunikasi. Jika bidang pengalaman komunikator sama dengan bidang pengalaman komunikan, komunikasi akan berlangsung lancar. Sebaliknya, jika pengalaman komunikan tidak sama dengan pengalaman komunikator, akan timbul kesukaran untuk mengerti satu sama lain.

Dalam proses komunikasi antar personal (interpersonal communications), komunikator menjadi encoder. Komunikasi antar personal itu bersifat dialogis, maka ketika komunikan memberikan jawaban, ia kini menjadi encoder dan komunikator menjadi decode. Tanggapan yang disampaikan komunikan dinamakan umpan balik atau arus balik (feedback).

Umpan balik secara verbal adalah tanggapan. Komunikan yang dinyatakan dengan kata-kata umpan balik secara non verbal tanggapan komunikan yang dinyatakan bukan dengan kata-kata umpan balik terdiri dari dua jenis, yaitu umpan balik eksternal (external feedback) dan umpan balik internal (internal feedback).

Umpan balik yang bersifat langsung dinamakan umpan balik seketika (immediate feedback) yang biasanya terjadi dalam komunikasi antarpersonal bersifat tatap muka. Dalam komunikasi bermedia umpan baliknya tertunda (delayed feedback).

2.1.2 Proses Komunikasi Secara Sekunder

Proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang lain dengan menggunakan alat atau sarana media kedua setelah memakai lambang sebagai media pertama. Seorang komunikator menggunakan media kedua untuk melancarkan komunikasinya, karena komunikan sebagai sasarnnya berada di tempat yang relatif jauh atau jumlahnya banyak.

Sampainya tanggapan atau reaksi khalayak kepada komunikator memerlukan tenggang waktu, karena proses komunikasi sekunder merupakan sambungan dari proses komunikasi primer untuk menebus dimensi ruang dan waktu. Maka dalam menata lambang-lambang untuk menformulasikan isi pesan komunikasi, komunikator harus memperhitungkan ciri-ciri atau sifat-sifat media yang akan digunakan.

2.2 Komunikasi Massa

Komunikasi adalah studi ilmiah tentang media massa beserta pesan yang dihasilkan, pembaca/pendengar/penonton yang akan mencoba diraihnya dan efeknya terhadap mereka. Komunikasi massa merupakan disiplin kajian ilmu sosial yang relatif muda jika dibandingkan dengan ilmu psikologi, sosiologi, ilmu politik dan ekonomi. Sekarang ini komunikasi massa sudah dimasukan dalam disiplin ilmiah.

Komunikasi massa mempunyai titik tekan dan bahasan tersendiri. Misalnya, Wilbur Scramm (1958) dalam bukunya Introduction of Mass Communication Research menunjukan, beberapa penelitian yang dilakukan pada 1920-an dan 1930-an memusatkan perhatiannya pada analisis sejarah surat kabar dan majalah atau deskripsi interpretasi pesan media. Bahkan dalam ilmiah tetua komunikasi Journalism Quarterly dikemukakan bahwa wilayah kajian jurnalistik dan komunikasi massa bisa ditekankan pada sejarah, hukum dan analisis isi media.

2.3 
Tinjauan Tentang Humas

2.3.1 Pengertian Humas

Hubungan masyarakat yang disingkat Humas itu, sebagian terjemahan dari Public Relations, baru dikenal di Indonesia pada dekade tahun 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 lainnya, sejak pengetahuan itu diakui sebagai profesi.

Definisi Public Relations menurut M.O.Palapah dan Atang Syamsudin dalam buku Dasar-dasar Public Relations karangan Dra. Hj. Neni Yulianita, M.S (2000) yakni:
“Public Relations adalah suatu bentuk spesialisasi komunikasi yang bertujan untuk memajukan saling mengerti dan bekerja sama antara semua publik yang berkepentingan guna mencapai keuntungan dan kepuasan bersama”.(Yulianita, 2000:29)
Dari definisi diatas dapat dilakukan suatu analisis bahwa pada prinsipnya public relations menekankan pada “Bentuk spesialisasi komunikasi”. Hal ini menunjukan bahwa public relations adalah salah satu bentuk spesialisasi yang ada, yakni bentuk spesialisasi komunikasi personal, komunikasi kelompok, dan komunikasi massa. Public relations adalah termasuk pada bentuk spesialisasi komunikasi massa. Jika kita lihat mengapa public relations termasuk spesialisasi komunikasi massa karena pada prinsipnya, publik-publik yang berkepentingan terhadap organisasi/badan/perusahaan tertentu, yang tentu saja sebagai publik yang harus menjadi perhatian untuk dibina hubungan baiknya adalah tersebar di dalam masyarakat.    
2.3.2 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 aktivitas komunikasi dapat dikatakan Public Relations atau bukan.

2.3.2.1 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 praktek 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 misalnya program orientasi bagi karyawan baru, rapat pertemuan forum bebas, dan sebagainya.

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

2.3.2.2 Sifatnya yang terencana

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

2.3.2.3 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 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.
2.3.2.4 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 sebagai personal relations.

Dalam praktika publik ini dikelompokkan menjadi dua yakni publik internal dan publik eksternal. Publik internal mencakup karyawan, yakni mereka yang bekerja dalam organisasi/lembaga dengan karakteristik. Kepentingan investasi yang aman, terjaga aset, publik pengelola, yang memiliki kepentingan terhadap peningkatan kinerja organisasi/lembaga.

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

2.3.3 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 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” menunjukkan 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 sebagai berikut:

2.3.3.1 Terpelihara dan terbentuknya saling pengertian (Aspek Kognisi)

Saling pengertian dimulai dari saling mengetahui atau mengenal. Ungkapan-ungkapan “tak kenal maka tak sayang” pada dasarnya fenomena memberikan jalan di situlah Humas berawal, jadi aktivitas dan program Humas dimulai dari menjawab pertanyaan sebagai berikut:

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

· Sudahkah publik mengenal kita?

· Apa yang sudah diketahui publik tentang kita?

Pertanyaan di atas 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, di mana, dan mengapa publik kita. (Frida 2002:20-21)

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

2.3.3.2 Menjaga dan membentuk saling percaya (Aspek Afeksi)

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

Kebaikan, ketulusan masing-masing dapat diukur dengan etika moral maupun materiil yang ditanamkan dan ditunjukkan masing-masing. Di sinilah Humas mengungkapkan prinsip-prinsip komunikasi persuasif, dia mempersuasi publik juga organisasi/lembaga untuk percaya kepada publiknya.

2.3.3.3
Memelihara dan menciptakan kerja sama (Aspek Psikomotris)

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

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

2.3.4 Fungsi Humas

Fungsi atau dalam 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 menunjukkan suatu tahap pekerjaan yang jelas yang dapat dibedakan, bahkan kalau perlu dipisahkan dari tahap pekerjaan lain.

Dalam kaitannya dengan Humas, maka Humas dalam suatu instansi dikatakan berfungsi apabila Humas itu menunjukkan kegiatan yang jelas yang dapat dibedakan dari kegiatan lainnya.

Berbicara fungsi berarti berbicara masalah kegunaan Humas dalam mencapai tujuan organisasi/lembaga. Beberapa buku tentang Public Relations memberikan batasan tentang fungsi ini dengan bermacam-macam istilah. Misalnya disebut berfungsi punitive, prefentif, kuratif dan sebagainya.

Ada dua fungsi Public Relations atau Humas, yakni “fungsi konstruktif dan fungsi korektif”

2.3.4.1 Organisasi/lembaga, maka peranan yang dapat dimainkan oleh Fungsi 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 mengevaluasi perilaku, publik maupun organisasi untuk direkomendasikan kepada manajemen, Humas menyiapkan prakondisi untuk mencapai saling pengertian, saling percaya, dan saling membantu terhadap tujuan-tujuan publik organisasi/lembaga yang diwakilinya. Fungsi konstriktif ini mendorong Humas membuat aktivitas ataupun kegiatan-kegiatan yang terencana, berkesinambungan yang cenderung bersifat proaktif, termasuk di sini Humas bertindak secara prefent (mencegah).

2.3.4.2 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 Humas adalah memadamkan api tersebut. Artinya apabila sebuah organisasi/lembaga terjadi masalah-masalah krisis dengan publik, maka Humas harus berperan dalam mengatasi terselesaikannya masalah tersebut. (Frida, 2002:22-21)
Sementara Cutlip dan Center mengatakan bahwa Public Relations meliputi hal-hal berikut:

2.3.4.1 Menunjang kegiatan manajemen dan mencapai tujuan   organisasi.

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

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

2.3.4.4 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 sebagai berikut:

2.3.4.1 Memudahkan dan menjamin arus opini yang bersifat mewakili dari publik- publik suatu organisasi, sehingga kebijaksanaan beserta operasionalisasi organisasi dapat dipelihara keserasiannya dengan ragam butuh bantuan dan pandangan publik-publik tersebut.

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

2.3.4.3
Merencanakan dan melaksanakan program-program yang dpat menimbulkan penafsiran yang menyenangkan terhadap kebijaksanaan operasionalisasi organisasi.

2.3.5 Tugas dan Kewajiban Humas

Adapun tugas dan kewajiban dari Humas adalah:

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

2.3.5.2 Melakukan studi dan analisis atas reaksi serta tanggapan publik terhadap kebijakan 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.

2.3.5.3 Menyampaikan fakta-fakta dan pendapat kepada para pelaksana tugas guna membantu mereka dan memberikan pelayanan yang mengesankan dan memuaskan publik.

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

2.3.5.1
Menginterpretasikan, menganalisis dan mengevaluasi kecenderungan perilaku publik, kemudian direkomendasikan kepada manajemen untuk merumuskan kebijakan organisasi/lembaga. Kecenderungan perilaku publik diklasifikasikan dengan 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 klasifikasi publik menurut Jeffkins tersebut, maka tugas Humas adalah merubah publik yang tidak tahu menjadi tahu, yang apatis menjadi peduli, yang berprasangka menjadi menerima dan yang memusuhi menjadi simpati.  

2.3.5.2
Mempertemukan kepentingan organisasi/lembaga dengan kepentingan publik. Mempertemukan kepentingan organisasi/lembaga dapat jadi jauh beda dengan kepentingan publik dan sebaliknya, namun dapat juga kepentingan ini sedikit berbeda bahkan dapat juga kepentingannya sama dalam kondisi yang manapun, tugas Humas adalah mempertemukan kepentingan ini. Menjadi saling mengerti, dipahami, dihormati, dan dilaksanakan. Bila kepentingannya berbeda, maka Humas dapat bertugas menghubungkannya.

2.3.5.3 Mengevaluasi program-program organisasi/lembaga, khususnya yang berkaitan dengan publik. Tugas mengevaluasi program manajemen ini yang mensyaratkan kedudukan dan wewenang untuk memberi nasihat apakah suatu program sebaliknya diteruskan ataukah ditunda ataukah dihentikan. Di sini Humas bertugas untuk senantiasa memonitor semua program.

Sementara Astrid S Susanto mengutip pendapat Cutllip dan Center  menyatakan tugas Public Relations perusahaan adalah sebagai berikut:

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

2.3.5.2 Mengadakan usaha untuk mengatasi masalah, salah paham antara instansi dengan publik.

2.3.5.3 Meningkatkan penjualan barang/jasa.

2.3.5.4 Meningkatkan kegiatan perusahaan yang berkaitan dengan kegiatan mensyaratkan sehari-hari.

2.3.5.5 Mendidik dan meningkatkan tuntunan serta kebutuhan masyarakat akan barang/jasa yang dihasilkan oleh perusahaan.

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

2.4 Tinjauan Peranan
 Menurut Dozier, D.M. (1992), menyatakan bahwa:

“Peranan praktisi Humas dalam suatu organisasi atau perusahaan merupakan salah satu kunci untuk memahami fungsi Humas dan komunikasi organisasi, disamping itu juga merupakan kunci untuk pengembangan peranan praktisi Humas dan pencapaian profesional dalam Humas”. (Ruslan, 1997:21)

Peranan Humas dalam suatu organisasi, menurut Dozier and Broom (1995), dibagi menjadi empat kategori:

2.4.1 Expert Presciber, praktisi Humas dapat membantu untuk mencari solusi dalam penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya, disini pihak manajemen menerima dan mempercayai apa yang telah disarankan dan disusulkan praktisi Humas yang memiliki pengalaman dan keterampilan tinggi dalam memecahkan serta mengatasi persoalan Humas yang tengah dihadapi olehorganisasi bersangkutan.

2.4.2 Communication Fasilitator, praktisi Humas bertindak sebagai komunikator atau mediator untuk membantu pihak manajemen dalam hal mendengar apa yang diinginkan dan diharapkan oleh publiknya dari organisasi yang bersangkutan, sekaligus harus mampu menjelaskan kembalii keinginan, kebijakan dan harapan organisasi kepada pihak publiknya.

2.4.3 Problem Solving Process Fasilitator, peranan praktisi Humas dalam proses pemecahan persoalan ini merupakan bagian tim manajemen untuk membantu tindakan eksekusi (keputusan) dalam mengatasi persoalan atau krisis yang tengah dihadapi secara rasional dan profesional. Dan biasanya dalam menghadapi suatu tim khusus untuk membantu organisasi atau perusahaan.

2.4.4 Communication Technician, praktisi Humas disini sebagai  journalist inresiden yang hanya menyediakan layanan teknisi komunikasi atau dikenal dengan method of communication in organization dan sistem komunikasi dalam organisasi tergantung dari masing-masing bagian atu tingkatan (level).

Peranan Humas tersebut diharapkan menjadi ‘mata’ dan ‘telinga’ serta ‘tangan kanan’ bagi top manajemen dari organisasi, yang ruang lingkup tugasnya meliputi:

2.4.1 Membina hubungan kedalam (publik internal), yaitu publik yang menjadi bagian dari perusahaan itu sendiri.

2.4.2 Membina hubungan keluar (publik eksternal), yaitu publik umum atau masyarakat mengusahakan tumbuhnya sikap dan gambaran yang positif publik terhadap lembaga yang diwakilinya. 
2.5 Tinjauan Tentang Citra

2.5.1 Definisi Citra

Citra yang terbentuk dalam diri individu bisa negatif atau positif, tergantung pada nilai-nilai yang ada dalam dirinya maupun terbentuk oleh pengalaman baik dialami langsung oleh individu maupun sebagai hasil interaksi dengan individu lain. Hal ini di kemukakan oleh Mar’at dalam “Sikap manusia, perubahan serta pengukurannya sebagai berikut:

“Penilaian dari seorang individu ditentukan di antaranya berdasarkan interaksi, namun juga dapat didasarkan pada pengalaman tidak langsung seperti cerita atau berita. Penilaian ini menghasilkan reaksi afektif yang berupa dimensi positif atau negatif terhadap objek. (Mar’at, 1992:193)

Rhenald Kasali dalam “Manajemen Public Relations” menyatakan pendapatnya:

“Citra adalah yang timbul karena pemahaman akan suatu kenyataan. Pemahaman yang berasal dari informasi yang tidak lengkap juga akan menghasilkan citra yang tidak sempurna. Karena itu sebelum, citra terlanjur buruk, tiap organisasi harus memiliki penangkal yang dapat memberikan peringatan dini terhadap perubahan persepsi lingkungan. Sistem penangkal ini dapat dijalankan oleh Public Relations”. (Kasali, 1992:193)

Setiap orang dalam struktur pengalamannya menyimpan kesimpulan sendiri secara subjektif tentang situasi di sekelilingnya. Toffler menyatakan sebagai berikut:

“setiap orang menyimpan dalam otaknya sebuah model mental tentang dunia, sebuah representasi subyektif dari kenyataan eksternal. Model ini terdiri dari puluhan ribu citra. Citra ini dapat berwujud sederhana lukisan mental awal bergerak yang melintasi angin, atau dapat pula berupa kesimpulan abstrak tentang cara pengorganisasian segala hal dalam masyarakat”.(Toffler,1989:144)

2.5.2 Unsur-unsur Citra

Unsur-unsur citra dapat dilihat dari gambar di bawah ini:

Gambar 2.1

Unsur-unsur Citra





Sumber: (Boulding:1956)


Unsur-unsur citra merupakan salah satu unsur yang sangat penting, karena di dalamnya terdapat hubungan yang sangat erat dan satu sama lain terkait dalam kesatuan unsur-unsur tersebut. Di dalam suatu image/citra akan terdapat pengetahuan tentang bagaimana suatu citra itu akan terbentuk, dari pengetahuan akan lahir adanya perasaan serta penilaian dan suatu kepercayaan terhadap citra yang telah diperolehnya.

2.5.3 Jenis-jenis Citra

Kondisi antara realitas dan apa yang perusahaan inginkan menjadi realitas seringkali membuat citra perusahaan menjadi rancu bagi seseorang yang menghadapinya. Oleh sebab itu Jefkins mengungkapkan ada beberapa jenis citra yang sering dihadapi, yakni: citra bayangan (mirror image), citra yang berlaku (current image), citra yang diharapkan (wish image), citra perusahaan (corporate image), dan citra majemuk (multiple image).
2.5.3.1 Citra Bayangan (Mirror Image)

Citra ini melekat pada orang dalam atau anggota-anggota organisasi, biasanya adalah pemimpinnya, mengenai anggapan pihak luar tentang organisasinya. Dalam kalimat lain, citra bayangan adalah citra yang dianut oleh orang dalam mengenai pandangan luar terhadap organisasinya. Citra ini sering kali tidaklah tepat, bahkan hanya sekedar ilusi, sebagai akibat dari tidak memadainya informasi, pengetahuan ataupun pemahaman yang dimiliki oleh kalangan dalam organisasi itu mengenai pendapat atau pandangan pihak-pihak luar.
2.5.3.2 Citra Yang Berlaku (Current Image)

Kebalikan dari citra bayangan, citra yang berlaku (current image) ini adalah suatu citra atau pandangan yang melekat pada pihak-pihak luar mengenai suatu organisasi. Namun sama halnya dengan citra bayangan, citra yang berlaku tidak selamanya, bahkan jarang, sesuai dengan kenyataan karena semata-mata terbentuk dari pengalaman atau pengetahuan orang-orang luar yang bersangkutan yang biasanya tidak memadai.

2.5.3.3 Citra Yang Diharapkan (Wish Image)

Citra harapan adalah suatu citra yang diinginkan oleh pihak manajemen. Citra ini juga tidak sama dengan citra sebenarnya. Biasanya citra yang diharapkan lebih baik atau lebih menyenangkan dari pada citra yang ada. Citra harapan ini sering juga disebut dengan citra keinginan yaitu seperti apa yang ingin dan dicapai oleh pihak manajemen terhadap lembaga/perusahaan, atau produk yang ditampilkan tersebut lebih terkenal (good awareness), menyenangkan dan diterima dengan kesan yang selalu positif diberikan (take and give) oleh publiknya atau masyarakat umum.

2.5.3.4 Citra Perusahaan (Corporate Image)

Citra perusahaan adalah citra dari suatu organisasi secara keseluruhan, jadi bukan citra atas produk dan pelayanan. Jenis citra ini adalah yang berkaitan dengan sosok perusahaan sebagai tujuan utamanya, bagaimana menciptakan citra perusahaan (corporate image) yang positif, lebih dikenal serta diterima oleh publiknya, mungkin tentang sejarahnya, kualitas pelayanan prima, keberhasilan dalam bidang marketing, dan hingga berkaitan dengan tanggung jawab sosial (social care) dan sebagainya. Dalam hal ini pihak Humas atau Public Relations berupaya atau bahkan ikut bertanggung jawab untuk mempertahankan citra perusahaan, agar mampu mempengaruhi harga sahamnya tetap bernilai tinggi (liquid) untuk berkompetisi dipasar bursa saham.
2.5.3.5 Citra Majemuk (Multiple Image)  

Setiap perusahaan atau organisasi pasti memiliki banyak unit dan pegawai (anggota). Masing-masing unit dan individu tersebut memiliki perilaku tersendiri, sehingga secara sengaja atau tidak, dan sadar atau tidak, mereka  pasti memunculkan suatu citra yang belum tentu sama dengan citra organisasi atau perusahaan keseluruhan. Akibatnya, jumlah citra yang dimiliki suatu perusahaan boleh dikatakan sama banyaknya dengan jumlah pegawai yang dimilikinya.

2.5.3.6 Citra Penampilan (Performance Image)

Citra penampilan ini lebih ditujukan kepada subjeknya, bagaimana kinerja atau penampilan diri (performance image) para profesional pada perusahaan bersangkutan. Misalnya dalam memberikan berbagai bentuk dan kualitas pelayanannya, menyambut telepon, tamu dan pelanggan serta publiknya, harus serba menyenangkan serta memberikan kesan yang selalu baik. Mungkin masalah citra penampilan kurang diperhatikan atau banyak disepelekan orang. Misalnya, dalam hal mengangkat secara langsung telepon yang sedang berdering tersebut dianggap sebagai tindakan interupsi, termasuk penerima telepon masuk tidak menyebut identitas nama pribadi atau perusahaan bersangkutan merupakan tindakan kurang bersahabat dan melanggar etika. (Jefkins, 1995:19-20)

2.5.4 Model Pembentukan Citra

Gambar 2.2

Model Pembentukan Citra



   


Sumber: (Nimpoeno, 1986:9)

Jika dalam proses Public Relations digambarkan sebagai input-output, maka proses intern model ini adalah proses pembentukan citra, sedangkan input adalah stimulus yang memberikan, dan output adalah tanggapan atau perilaku tertentu. Citra digambarkan melalui persepsi, kognisi, motivasi, dan sikap yang dimiliki individu.

“Proses-proses psikodinamis yang berlangsung pada individu konsumen berkisar antara komponen-komponen persepsi, kognisi, motivasi dan sikap konsumen terhadap produk. Keempat komponen itu sendiri diartikan sebagai mental representation (citra) dan stimulus”. (Nimpoeno, 1986:9-10)

Model pembentukan citra ini menunjukkan bagaimana stimulus yang berasal dari luar diorganisasikan dan mempengaruhi respon. Rangsangan yang diberikan tersebut dapat diterima atau ditolak.

Dalam penelitian ini stimulus berupa pesan yang disampaikan melalui kegiatan pemberian beasiswa.

Pesan terdiri dari struktur pesan, gaya pesan, appeals pesan (imbauan pesan). Struktur pesan ditujukan dengan pola penyimpulan (tersirat dan tersurat), pola urutan argumentasi (pola yang dulu argumentasi disenangi atau argumentasi yang tidak disenangi), pola objektivitas (satu sisi atau dua sisi). Gaya pesan menunjukkan variasi linguistik dalam penyampaian pesan (perulangan, kemudahan dimengerti, pembendaharaan kata). Appeals pesan mengacu pada motif-motif psikologi yang dikandung pesan (rasional-emosional, fear appels, reward appeals). (Rakhmat, 1997:63)

Persepsi merupakan hasil pengamatan terhadap unsur lingkungan dikaitkan dengan sebuah proses pemaknaan, berarti pemberian makna seorang individu tergantung pada pengamatan mengenai stimulus. Hal ini penting sebagai perkembangan citra.

Kognisi adalah suatu keyakinan diri dari individu terhadap stimulus yang dapat timbul jika stimulus telah dimengerti yang mana hal ini akan tergantung pada terpaan informasi.

Respon yang diinginkan pemberi stimulus di gerakan oleh motivasi dan sikap yang terburuk. Motif adalah kesadaran dalam diri seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan tertentu dalam mencapai tujuan.

Sikap adalah kecenderungan bertindak, bepersepsi, berpikir, dan merasa dalam menghadapi objek, ide situasi atau nilai sikap tidak sama dengan perilaku tapi merupakan kecenderungan untuk berperilaku tertentu dengan cara tertentu terhadap objek sikap. Sikap mendorong aspek evaluatif yaitu rasa suka dan sikap dapat diperteguh atau diubah. 

2.6 Tinjauan Beasiswa PT. Pikiran Rakyat Bandung

Pengertian beasiswa menurut W.J.S Poerwadarminta dalam kamus umum bahasa Indonesia edisi ke tiga adalah “tunjangan uang yang diberikan kepada pelajar atau mahasiswa sebagai biaya belajar”. (Poerwadarminta, 2003:113)   
Pemberian beasiswa merupakan kegiatan eksternal dari PT. Pikiran Rakyat Bandung, yang bertujuan menjalin hubungan yang baik dengan stack holder  eksternal perusahaan dan meningkatkan citra (image) perusahaan. Beasiswa dari PT. Pikiran Rakyat Bandung rutin diberikan setiap tahunnya, bahkan program beasiswa Pikiran Rakyat Bandung sudah berjalan seusia HU Pikiran Rakyat. 

Beasiswa diberikan sebagai bentuk dari visi dan misi PT. Pikiran Rakyat Bandung sebagai wahana ibadah kepada Allah SWT, sekaligus wahana pengabdian kepada masyarakat, bangsa dan negara.
Beasiswa PT. Pikiran Rakyat Bandung diberikan kepada siswa yang berprestasi di tingkat SD, SMP, SMA dan perguruan tinggi. Selain itu, juga diberikan kepada putra putri para agen dan loper koran, serta putra putri karyawan Pikiran Rakyat yang berprestasi. Beasiswa juga diberikan kepada anak asuh Rumah Zakat Indonesia DSUQ dan anak-anak dari Yayasan Al-Mukhlashin, serta anak yang berprestasi pada "Festival Anak Soleh Indonesia VI.
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