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1.2 Macam-macam Komunikasi
1.2.1
Komunikasi Intrapribadi

Komunikasi intrapribadi (intrapersonal communication) adalah komunikasi dengan diri sendiri, baik kita sadari atau tidak. Contohnya berpikir. Komunikasi ini merupakan landasan komunikasi antarpribadi dan komunikasi dalam konteks-konteks lainnya, meskipun dalam disiplin komunikasi tidak dibahas secara rinci dan tuntas.
1.2.2
Komunikasi Antarpribadi

Komunikasi antarpribadi (interpersonal communication) adalah komunikasi antara orang-orang secara tata muka, yang memungkinkan setiap pesertanya menangkap reaksi orang lain secara langsung, baik secara verbal ataupun nonverbal. Bentuk khusus dari komunikasi antarribadi ini adalah komunikasi diadik (dyadic communication) yang melibatkan hanya dua orang, seperti suami-istri, dua sejawat, dua sahabat dekat, guru-murid, dan sebagainya.

1.2.3
Komunikasi Kelompok

Kelompok adalah sekumpulan orang yang mempunyai tujuan bersama, yang berinteraksi satu sama lain untuk mencapai tujuan bersama, mengenal satu sama lainnya, dan memandang mereka sebagai bagian dari kelompok tersebut. Kelompok ini misalnya adalah keluarga, tetangga, kawan-kawan terdekat. Dengan demikian, komunikasi kelompok biasanya merujuk pada komunikasi yang dilakukan kelompok kecil tersebut (small-group communication).

1.2.4 
Komunikasi Publik

Komunikasi publik (public communication) adalah komunikasi antara seorang pembicara dengan sejumlah besar orang (khalayak), yang tidak bisa dikenali satu persatu. Komunikasi demikian sering disebut pidato, ceramah, atau kuliah (umm). Komunikasi publik biasanya berlangsung lebih formal dan lebih sulit dari pada komnikasi antarpribadi atau komunikasi kelomok, karena komunikasi publik menuntut persiapan pesan yang cermat, keberanian dan kemampuan menghadapi sejumlah besar orang.

1.2.5 
Komunikasi Organisasi

Komunikasi organisasi (organizational communication) terjadi dalam suatu organisasi, bersifat formal dan juga nonformal, dan berlangsung dalam suatu jaringan yang lebih besar dari pada komunikasi kelomok. Komunikasi organisasi sering kali melibatkan juga komunikasi diadik, komunikasi antarpribadi dan ada kalanya juga komunikasi publik.

1.2.6 
Komunikasi Massa

Komunikasi massa (mass communication) adalah komunikasi yang menggunakan media massa, baik cetak (surat kabar, majalah) atau elektronik (radio, televisi), yang dikelola oleh suatu lembaga atau rang yang dilembagakan, yang ditujukan kepada sejumlah besar orang yang tersebar di banyak tempat, anonim, dan heterogen.
1.3 
Prinsip-prinsip Komunikasi

1.3.1 
Komunikasi adalah suatu proses simbolik.
1.3.2 
Setiap perilaku mempunyai potensi komunikasi.
1.3.3
Komunikasi punya dimensi isi dan dimensi hubungan.
1.3.4 
Komunikasi itu berlangsung dalam berbagai tingkat kesengajaan.
1.3.5
Komunikasi terjadi dalam konteks ruang dan waktu.
1.3.6
Komunikasi melibatkan prediksi peserta komunikasi.
1.3.7 
Komunikasi itu bersifat sistematik.
1.3.8   Semakin mirip latar belakang sosial-budaya semakin efektiflah komunikasi.
1.3.9
Komunikasi bersifat nonseksual.
1.3.10 
Komunikasi bersifat prosesual, dinamis, dan transaksional.
1.3.11 
Komunikasi bersifat Irreversible.
1.3.12
Komunikasi bukan panasea untuk menyelesaikan berbagai masalah.
2.   Tinjauan Tentang Public Relations

2.1
Pengertian Public Relations



Public Relations berasal dari dua kata yaitu, public dan relations. Agar dapat memperjelas arti dari Public Relations itu sendiri, perlu kita ketahui pengertian dari tiap kata tersebut.



Pengertian Public (publik) adalah sekelompok orang yang mempunyai perhatian pada sesuatu hal yang sama, mempunyai minat dan kepentingan yang sama. Publik dapat merupakan grup kecil, terdiri atas orang-orang dengan jumlah sedikit juga dapat merupakan kelompok besar. Biasanya individu-individu yang termasuk dalam kelompok itu mempunyai rasa solidaritas terhadap kelompoknya, walaupun tidak terikat oleh struktur yang nyata, tidak berada pada suatu tempat atau ruangan dan tidak mempunyai hubungan langsung (Abdurrachman,2001:28).



Sedangkan istilah Relations dalam terjemahan bahasa Indonesia (dengan istilah jamak) mengandung arti adanya hubungan timbal balik atau two-way-communication (Abdurrachman,2001:29)



Dengan demikian, public relations memiliki pengertian hubungan antar publik dengan bersifat two-way-communication yaitu terjadinya komunikasi timbal-balik (dua arah).



Pengertian Public Relations secara luas dapat kita telaah dari pendapat para pakar untuk kemudian kita simpulkan, sehingga kita dapat mencermati isi dari pengertian. Didalam buku Dasar-dasar Public Relations oleh Drs. Soleh Soemirat, M.S. dan Drs. Elvinaro Ardianto, M.Si, definisi dari beberapa ahli adalah sebagai berikut :

2.1.1 Definisi dari Public Relations News :

 “Public Relations adalah fungsi manajemen yang melakukan evaluasi terhadap sikap-sikap publik, mengidentifikasi kebijakan dan prosedur seseorang, sebuah perusahaan terhadap publiknya, menyusun rencana serta menjalankan program-program  komunikasi untuk memperoleh pemahaman dan penerimaan publik.”

2.1.2
Definisi Public Relations dari Cutlip dan Center

Menyatakan : ”Public Relations is the distinctive management function which help establish and mutual lines of communications, understanding, acceptance and cooperation between an organization and its public”.

Public Relations adalah fungsi manajemen yang menilai sikap publik, mengidentifikasikan kebijaksanaan dan tata cara seseorang atau organisasi demi kepentingan publik, serta merencanakan dan melakukan suatu program kegiatan untuk meraih pengertian dan dukungan publik.  

2.1.3 Definisi J.C. Seidel, direktur PR, Division of housing, State New York berbunyi : 

PR adalah proses yang kontinyu dari usaha-usaha manajemen untuk memperoleh goodwill (kemauan baik) dan pengertian dari pelanggan, pegawai dan publik yang lebih luas. Ke dalam mengadakan analisis dan perbaikan diri sendiri, sedangkan keluar memberikan pernyataan-pernyataan.

2.1.4
W. Emerson Reck, Direktur PR Universitas Colgate mengemukakan :

PR adalah lanjutan dari proses pembuatan kebijaksanaan, pelayanan, dan tindakan bagi kepentingan terbaik dari suatu individu atau kelompok agar individu atau lembaga tersebut memperoleh kepercayaan dan goodwill (kemauan baik) dari publik. Kedua, pembuatan kebijaksanaan, pelayanan, dan tindakan untuk menjamin adanya pengertian dan penghargaan yang menyeluruh. 

(Ardianto dan Sumirat,2002:12)

2.2 Fungsi Public Relations
Dalam konsepnya, fungsi Public Relations ketika menjalankan tugas dan operasionalnya, baik sebagai komunikator dan mediator maupun organisator adalah sebagai berikut :
2.2.1 Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.
2.2.2 Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik internal dan publik eksternal.
2.2.3 Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publiknya dan menyalurkan opini publik kepada organisasi.
2.2.4 Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum.
2.2.5 Operasional dan organisasi public relations adalah bagaimana membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publiknya. (Ruslan,1995:10)

Bertrand R.Canfield dalam bukunya yang berjudul Public Relations: Principles and Problems, mengemukakan fungsi Public Relations sebagai  berikut:

*

It should serve the public’s interest,
(mengabdi kepada kepentingan umum).

*
Maintain good communication,
      
(memelihara komunikasi yang baik).

*
Stress good morals and manners,

      
(menitik beratkan moral dan perilaku yang baik). 
(Yulianita,2005:49)
Maka fungsi inti dari Public Relations dapat dirumuskan sebagai berikut :

*
Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.
*

Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik, 

baik publik eksternal maupun publik internal.
*
Melayani publik dan menasihati pimpinan organisasi demi
   
kepentingan umum.
2.3
Tujuan Public Relations

Tujuan Public Relations dapat kita kaji melalui beberapa pendapat para ahli, yaitu :
2.3.1 Menurut Charles S. Steinberg
Menciptakan opini publik yang favourable tentang kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh badan yang bersangkutan.
2.3.2 Menurut Dimmock Marshall Cs.
- Secara positif

Berusaha untuk mendapatkan dan menambah penelitian dari goodwill  suatu organisasi atau badan.

- Secara defensive

Berusaha untuk membela diri terhadap pendapat masyarakat yang bernada negatif, bila mana diserang dan serangan itu kurang wajar, padahal   organisasi atau badan kita benar (hal ini bisa terjadi akibat    kesalahpahaman). Dengan demikian tindakan ini adalah salah satu aspek penjagaan atau pertahanan.
2.3.3 Frank Jefkins


Meningkatkan favourable image atau citra yang baik dan mengurangi atau mengikis habis sama sekali unfavourable image atau citra yang buruk terhadap organisasi tersebut.



(Yulianita,2005:42)

Dengan keseluruhan paparan mengenai tujuan Public Relations diatas pada intinya adalah menunjukkan “ citra ”, dimana citra itu perlu dibentuk, dijaga dan dipelihara agar citra organisasi tidak menurun atau rusak.
2.4
Kegiatan-Kegiatan Public Relations

Jenis pekerjaan yang dilaksanakan oleh seseorang public relations officer tentunya berbeda antara suatu organisasi dengan organisasi lainnya. Masing-masing mempunyai kemampuan yang tidak sama.


Kegiatan Public Relations dalam setahun dapat terdiri dari sebagian atau seluruhnya sebagai berikut :

2.4.1
Menulis dan mendistribusikan berita-berita baru,foto-foto dan tulisan-  tulisan untuk pers serta menyusun daftar pers.

2.4.2
Mengatur konferensi pers,resepsi dan kunjungn-kunjungan ke fasilitas.
2.4.3
Memelihara pelayanan informasi media.
2.4.4
Mengatur wawancara pers,radio dan televisi dengan manajemen.
2.4.5
Memberikan instruksi kepada juru foto dan merawat perpustakaan foto.
2.4.6
Menyunting dan menerbitkan majalah atau surat kabar pegawai serta mengatur alat-alat komunikasi intern lainnya seperti kaset, video, slide, majalah dinding dan sebagainya.
2.4.7
Menulis dan memproduksi barang cetakan seperti bacaan tentang pendidikan, sejarah perusahaan, laporan tahunan, bacaan pengenalan  bagi para pegawai baru, poster-poster pendidikan untuk sekolah dan sebagainya.
2.4.8 Memesan bahan audio visual seperti film-film dokumenter, penyajian slide secara sinkron,kaset video beserta pendistribusiannya,pendaftaran, pertunjukan dan pemeliharaannya.
2.4.9 Mengatur dan menyamakan identitas perusahaan serta corak gedung seperti logo,paduan warna,tanda kendaraan dan sebagainya.
2.4.10 enangani usaha sponsor public relations.

2.4.11 engatur kunjungan ke pabrik serta kunjungan-kunjungan serupa, misalnya penerbangan, pelayaran, kunjungan ke lokasi dan sebagainya.

2.4.12
Menghadiri rapat-rapat direksi dan pertemuan-pertemuan  produksi,pemasaran,penjualan dan pertemuan para eksekutif lainnya.

2.4.13
Menghadiri konferensi-konferensi para penjual dan penyalur.
2.4.14
Berhubungan dengan konsultan public relations, jika diperlukan.
2.4.15
Melatih staf  public relations.

2.4.16
Berhubungan dengan politisi dan pegawai negeri.
         2.4.17
Merayakan ulang tahun perusahaan

2.4.18
Menangani umpan balik lewat kliping pers,siaran radio/televisi dan memonitor laporan-laporan dari luar.

2.4.19
Menganalisis umpan balik dan mengevaluasi hasil usahanya, sehubungan dengan tujuan yang telah ditentukan. (Jefkins,1992:52)
2.5
Publik dalam Public Relations


Publik yang dijadikan sasaran Public Relations sangat penting untuk dipahami secara seksama karena teknik komunikasi yang dilancarkan dan media yang digunakan ditentukan oleh yang dijadikan sasarannya. Publik sasaran dari kegiatan humas terbagi menjadi dua jenis kelompok besar, yakni publik intern dan publik ekstern.


Publik intern adalah orang-orang yang bergiat di dalam organisasi (perusahaan, instansi, lembaga, badan, dan sebagainya) dan yang secara fungsional mempunyai tugas dan pekerjaan serta hak dan kewajiban tertentu. Mereka terdiri atas karyawan, pemegang saham, dan lain sebagainya (Effendy,2002:107).


Publik ekstern terdiri atas orang-orang atau anggota-anggota masyarakat diluar oraganisasi, baik yang ada kaitannya dengan organisasi maupun diharapkan atau diduga ada kaitannya dengan organisasi, yaitu pelanggan, komunitas, pemerintah, pers, dan lain sebagainya (Effendy,2002:111).


Publik dalam Public Relations disebut juga stake holders, yakni kumpulan dari orang-orang atau pihak-pihak yang berkepentingan terhadap perusahaan. Unsur dalam stake holders antara lain :

2.5.1 Pemegang saham

2.5.2 Karyawan dan manajemen

2.5.3 Keluarga karyawan

2.5.4 Kreditor

2.5.5 Konsumen

2.5.6 Pemasok

2.5.7 Komunitas

2.5.8 Pemerintah 

(Kasali,2003:10)


Dalam unsur-unsur stake holders tersebut dapat diklasifikasikan beberapa publik, yaitu :

*
Publik Internal dan publik Eksternal

Internal publik yaitu publik yang berada di dalam  organisasi/perusahaan seperti supervisor, karyawan pelaksana, manajer, pemegang saham dan direksi perusahaan. Eksternal publik secara organik tidak berkaitan langsung dengan perusahaan seperti pers, pemerintah, pendidik/dosen, pelanggan, komunitas dan pemasok.
*
Publik primer, sekunder dan marginal 

Publik primer bisa sangat membantu atau merintangi upaya suatu perusahaan. Publik sekunder adalah publik yang tidak begitu penting. Contoh, anggota Federal Rreserve Board of Governor (dewan gubernur cadangan federal) yang ikut mengatur masalah perbankan, menjadi publik primer untuk sebuah yang menunggu rotasi secara teratur, dimana anggota legislatif dan masyarakat menjadi publik sekundernya.

*
Publik tradisional dan publik masa depan

Karyawan dan pelanggan adalah publik tradisional, mahasiswa/pelajar,peneliti, konsumen potensial, dosen, dan pejabat pemerintah (madya) adalah publik masa depan.

*
Proponents, opponent, dan uncommitted
Di antara publik terdapat kelompok yang menentang perusahaan (opponents), yang memihak (proponents) dan ada yang tidak peduli (uncommitted). Perusahaan perlu mengenal publik yang berbeda-beda ini agar dapat dengan jernih melihat permasalahan.

*
Silent majority dan vocal minority
Dilihat dari aktivitas publik dalam mengajukan complaint (keluhan) atau mendukung perusahaan, dapat dibedakan antara yang vocal (aktif) dan yang silent (pasif). Publik penulis di surat kabar umumnya adalah the vocal minority, yaitu aktif menyuarakan pendapatnya, namun jumlahnya tak banyak. Sedangkan mayoritas pembaca adalah pasif sehingga tidak kelihatan suara atau pendapatnya. (Kasali,2003:11)
2.6
Tugas Public Relations
Untuk meraih tujuan dari Public Relations yang beberapa diantaranya adalah memperoleh opini publik yang favorable dan menciptakan kerja sama yang baik antar berbagai publik, kegiatan Public Relations harus dikerahkan kepada publik internal dan eksternal.

 Publik Internal adalah publik yang berada didalam organisasi, seperti karyawan, manajer, direksi, organisasi yang ada dalam perusahaan, dan lain sebagainya dan yang dimaksud dengan Publik Eksternal yaitu publik yang berada diluar organisasi, seperti pers, pemerintah, lembaga pendidikan, komunitas dan lain sebagainya. 




Menurut Oemi Abdurrachman, M.A. dalam bukunya yang berjudul Dasar-Dasar Public Relations mengenai tugas dan sasaran dari publik yang disebutkan diatas, dapat kita deskripsikan sebagai berikut:
2.6.1     Internal Public Relations

Mencapai karyawan yang mempunyai kegairahan kerja adalah tujuan Internal Public Relations”. Tugas-tugas yang harus dilaksanakan dalam Internal  Public Relations diantaranya adalah :

2.6.1.1
Menciptakan suasana yang menyenangkan antara pimpinan dan bawahan, pimpinan yang merupakan feed back berdasarkan pada good human relations sesuai dengan prinsip semua Public Relations.
2.6.1.2
Menyelenggarakan komunikasi yang sifatnya persuasif dan informatif. Ia harus menganalisa tentang policy kepegawaian (personal policy), termasuk gaji/upah, honorarium, dan kesejahteraan karyawan lainnya ; menganalisa apa yang telah dilaksanakan dalam internal public relations ; mengadakan survey tentang attitudes para karyawan terhadap instansi itu dan kegiatan-kegiatannya. Maksudnya adalah untuk mengetahui apakah sikap mereka itu acuh tak acuh, tidak well-informed, salah pengertian, dan sebagainya yang dapat menimbulkan sesuatu yang tidak diharapkan, yang memerlukan penjelasan, perbaikan-perbaikan demi tercapainya keuntungan dan kepuasan bersama.

Internal Public Relations yang baik adalah yang memperlakukan tiap karyawannya dengan sikap yang sama, tanpa membeda-bedakan tingkat, pendidikan, dan lain-lain. Tapi bertindak adil, tidak memihak suatu golongan, jujur dan bijaksana, sebab tiap anggota mulai dari pimpinan sampai dengan pesuruh merupakan bagian dari keseluruhan badan itu.

2.6.2
Eksternal Public Relations

Salah satu tujuan Eksternal Public Relations adalah untuk mengeratkan hubungan dengan orang-orang diluar badan/instansi hingga terbentuklah opini publik yang  favorable terhadap badan itu.

Bagi suatu perusahaan hubungan-hubungan dengan publik diluar perusahaan itu merupakan suatu keharusan di dalam usaha-usaha untuk :

2.6.2.1
Memperluas langganan.
2.6.2.2
Memperkenalkan produksi.

2.6.2.3
Mencari modal dan hubungan.

2.6.2.4
Memperbaiki hubungan dengan serikat-serikat buruh, mencegah pemogokan-pemogokan dan mempertahankan karyawan-karyawan yang cakap, efektif dan produktif dalam kerjanya.

2.6.2.5
Memecahkan persoalan-persoalan atau kesulitan-kesulitan yang sedang dihadapi, dan lain-lain.

Berdasarkan itu, tugas penting Eksternal Public Relations adalah mengadakan komunikasi yang efektif, yang sifatnya informatif dan persuasif, yang ditujukan diluar badan itu.

Tugas-tugas yang harus dilaksanakan dalam Eksternal Public Relations atas dasar memperoleh dukungan, pengertian dan kepercayaan dari publik luar (eksternal public), menciptakan kesediaan kerja sama dari publik adalah : 

*
Menilai sikap dan opini publik terhadap kepemimpinan, menilai para pegawai dan metode yang digunakan.

*
Memberi advies dan counsel pada pimpinan tentang segala sesuatu yang ada hubungannya dengan Public Relations mengenai perbaikan-perbaikan, kegiatan-kegiatan, dan lain-lain.

*
Memberikan penerangan-penerangan yang obyektif, agar publik tetap informed tentang segala aktifitas dan perkembangan badan itu.

*
Menyusun staf yang efektif untuk bagian itu.

Komunikasi dengan eksternal publik dapat diselenggarakan diantaranya dengan :

*
Personal contact (kontak pribadi)

*
Press release
*
Press relations
*
Press conference & press briefings
*
Publicity
*
Radio dan televisi
*
Film
*
Media komunikasi dan informasi lainnya.
3. 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:

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. 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.

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.

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:

*
Membina hubungan kedalam (publik internal), yaitu publik yang menjadi bagian dari perusahaan itu sendiri.
*
Membina hubungan keluar (publik eksternal), yaitu publik umum atau masyarakat mengusahakan tumbuhnya sikap dan gambaran yang positif publik terhadap lembaga yang diwakilinya. 

4. Tinjauan Tentang Citra


4.1
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)
4.2
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.

4.3
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).

4.3.1
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.

4.3.2

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.

4.3.3

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.

4.3.4

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.

4.3.5
 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.

4.3.6

 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)

5. Tinjauan Mengenai Website
Website adalah sebuah tempat di Internet dimana semua kalangan bisa menempatkan Informasi, sehingga semu khalayak umum di dunia ini dapat mengunjunginya, kapan saja mereka dapat mengetahui informasi yang ada dalam website itu, komunikasi yang terdapat dalam website berlangsung dua arah, karena khalayak dapat memberi pertanyaan kepada penyedia website, memberikan penyedia website masukan atau bahkan mengetahui dan membeli produk penyedia website.

Internet bagaikan sebuah pusat perdagangan terbesar di dunia dan Website adalah salah satu Toko atau Kios di pusat perdagangan tersebut. (Roy Suryo,2006:yahoogroups)
5.1 Peranan Website
Website digunakan sebagai media yang dapat membantu mengerjakan kegiatan komunikasi maupun non-komunikasi seperti:

*
Membuat pengumuman atau pemberitahuan.
*
Memberikan pelayanan terhadap konsumen.

*
Menerima masukan dari konsumen.

*
Membagikan dan mendistribusikan file dan foto.
*
Berkomunikasi langsung dengan konsumen yang berada di belahan dunia manapun.
Dalam mengakses informasi dari dunia internet, pengguna akan menuju ke sebuah alamat unik internet yang disebut nama domain (Domain Name/URL - Uniform Resource Locator) dan menemukan informasi berbentuk teks, gambar, animasi bergerak ataupun suara dalam sebuah media, yang disebut dengan website atau situs. Website ini dibuka melalui sebuah program penjelajah (Browser) yang berada di sebuah komputer. Program penjelajah yang bisa digunakan dalam komputer diantaranya: IE (Internet Explorer), Firefox, Mozilla, Netscape, Safari, dan Opera.
5.2
Pengertian website atau situs.
Website atau situs dapat diartikan sebagai kumpulan halaman-halaman yang digunakan untuk menampilkan informasi teks, gambar diam atau gerak, animasi, suara, dan atau gabungan dari semuanya itu baik yang bersifat statis maupun dinamis yang membentuk satu rangkaian bangunan yang saling terkait dimana masing-masing dihubungkan dengan jaringan-jaringan halaman (hyperlink).
5.2.1
Unsur-unsur website atau situs.

Untuk menyediakan keberadaan sebuah website, maka harus tersedia unsur-unsur penunjangnya, adalah sebagai berikut:

*
Nama domain (Domain name/URL - Uniform Resource Locator).

Pengertian Nama domain atau biasa disebut dengan Domain Name atau URL adalah alamat unik di dunia internet yang digunakan untuk mengidentifikasi sebuah website, atau dengan kata lain domain name adalah alamat yang digunakan untuk menemukan sebuah website pada dunia internet. Contoh : http://www.baliorange.net, http://www.detik.com Nama domain diperjualbelikan secara bebas di internet dengan status sewa tahunan. Nama domain sendiri mempunyai identifikasi ekstensi/akhiran sesuai dengan kepentingan dan lokasi keberadaan website tersebut. Contoh nama domain ber-ekstensi internasional adalah com, net, org, info, biz, name, ws. Contoh nama domain ber-ekstensi lokasi Negara Indonesia adalah co.id (untuk nama domain website perusahaan), ac.id (nama domain website pendidikan), go.id (nama domain website instansi pemerintah), or.id (nama domain website organisasi).
*
Rumah tempat website (Web hosting).

Pengertian Web Hosting dapat diartikan sebagai ruangan yang terdapat dalam harddisk tempat menyimpan berbagai data, file-file, gambar dan lain sebagainya yang akan ditampilkan di website. Besarnya data yang bisa dimasukkan tergantung dari besarnya web hosting yang disewa/dipunyai, semakin besar web hosting semakin besar pula data yang dapat dimasukkan dan ditampilkan dalam website.
Web Hosting juga diperoleh dengan menyewa. Besarnya hosting ditentukan ruangan harddisk dengan ukuran MB(Mega Byte) atau GB(Giga Byte). Lama penyewaan web hosting rata-rata dihitung per tahun. Penyewaan hosting dilakukan dari perusahaan-perusahaan penyewa web hosting yang banyak dijumpai baik di Indonesia maupun Luar Negri.
*
Bahasa Program (Scripts Program)
Adalah bahasa yang digunakan untuk menerjemahkan setiap perintah dalam website yang pada saat diakses. Jenis bahasa program sangat menentukan statis, dinamis atau interaktifnya sebuah website. Semakin banyak ragam bahasa program yang digunakan maka akan terlihat website semakin dinamis, dan interaktif serta terlihat bagus.
Beragam bahasa program saat ini telah hadir untuk mendukung kualitas website. Jenis jenis bahasa program yang banyak dipakai para desainer website antara lain HTML, ASP, PHP, JSP, Java Scripts, Java applets dsb. Bahasa dasar yang dipakai setiap situs adalah HTML sedangkan PHP, ASP, JSP dan lainnya merupakan bahasa pendukung yang bertindak sebagai pengatur dinamis, dan interaktifnya situs.
Bahasa program ASP, PHP, JSP atau lainnya bisa dibuat sendiri. Bahasa program ini biasanya digunakan untuk membangun portal berita, artikel, forum diskusi, buku tamu, anggota organisasi, email, mailing list dan lain sebagainya yang memerlukan update setiap saat.

*
Desain website
Setelah melakukan penyewaan domain name dan web hosting serta penguasaan bahasa program (scripts program), unsur website yang penting dan utama adalah desain. Desain website menentukan kualitas dan keindahan sebuah website. Desain sangat berpengaruh kepada penilaian pengunjung akan bagus tidaknya sebuah website.
Untuk membuat website biasanya dapat dilakukan sendiri atau menyewa jasa website designer. Saat ini sangat banyak jasa web designer, terutama di kota-kota besar. Perlu diketahui bahwa kualitas situs sangat ditentukan oleh kualitas designer. Semakin banyak penguasaan web designer tentang beragam program/software pendukung pembuatan situs maka akan dihasilkan situs yang semakin berkualitas, demikian pula sebaliknya. Jasa web designer ini yang umumnya memerlukan biaya yang tertinggi dari seluruh biaya pembangunan situs dan semuanya itu tergantung kualitas designer.

*
Publikasi website.
Keberadaan situs tidak ada gunanya dibangun tanpa dikunjungi atau dikenal oleh masyarakat atau pengunjung internet. Karena efektif tidaknya situs sangat tergantung dari besarnya pengunjung dan komentar yang masuk. Untuk mengenalkan situs kepada masyarakat memerlukan apa yang disebut publikasi atau promosi.
Publikasi situs di masyarakat dapat dilakukan dengan berbagai cara seperti dengan pamlet-pamlet, selebaran, baliho dan lain sebagainya tapi cara ini bisa dikatakan masih kurang efektif dan sangat terbatas. Cara yang biasanya dilakukan dan paling efektif dengan tak terbatas ruang atau waktu adalah publikasi langsung di internet melalui search engine-search engine(mesin pencari, spt : Yahoo, Google, Search Indonesia, dsb)
Cara publikasi di search engine ada yang gratis dan ada pula yang membayar. Yang gratis biasanya terbatas dan cukup lama untuk bisa masuk dan dikenali di search engine terkenal seperti Yahoo atau Google. Cara efektif publikasi adalah dengan membayar, walaupun harus sedikit mengeluarkan akan tetapi situs cepat masuk ke search engine dan dikenal oleh pengunjung.
*
Pemeliharaan Website.
Untuk mendukung kelanjutan dari situs diperlukan pemeliharaan setiap waktu sesuai yang diinginkan seperti penambahan informasi, berita, artikel, link, gambar atau lain sebagainya. Tanpa pemeliharaan yang baik situs akan terkesan membosankan atau monoton juga akan segera ditinggal pengunjung. Pemeliharaan situs dapat dilakukan per periode tertentu seperti tiap hari, tiap minggu atau tiap bulan sekali secara rutin atau secara periodik saja tergantung kebutuhan(tidak rutin). Pemeliharaan rutin biasanya dipakai oleh situs-situs berita, penyedia artikel, organisasi atau lembaga pemerintah. Sedangkan pemeliharaan periodik bisanya untuk situs-situs pribadi, penjualan/e-commerce, dan lain sebagainya.
- Diambil dari berbagai sumber –
6.
Tinjauan Tentang Promosi
6.1
Pengertian  Promosi

Definisi promosi menurut beberapa pakar sebagai berikut :

Menurut Philip Kotler  ( 2002 : 93 )

Promotion : Includes all the activities the company understakes to communicate and promote its product to the target market.

Menurut Stanley  ( 2000 : 50 )

“ promotion mix designed to oinform and potensial customers of the merits of the product or services. It can place primary stress on any of promotion tools and relegate the others to minor roles.”
Menurut Stanton ( 1991 : 410 )

“ Promotion mix is the combination of personal selling, advertising, sales promotion, publicity.”

Pendapat lain mengatakan bahwa, promosi adalah merupakan kombinasi strategi yang paling baik dari variabel-variabel periklanan, personal selling,promosi penjualan, dan alat-alat promosi lain yang bertujuan untuk mencapai program pemasaran ( Rismiati – Suratno,2001 :255 )


Menurut pendapat diatas, promosi dipandang sebagai suatu rangkaian proses dari awal hingga akhir yang ditandai dengan perencanaan hingga pengendalian Tahapan-tahapan atau proses ini adalah intinya mengenai proses komunikasi antara perusahaan dengan calon konsumen sasaran mereka. Sehingga kesamaan antara dua pendapat diatas adalah , bahwa bauran promosi merupakan kegiatan antara perusahaan dengan pasar sasarannya.


Pada hakekatnya promosi adalah suatu komunikasi pemasaran yang merupakan aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan/atau mengingatkan pasar sasaran dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan .


Fungsi promosi dalam bauran pemasaran adalah untuk mencapai berbagai tujuan komunikasi dengan setiap konsumen, komponen-komponen bauran promosi mencakup periklanan, penjualan dan hubungan masyarakat. Tanggung jawab pemasaran yang terpenting adalah merencanakan dan mengkoordinasikan strategi promosi terpadu dan memilih strategi untuk komponen – komponen promosi. 
6.2
Tujuan Promosi
Tujuan utama dari promosi adalah menginformasikan, mempengaruhi dan membujuk serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan dan bauran pemasarannya. Secara rinci ketiga tujuan promosi tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut:

1.
Menginformasikan ( informing ), dapat berupa;
*
Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru,
*
Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu poduk,
*
Menyampaikan perubahan harga kepada pasar,
*
Menjelaskan cara kerja suatu produk,
*
Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan, 
*
Meluruskan kesan yang keliru, 
*
Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli,
*
Membangun citra perusahaan.
2.
Membujuk pelanggan sasaran ( persuading ) untuk :

*
Membentuk pilihan merek,
*
Mengalihkan pilihan ke merek tertentu,
*
Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk,
*
Mendorong pembeli utuk belanja saat itu juga,
*
Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga ( salesman )

3.
Mengingatkan  ( reminding ), dapat terdiri atas :

*
Mengingatkan pembeli bahwa produk yang bersangkutan dibutuhkan dalam waktu dekat.

*
Mengingatkan pembeli akan tempat-tempat yang menjual produk perusahaan.

*
Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan.

*
Menjaga agar ingatkan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan. Misalnya bila pembeli ingin membeli sabun mandi, diharapkan ingatkan pertamanya adalah merek Lux.

Selain tujuan promosi diatas , pendapat lain mengatakan bauran promosi memiliki beberapa tujuan, seperti yang disebutkan dibawah ini :

*
Melahirkan atau meningkatkan kesadaran pembeli akan suatu produk atau merek.

*
Mempengaruhi setia pembeli terhadap suatu perusahaan, produk atau merek.

*
Meningkatkan preferensi pembeli terhadap merek dalam suatu segmen yang ditargetkan.

*
Meraih peningkatkan penjualan dan pangsa pasar untuk konsumen sasaran khusus dan prospek sasaran.

*
Melahirkan keinginan kembali untuk membeli suatu merek.

*
Mendorong pembeli untuk mencoba suatu produk baru.

*
Menarik konsumen baru

( David W. Cravens, 1998 : 82 )

7.
Tinjauan Seni dan Budaya

Kata ”Seni” adalah sebuah kata yang semua orang di pastikan mengenalnya, walaupun dengan kadar pemahamanyang berbeda. Konon kabarnya kata seni berasal dari kata ”SANI” yang kurang lebih artinya” Jiwa Yang Luhur/ Ketulusan Jiwa”. Mungkin sama memaknainya dengan keberangkatan orang/ seniman saat akan membuat karya seni, namun menurut kajian ilmu di Eropa mengatakan ”ART” (aktivasi) yang artinya kurang lebih adalah barang atau karya dari sebuah kegiatan.

Seni pada perkembangannya di jaman moderen mengalami perubahan atau pembagian yakni seni murni atau seni terapan/ seni dan desain yang lebih jauh lagi seni dan desain oleh seorang tokoh pemikir kesenian yang oleh orang tuannya di beri nama Theodor Adorno di beri nama ”Seni Tinggi” untuk Seni Murni dan ”Seni Rendah” untuk Seni Terapan atau Desain. Karena menurutnya dalam seni tinggi seorang seniman tidak dipengaruhi oleh faktor-faktor eksternla (kebutuhan pasar/bertujuan komersial) dalam menciptakan sebuah karya seni/murni ekspresi, sedangkan seni rupa rendah adalah seni yang dalam penciptaannya di pengaruhi oleh faktor-faktor eksternal. Adorno menganggap seni harus berbeda dengan benda lain (barang); ia harus mempunyai ”sesuatu”. Sesuatu iti tidak sekedar menjadi sebuah komoditas akan menghancurkan semangat sosial, pola produksi barang yang menjadi komoditas adalah pola yang ditentukan dari atas oleh seorang produsen.
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