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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1
Tinjauan Tentang Komunikasi

2.1.1    Pengertian Komunikasi


Ilmu komunikasi apabila diaplikasikan secara benar akan mampu mencegah dan menghilangkan konflik antarpribadi, antarkelompok, antarsuku, antarbangsa, dan antarras,membina kesatuan dan persatuan umat manusia penghuni bumi. Pengertian komunikasi harus ditinjau dari dua sudut pandang, yaitu komunikasi dalam pengertian secara umum dan pengertian secara paradigmatik.

Pengertian komunikasi secara umum Setiap orang yang hidup dalam masyarakat, sejak bangun tidur sampai tidur lagi, secara kodrati senantiasa terlibat dalam komunikasi. Terjadinya komunikasi adalah sebagai konsekuensi hubungan sosial (social relations). Masyarakat paling sedikit terdiri dari dua orang yang saling berhubungan satu sama lain yang, karena berhubungan, menimbulkan interaksi sosial (social interaction). Terjadinya interaksi sosial disebabkan interkomunikasi (intercommunication). Komunikasi dalam pengertian umum dapat dilihat dari dua segi, yaitu :
a. Pengertian komunikasi secara etimologis

Secara etimologis atau menurut asal katanya, istilah komunikasi berasal dari bahasa Latin communication dan perkataan ini bersumber pada kata communis. Perkataan communis tersebut dalam pembahasan kita ini sama sekali tidak ada kaitannya dengan partai komunis yang sering dijumpai dalam kegiatan politik. Arti communis di sini adalah sama, dalam arti kata sama makna, yaitu sama makna mengenai suatu hal. Jadi, komunikasi berlangsung apabila antara orang-orang yang terlibat terdapat kesamaan makna mengenai suatu hal yang dikomunikasikan. Jelasnya, jika seseorang mengerti tentang sesuatu yang dinyatakan orang lain kepadanya, maka komunikasi berlangsung. Dengan lain perkataan, hubungan antara mereka itu bersifat komunikatif. Sebaliknya jika ia tidak mengerti, komunikasi tidak berlangsung. Dengan lain perkataan, hubungan antara orang-orang itu tidak komunikatif.
b. Pengertian komunikasi secara terminologis

Secara terminologis komunikasi berarti proses penyampaian suatu pernyataan oleh seseorang kepada orang lain. Dari pengertian itu jelas bahwa komunikasi melibatkan sejumlah orang, di mana seseorang menyatakan sesuatu kepada orang lain. Jadi, yang terlibat dalam komunikasi itu adalah manusia. Karena itu, komunikasi yang dimaksudkan di sini adalah komunikasi manusia atau dalam bahasa asing human communication, yang sering kali pula disebut komunikasi sosial atau social comunication. Komunikasi manusia sebagai singkatan dari komunikasi antarmanusia dinamakan komunikasi sosial atau komunikasi kemasyarakatan karena hanya pada manusia-manusia yang bermasyarakat terjadinya komunikasi. Masyarakat terbentuk dari paling sedikit dua orang yang saling berhubungan dengan komunikasi sebagai penjalinnya. Komunikasi fisik adalah komunikasi yang menghubungkan tempat yang satu dengan tempat yang lain, misalnya dua tempat yang dihubungkan oleh kereta api, bus, pesawat terbang, dan lain-lain kendaraan, yang mengangkut manusia. 
c. Pengertian komunikasi secara paradigmatis

Telah dijelaskan di muka dalam pengertian secara umum komunikasi adalah proses penyampaian suatu pernyataan yang dilakukan oleh seseorang kepada orang lain sebagai konsekuensi dari hubungan sosial. 

Dalam pengertian paradigmatis, komunikasi mengandung tujuan tertentu yaitu ada yang dilakukan secara lisan, secara tatap muka, atau melalui media, baik media massa seperti surat kabar, radio, televisi, atau film, maupun media non massa, misalnya surat, telepon, papan pengumuman, poster, spanduk, dan sebagainya. Jadi komunikasi dalam pengertian paradigmatis bersifat intensional (intentional), mengandung tujuan karena itu harus dilakukan dengan perencanaan. Sejauh mana kadar perencanaan itu, bergantung kepada pesan yang akan dikomunikasikan dan pada komunikan yang dijadikan sasaran. Mengenai pengertian komunikasi secara paradigmatis ini banyak definisi yang dikemukakan oleh para ahli, tetapi dari sekian banyak definisi itu dapat disimpulkan secara lengkap dengan menampilkan maknanya yang hakiki, yaitu : Komunikasi adalah proses penyampaian suatu pesan oleh seseorang kepada orang lain untuk memberi tahu atau untuk mengubah sikap, pendapat, atau perilaku, baik langsung secara lisan, maupun tak langsung melalui media. Dalam definisi tersebut tersimpul tujuan, yakni memberi tahu atau mengubah sikap (attitude), pendapat (opinion), atau perilaku (behavior). Jadi ditinjau dari segi si penyampai pernyataan, komunikasi yang bertujuan bersifat informatif dan persuasif. Komunikasi persuasif (persuasive communication) lebih sulit daripada komunikasi informatif (informative communication), karena memang tidak mudah untuk mengubah sikap, pendapat, atau perilaku seseorang atau sejumlah orang. 

Demikian pengertian komunikasi secara umum dan secara paradigmatis yang penting untuk dipahami sebagai landasan bagi penguasaan teknik berkomunikasi. Adalah komunikasi secara paradigmatis yang dipelajari dan diteliti ilmu Komunikasi. 

2.1.2 Proses Komunikasi

Dari pengertian komunikasi sebagaimana diutarakan di atas, tampak adanya sejumlah komponen atau unsur yang dicakup, yang merupakan persyaratan terjadinya komunikasi. Dalam “bahasa komunikasi” komponen-komponen tersebut adalah sebagai berikut :
· Komunikator (orang yang menyampaikan pesan)
· Pesan (pernyataan yang didukung oleh lambang)
· Komunikan (orang yang menerima pesan)
· Media (sarana atau saluran yang mendukung pesan bila komunikan jauh tempatnya atau banyak jumlahnya)
· Efek (dampak sebagai pengaruh dari pesan)

Teknik berkomunikasi adalah cara atau “seni” penyampaian suatu pesan yang dilakukan seorang komunikator sedemikian rupa, sehingga menimbulkan dampak tertentu pada komunikan. Pesan yang disampaikan komunikator adalah pemyataan sebagai paduan pikiran dan perasaan, dapat berupa ide, informasi, keluhan, keyakinan, imbauan, anjuran, dan sebagainya. Pernyataan tersebut dibawakan oleh lambang, umumnya bahasa. Dikatakan bahwa umumnya bahasa yang dipergunakan untuk menyalurkan pernyataan itu, sebab ada juga lambang lain yang dipergunakan, yakni gerakan anggota tubuh, gambar, warna, dan sebagainya. Melambaikan tangan, mengedipkan mata, mencibirkan bibir, atau menganggukkan kepala adalah kiat yang merupakan lambang untuk menunjukkan perasaan atau pikiran seseorang. Gambar, apakah itu foto, lukisan, sketsa, karikatur, diagram, grafik, atau lain-lainnya, adalah lambang yang biasa digunakan untuk menyampaikan pernyataan seseorang. Demikian pula warna, seperti pada lampu lalu lintas yaitu merah berarti berhenti, kuning berarti siap, dan hijau berarti berjalan, kesemuanya itu lambang yang dipergunakan polisi lalu lintas untuk menyampaikan instruksi kepada para pemakai jalan. Di antara sekian banyak lambang yang biasa digunakan dalam komunikasi adalah bahasa, sebab bahasa dapat menunjukkan pernyataan seseorang mengenai hal-hal, selain yang kongkret juga yang abstrak, baik yang terjadi saat sekarang maupun waktu yang lalu dan masa yang akan datang. Tidak demikian kemampuan lambang-lambang lainnya. Yang penting dalam komunikasi ialah bagaimana caranya agar suatu pesan yang disampaikan komunikator itu menimbulkan dampak atau efek tertentu pada komunikan. 

Dampak yang ditimbulkan dapat diklasifikasikan menurut kadarnya, yakni :

a) Dampak kognitif 
b) Dampak afektif
c) Dampak behavioral.



Dampak kognitif adalah yang timbul pada komunikan yang menyebabkan dia menjadi tahu atau meningkat intelektualitasnya. Di sini pesan yang disampaikan komunikator ditujukan kepada pikiran si komunikan. Dengan lain perkataan, tujuan komunikator hanyalah berkisar pada upaya mengubah pikiran diri komunikan. Dampak afektif lebih tinggi kadarnya daripada dampak kognitif. Di sini tujuan komunikator bukan hanya sekadar supaya komunikan tahu, tetapi tergerak hatinya, menimbulkan perasaan tertentu, misalnya perasaan iba, terharu, sedih, gembira, marah, dan sebagainya.
Proses Komunikasi ditinjau dari dua perspektif, yaitu :
1. Proses Komunikasi dalam Perspektif Psikologis


Proses komunikasi perspektif ini terjadi pada diri komunikator dan komunikan. Ketika seorang komunikator berniat akan menyampaikan suatu pesan kepada komunikan, maka dalam dirinya terjadi suatu proses. Walter Lippman menyebut isi pesan itu “picture in our head”, sedangkan Walter Hagemann menamakannya “das Bewustseininhalte”. Proses “mengemas” atau “membungkus”pikiran dengan bahasa yang dilakukan komunikator itu dalam bahasa komunikasi dinamakan encoding. Hasil encoding berupa pesan itu kemudian ia transmisikan atau operkan atau kirimkan kepada komunikan. 
2. Proses Komunikasi dalam Perspektif Mekanistis
Proses ini berlangsung ketika komunikator mengoperkan atau “melemparkan” dengan bibir kalau lisan atau tangan jika tulisan pesannya sampai ditangkap oleh komunikan. Penangkapan pesan dari komunikator oleh komunikan itu dapat dilakukan dengan indera telinga atau indera mata, atau indera-indera lainnya.


Proses komunikasi dalam perspektif ini kompleks atau rumit, sebab bersifat situasional, bergantung pada situasi ketika komunikasi itu terjadi. Adakalanya komunikannya seseorang, maka komunikasi dalam situasi seperti itu dinamakan komunikasi interpersonal atau komunikasi antarpribadi, kadang-kadang komunikannya sekelompok orang; komunikasi dalam situasi seperti dinamakan komunikasi kelompok, seringkali pula komunikannya tersebar dengan jumlah yang relatif amat banyak sehingga untuk menjangkaunya diperlukan suatu media atau sarana, maka komunikasi dalam situasi seperti itu dinamakan komunikasi massa.


Oleh karena jenis-jenis komunikasi yang termasuk komunikasi dalam perspektif mekanistis ini seringkali menimbulkan permasalahan, maka pembahasannya akan dilakukan secara khusus yaitu dengan cara mengklasifikasikan proses komunikasi secara primer dan secara sekunder.
a. Proses komunikasi secara primer


Proses komunikasi secara primer (primery process) adalah proses penyampaian pikiran oleh komunikator kepada komunikan dengan menggunakan suatu lambang (symbol) sebagai media atau saluran. Lambang ini umumnya bahasa, tetapi dalam situasi-situasi komunikasi tertentu lambang-lambang yang dipergunakan dapat berupa kial (gesture), yakni gerak anggota tubuh, gambar, warna dan lain sebagainya.
b. Proses komunikasi secara sekunder


Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai media pertama.


Komunikasi dalam proses sekunder ini semakin lama semakin efektif dan efisien karena didukung oleh teknologi komunikasi yang semakin canggih, yang ditopang pula oleh teknologi-teknologi lainnya yang bukan teknologi komunikasi.
2.1.3 Hambatan Komunikasi


Tidaklah mudah untuk melakukan komunikasi secara efektif. Bahkan beberapa ahli komunikasi menyatakan bahwa mungkinlah seseorang melakukan komunikasi yang sebenar-benarnya efektif. Ada banyak hambatan yang bisa merusak komunikasi. Berikut ini adalah beberapa hal yang merupakan hambatan komunikasi yang harus menjadi perhatian bagi komunikator kalau ingin komunikasinya sukses.
1. Gangguan 


Ada dua jenis gangguan terhadap jalannya komunikasi yang menurut sifatnya dapat diklasifikasikan sebagai gangguan mekanik dan gannguan semantik.
a.  Gangguan Mekanik


Yang dimaksudkan dengan gangguan mekanik ialah gangguan yang disebabkan saluran komunikasi atau kegaduhan yang bersifat fisik.
b. Gangguan Semantik


Gangguan jenis ini bersangkutan dengan pesan komunikasi yang pengertiannya menjadi rusak. Gangguan semantik tersaring ke dalam pesan melalui penggunaan bahasa. Lebih banyak kekacauan mengenai pengertian suatu istilah atau konsep terdapat pada komunikator, akan lebih banyak gangguan semantik dalam pesannya. Gangguan semantik terjadi dalam salah pengertian.
1. Kepentingan


Kepentingan akan membuat seseorang selektif dalam menanggapi atau menghayati suatu pesan. Orang akan hanya memperhatikan perangsang yang ada hubungannya dengan kepentingannya.
2. Motivasi Terpendam


Motivasi akan mendorong sesorang berbuat sesuatu yang sesuai benar dengan keinginan, kebutuhan dan kekurangannya. Kebutuhan dan kekurangan seseorang berbeda dengan orang lainnya, dari waktu ke waktu dan dari tempat ke tempat, sehingga karenanya motivasi itu berbeda dalam intensitasnya. Demikian pula intensitas tanggapan sesorang terhadap suatu komunikasi.
3. Prasangka


Prasangka merupakan salah satu rintangan atau hambatan berat bagi suatu kegitan komunikasi oleh karena orang yang mempunyai prasangka belum apa-apa sudah bersikap curiga dan menentang komunikator yang hendak melancarkan komunikasi. 
2.1.4 Ruang Lingkup Komunikasi

Ilmu Komunikasi merupakan ilmu yang mempelajari, menelaah dan meneliti kegiatan-kegiatan komunikasi manusia yang luas ruang lingkupnya (scope) dan banyak dimensinya. Berikut ini adalah penjenisan komunikasi berdasarkan konteksnya.
1. Bidang Komunikasi

Yang dimaksudkan dengan bidang komunikasi di sini adalah bidang kehidupan manusia, di mana di antara jenis kehidupan yang satu dengan jenis kehidupan yang lain terdapat perbedaan yang khas; dan kekhasan ini menyangkut pula proses komunikasi. Berdasarkan bidangnya komunikasi meliputi jenis-jenis sebagai berikut :

a. Komunikasi sosial (social communication)

b. Komunikasi organisasi/manajemen (organization/management communication)

c. Komunikasi bisnis (business communication)

d. Komunikasi politik (political communication)

e. Komunikasi internasional (international communication)

f. Komunikasi antarbudaya (intercultural communication)

g. Komunikasi pembangunan (development communication)

h. Komunikasi tradisional (traditional communication)
2. Sifat Komunikasi

Ditinjau dari sifatnya komunikasi diklasifikasikan sebagai berikut :
a. Komunikasi Verbal (verbal communication)

1) Komunikasi lisan (oral communication)

2) Komunikasi tulisan (written communication) 
b. Komunikasi nonverbal (nonverbal communication)

1) Komunikasi kial (gestural/body communication)

2) Komunikasi gambar (pitorial communication)

3) Lain-lain

c. Komunikasi tatap muka (face to face communication)

d. Komunikasi bermedia (mediated communication)
3. Tatanan Komunikasi


Adalah proses komunikasi ditinjau dari jumlah komunikan, apakah satu orang, sekelompok orang, atau sejumlah orang yang bertempat tinggal secara tersebar. Berdasarkan situasi seperti itu, maka diklasifikasikan menjadi bentuk-bentuk sebagai berikut :
1. Komunikasi pribadi (personal communication)

Adalah komunikasi seputar diri seseorang, baik dalam fungsinya sebagai komunikator maupun sebagai komunikan.
a. Komunikasi intrapribadi (intrapersonal communication)


Adalah komunikasi yang berlangsung dalam diri seseorang. 
Ronald L. Applbaum, et.al dalam bukunya “Fundamental Concept in Human Communication” mendefinisikan komunikasi intrapribadi sebagai berikut :
“Komunikasi yang berlangsung di dalam diri kita; ia meliputi kegiatan berbicara kepada diri sendiri dan kegiatan-kegiatan mengamati dan memberikan makna (intelektual dan emosional) kepada lingkungan kita” (Applbaum, 1973 : 13)
b. Komunikasi antarpribadi (interpersonal communication)


Komunikasi antarpribadi di definisikan oleh Joseph A. Devito dalam bukunya “The Interpersonal Communication Book”. (Devito, 1989 : 4) sebagai berikut :
“Proses pengiriman dan penerimaan pesan-pesan antara dua orang, atau di antara sekelompok kecil orang-orang, dengan beberapa efek dan beberapa umpan balik seketika”. 
c. Komunikasi Kelompok (group communication)


Adalah komunikasi yang berlangsung antara seorang komunikator dengan sekelompok orang yang jumlahnya lebih dari dua orang. 

1. Komunikasi kelompok kecil (small group communication)

Adalah komunikasi yang ditujukan kepada kognisi 
komunikan dan prosesnya berlangsung secara dialogis. 
Dalam komunikasi kelompok kecil komunikator 
menunjukkan pesannya kepada benak atau pikiran 
komunikan, misalkan :

· Ceramah (lecture)

· Forum

· Event

· Simposium (symposium)

· Diskusi panel

· Seminar

· Lain-lain.

Dalam situasi komunikasi seperti itu logika berperan penting. Komunikan akan dapat menilai logis tidaknya uraian komunikator. 

2. Komunikasi kelompok besar (large group communication)

Adalah komunikasi yang ditujukan kepada efeksi 
komunikan dan prosesnya berlangsung secara linear. Pesan 
yang disampaikan komunikator dalam situasi komunikasi 
kelompok besar, ditujukan kepada efeksi komunikan, 
kepada hatinya atau kepada perasaanya.
3. Komunikasi media massa cetak atau pers (printed mass media communication)
Media cetak, berupa :
· Surat kabar (daily)
· Majalah (magazine)
· Tabloid
Media cetak luar ruangan, berupa :

· Spanduk

· Poster

· Brosur
4. Komunikasi media massa elektronik (electronic mass media communication)

· Radio

· Televisi

· Film

· Lain-lain

2.2 Pengertian Pesan.


Komunikasi dalam kehidupan manusia terasa sangat penting, karena dengan komunikasi dapat menjembatani segala bentuk ide yang akan disampaikan seseorang. Dalam setiap melakukan komunikasi unsur penting diantaranya adalah pesan, karena pesan yang disampaikan melalui media yang tepat, bahasa yang dimengerti, kata-kata yang sederhana dan sesuai dengan maksud, serta tujuan pesan itu akan disampaikan dan mudah dicerna oleh komunikan.

Adapun pesan menurut Onong Effendy dalam bukunya yang berjudul Human Relations dan Public Relations, menyatakan pesan adalah :

”Suatu komponen dalam proses komunikasi berupa paduan dari pikiran dan perasaan seseorang dengan menggunakan lambang, bahasa/lambang-lambang lainnya kepada orang lain”.(Effendy, 1993:224)


Selain hal tersebut diatas, pesan juga dapat dilihat dari segi bentuknya.

Menurut A.W.Widjaja dan M.Arisyk Wahab dalam bukunya yang berjudul  Strategi Public Relations terdapat dua bentuk pesan yaitu :
1. Informatif.


Yaitu untuk memberikan keterangan fakta dan data kemudian komunikan 
mengambil kesimpulan dan keputusan sendiri, dalam situasi tertentu pesan 
informatif tentu lebih berhasil dibandingkan persuasif.

2. Persuasif.


Yaitu berisikan bujukan yakni membangkitkan pengertian dan kesadaran 
manusia bahwa apa yang akan disampaikan akan memberikan sikap 
perubahan. Tetapi berubahnya atas kehendak sendiri. Jadi perubahan 
seperti 
ini bukan terasa dipaksakan akan tetapi diterima dengan 
keterbukaan dari penerima.(Widjaja dan Wahab 2000:234)

Terhadap suatu pesan yang dikomunikasikan ingin mempunyai kemampuan untuk meramalkan efek yang timbul pada komunikan. Maka tidaklah mengherankan apabila dalam setiap melaksanakan penyampaian pesan tidak terlepas dari keinginan untuk mejadikan pesan itu diterima oleh komunikan. Tetapi untuk menjadikan pesan itu dapat di terima maka harus memperhatikan berbagai macam kondisi cara penyampaian dan memenuhi 
syarat dari suatu pesan.


Dalam menciptakan pengertian yang baik dan tepat antara komunikator dan komunikan, pesan harus disampaikan sebaik mungkin. Sedikitnya ada enam pesan menurut S.M Siahaan dalam bukunya “Komunikasi Pemahaman dan Penerapan” yaitu :

1. Pesan harus cukup jelas (clear), bahasa yang mudah dipahami, tidak berbeli-belit, tanpa denotasi yang menyimpang dan tuntas.

2. Pesan itu mengadung kebenaran yang mudah diuji (Corect), berdasarkan fakta, tidak mengada-ngada dan tidak diragukan.

3. Pesan itu diringkas (Concise) dan padat serta disusun dengan kalimat pendek (to the point) tanpa mengurangi arti sesungguhnya.

4. Pesan itu mencakup keseluruhan (Comprehensif), ruang lingkup pesan mencakup bagian-bagian yang penting dan yang patut diketahui komunikan.

5. Pesan itu nyata (Concret) dapat dipertanggungjawabkan berdasarkan data dan fakta yang ada, tidak sekedar isu/kabar angin.

6. Pesan itu lengkap (Complete) dan disusun secara sistematis, diantaranya:


a. Pesan itu menarik dan meyakinkan (Convincing) menarik karena 

    bertautan  dengan dirinya sendiri, menarik dan meyakinkan karena 

    logis.


b. Pesan itu disampaikan dengan sopan (Courtesy) harus diperhitungkan              
    kadar kebiasaan, kepribadian, pola hidup dan nilai-nilai komunikasi,              
    nilai etis sangat menentukan sekali bagaimana orang bisa terbuka.


Nilai pesan sangat mantap (concisten) artinya tidak mengandung pertentangan 
antara bagian pesan yang lain, konsisten ini sangat penting untuk meyakinkan 
komunikan akan beberapa pesan yang disampaikan. (Siahan, 2001:63).
2.3 Tinjauan Tentang Public Relations.

2.3.1 Sejarah Public Relations.

Istilah Public Relations menurut Oemi Abdurrachman (1995:14-15) yaitu lahir di Amerika Serikat pengguna istilah Public Relations oleh Thomas Jefferson pada penyajian pesan kongres ke-10 di tahun 1870 dihubungkan dengan Foreign Relations.

Seorang ahli Public Relations Edward Lbenays, mengemukakan bahwa ia berhak menyandang gelar “The Father of Public Relations” pada saat wawancara ketika ia berkunjung ke London pada akhir tahun 1966, lalu ia telah mengklaim hak itu karena telah berjasa mempopulerkan gelar ini dengan bukunya Crysalin Public Opinion yang diterbitkan pada tahun 1923.


Pada tahun 1921 Ivi Lee menerbitkan secara reguler sebuah bulletin yang berjudul Public Relations di kota New York. Maka sebagian orang berpendapat bahwa beliaulah penemu Public Relations. Ivy Lee dikenal 
oleh kalangan luas karena jasa–jasanya pada perusahaan kerate api Pensyluania Railroad. Pada perusahaan tersebut ia menjabat sebagai executive assistanto president, dan ini merupakan pengangkatan yang pertama kali di dunia bagi seorang kepala Public Relations pada tingkat “police marking”. Dengan masuknya Ivy Lee keperusahaan kereta api tersebut, perusahaan ini mendapatkan sukses yang sangat besar, beratus-ratus ribu dolar telah diraup sebagai keuntungan bagi perusahaan tersebut.
2.3.2. Pengertian Public Relations.


Pengertian PR adalah bahwa PR merupakan gabungan di dua buah kata yaitu “Public”dan”Relations”dan biasa disingkat PR. Istilah “Public” dalam bahasa Indonesia diterjemahkan sebagai “Publik” yaitu sebagai salah satu kelompok dalam masyarakat yang sifatnya heterogen terdapat sekelompok organ yang sifatnya homogen. Yang homogen inilah yang dapat dikategorikan sebagai “Publik”. 

“Public” secara universal yaitu : “Suatu kelompok orang yang terikat oleh suatu kepentingan yang sama dan menunjukkan perasaan yang sama”.(Cultip& Center 2005:14)


Kata “Relation” tanpa huruf  “S” dibelakangnya diterjemahkan sebagai “hubungan” tetap kaitannya dengan Public Relations, “Relations” 
yang dimaksudkan dengan memasukkan huruf “S” dibelakangnya berarti menunjukkan sifat yang jamak dengan demikian “hubungan” disini adalah dalam arti yang jamak pula. Maka dengan demikian terjemahan“Relations” dengan huruf “S” dibelakangnya adalah penting dalam rangka pengertian Public Relations dan ini termasuk di dalam prinsip yang menjadi dasar landasan dan ciri khas Public Relations. 
Public Relations secara harfiah adalah gabungan dari 2 kata :
· Public yang diterjemahkan dalam bahasa Indonesia dengan kata “publik” 
namun prinsip pengertiannya adalah yang telah dijelaskan sebelumnya.

· Relations yang diterjemahkan dalam bahasa Indonesia adalah “hubungan” 
dalam arti menyangkut banyak hubungan maka dan asal katanya Public 
Relations dapat diartikan sebagai “hubungan antar publik” atau “hubungan 
publik”.

Definisi Public Relations dan Public News (Bulletin Public 
Relations). Public Relations adalah fungsi manajemen yang menilai sikap publik, menyatakan kebijaksanaan dan prosedur dari organisasi atas dasar politik dan melaksanakan program kerja untuk memperoleh pengertian dan penjelasan di publiknya. (Public Relations News)

Menurut M.O Palapah dan Atang Syamsudin Pengertian Public Relations 
yaitu:

“Public Relations adalah bentuk spesialisasi publistik yang bertujuan untuk 
menunjukkan saling pengertian dan kerjasama antara semua publik yang berkepentingan guna mencapai keuntungan dan kepuasan bersama.” ( Studi Ilmu Komunikasi 1993 : 24)

Dari pengertian tersebut dapat diambil sebuah tanggapan atau beberapa kesamaan pokok pilaran, yaitu :
· Public Relations merupakan suatu kegiatan yang bertujuan memperoleh goodwill, kepercayaan, saling pengertian, dan citra baik dari publiknya.
· Sasaran Public Relations adalah menciptakan opini atau disebut dengan persepsi positif atau citra yang menguntungkan semua pihak.
· Public Relations adalah usaha untuk mencapai hubungan yang harmonis antara suatu badan atau organisasi dan masyarakat melalui proses komunikasi timbal balik 2 arah.
· Tujuan utama Public Realtions adalah menciptakan dan memelihara saling pengertian yakni untuk memastikan bahwa organisasi tersebut senantiasa dimengerti oleh pihak-pihak lain turut berkepentingan. 
2.3.3 Fungsi Public Relations.

Keberadaan divisi Public Relations di sebuah perusahaan atau hotel merupakan suatu keharusan secara fungsional dan operasional dalam upaya menyebarluaskan atau untuk mempublikasikan tentang suatu kegiatan lembaga yang bersangkutan baik internal ataupun eksternal.


Hal ini dapat dilakukan melalui media cetak maupun media elektronik. Secara garis besar Public Relations memiliki peran ganda, yaitu fungsi keluar berupaya memberikan informasi atau pesan-pesan sesuai tujuan dan kebijakan lembaga kepada masyarakat sebagai khalayak sasaran sedangkan fungsi ke dalam  demi kepentingan lembaganya atau kepentingan bersama.


Adapun fungsi dari seorang Public Relations adalah menumbuhkan 
hubungan baik antara segenap komponen pada suatu lembaga atau perusahaan dalam rangka memberikan pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi. Semua ini bertujuan untuk menumbuhkan dan mengembangkan goodwill (kemauan baik) publiknya serta memperoleh opini publik yang menguntungkan (alat untuk menciptakan kerjasama berdasarkan hubungan baik dengan publik).


Berdasarkan uraian mengenai fungsi Public Relations beserta 
penegasan kegiatan Public Relations menurut Cultip dan Center serta 
Confied diatas maka fungsi Public Relations dapat dirumuskan sebagai 
berikut : 

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.
2. Membina hubungan harmonis antar organisasi dengan publik, baik    publik internal maupun eksternal.

3. Menciptakan komunikasi 2 arah timbal balik dengan menyebarkan   informasi dan organisasi pada publik dan menyalurkan opini publik kepada organisasi.

4. Melayani publik dan menasihati pemimpin organisasi demi kepentingan umum.(Cultip & Center, 2005:14)
2.3.4 Tujuan Public Relations.

Secara prinsip tujuan Public Relations secara universal adalah untuk menciptakan, memelihara, meningkatkan, memperbaiki citra dari sebuah organisasi atau perusahaan dan menjaga hubungan baik, baik secara internal maupun eksternal.
2.3.4.1. Hubungan Internal Public Relations.

Publik internal adalah publik yang menjadi bagian dari unit badan/perusahaan/organisasi itu sendiri yang mampu mengidentifikasi atau mengenali hal-hal yang menimbulkan gambaran negatif sebelum kebijakan organisasi dijalankan.
Hubungan internal Public Relations dibagi 2: 
1. Hubungan dengan karyawan (Employed Relations).
2. Hubungan dengan pemegang saham (Stock Holder Relations)
Tujuan adanya hubungan ini untuk mempererat antara hubungan pimpinan dan karyawan atau bawahan, antara sesama pegawai dalam publik 
intern sehingga akan menimbulkan kegairahan kerja.
2.3.4.2. Hubungan Eksternal Public Relations.

Publik eksternal adalah publik umum (masyarakat) yang mengusahakan

timbulnya sikap dan gambaran yang positif pada publiknya terhadap lembaga yang diwakilinya.
Yang termasuk  publik eksternal, yaitu :
1. Hubungan dengan pers (Press Relations).
2. Hubungan dengan pemerintah (Government Relations).
3. Hubungan dengan masyarakat (Community Relations).
4. Hubungan dengan publik pelanggan (Customer Relations).
5. Hubungan dengan pihak pengedar (Supplier Relations)
2.3.5 Proses Public Relations.
Proses Public Relations menurut Scott.M.Cultip sebagai berikut :
1. Fact Finding, artinya pengumpulan data-data fakta.
2. Planning, artinya setelah data-data dikumpulkan, lalu disusun suatu 
perencanaan tentang apa saja kegiatan yang harus dilakukan.
3. Communication, artinya setelah rencana itu ditetapkan dengan matamg, 
lalu petugas Public Relations melakukan operasional dengan tujuan 
melakukan komunikasi, mengadakan promosi, memperoleh penilaian 
yang baik dan 
dukungan masyarakat memperoleh itikad baik dan 
menghindari kemungkinan terjadinya hambatan-hambatan.

(Cultip, 2005:14)
2.4 
Tinjauan Tentang Peranan Public Relations.


Peranan Public Relations diharapkan menjadi mata dan telinga serta tangan kanan bagi manajemen dan organ atau lembaga yang ruang lingkup tugasnya, antara lain meliputi aktivitas :
a) Membina hubungan ke dalam (Publik Internal).



Publik Internal adalah publik yang menjadi bagian dari unit atau 
badan 
perusahaan atau organisasi itu sendiri mampu mengidentifikasi 
atau mengenali hal-hal yang menimbulkan gambaran negatif dan dalam 
masyarakat sebelum kebijakan itu dijalankan oleh organisasi.

b) Membina hubungan keluar (Publik Eksternal).


Publik Eksternal adalah publik umum (masyarakat) yang mengusahakan timbulnya sikap dan gambaran yang positif pada publik terhadap lembaga yang diwakilinya. Jadi, peranan Public Relations tersebut ada 2 arah, seperti yang dijelaskan diatas, yaitu berorientasi ke dalam (inward looking), ke luar (outward looking). Beberapa kegiatan dan sasaran Public Relations sebagai pendukung fungsi manajemen perusahaan atau organisasi yaitu :

1. Building Coorperate Identy and Image.

· Menciptakan identitas dan citra perusahaan yang positif.

· Mendukung kegiatan komunikasi 2 arah dengan berbagai pihak.
2. Facing Crisis.

Menangani complain (keluhan), membentuk manajemen krisis dan Public Relations Recovers of Image (menjaga citra), memperbaiki citra yang buruk menjadi baik.



Public Relations melengkapi semua unsur bisnis dimana 
peraturannya 
harus dilakukan dengan baik dan pada intinya akan 
membantu perusahaan, menciptakan citra positif suatu produk, 
membuat klien atau mitra perusahaan lebih menghargai (mendukung 
perusahaan) dan mendorong untuk melakukan kerjasama yang baik 
dengan perusahaan dan mendorong mereka untuk melakukan kerjasama 
yang baik dengan perusahaan.
2.5 Tinjauan Tentang Event.


Perusahaan atau organisasi tertentu sering mengadakan berbagai event, dimana event ini berguna untuk mempromosikan barang atau juga membahas suatu masalah khusus yang akan dihadiri oleh publik.


“Event secara garis besarnya merupakan suatu kegiatan Public Relations yang cukup penting dan menarik perhatian dalam upaya memuaskan banyak orang untuk ikut serta dalam suatu kesempatan, misalnya mampu meningkatkan pengetahuan dan memenuhi selera serta upaya menarik perhatian bagi publiknya”.(Ruslan,2003:238).


Menurut Prof.Drs.Onong Uchjana Effendy, M.A dalam bukunya Human Relations dan Public Relations menyatakan bahwa “event” merupakan peristiwa yang terjadi di masyarakat, yang dijadikan acara siaran radio atau acara televisi”.
2.6 Tinjauan Tentang Promosi.

2.6.1
Pengertian Promosi.

Untuk memperkenalkan dan menawarkan produk yang dihasilkan 
sebuah perusahaan memerlukan sarana yang disebut promosi. Promosi itu sendiri merupakan salah satu alat komunikasi yang bersifat persuasif dan mampu memberikan informasi mengenai keunggulan produk perusahaan serta digunakan pula untuk meyakinkan dan meningkatkan produk yang dihasilkan perusahaan.


Istilah promotion sering di Indonesia menjadi “Promosi”, istilah ini berasal dari bahasa latin pro berarti “maju” dan movere berarti “bergerak”.  Istilah ini sudah mengandung makna “hidup”. Secara harfiah 
promosi berarti “bergeraknya”, dan secara maknaviah berarti “meningkat”. Makna “meningkat” dari istilah promosi biasa berlaku untuk bidang  pendidikan, kepegawaian, industri, perdagangan dan lain-lain (Effendy, 2001:148).

“Promosi adalah promosi penjualan terdiri dari aneka skema-skema langkah jangka pendek, biasanya dilakukan tepat di tengah-tengah penjualan atau dalam menaggapi tuntutan pasar secara langsung dalam rangka memperkenalkan produk baru, serta mempertahankan dan mempertinggi tingkat-tingkat volume penjualan  ”(Frank Jefkins, 1996:13).

Dari beberapa definisi dapat disimpilkan bahwa promosi secara khusus berhubungan dengan komunikasi atau kegiatan public relations. Jadi promosi termasuk usaha untuk mempersuasi pasar sasaran untuk menerima sikap baru atau untuk melakukan tindakan baru, dan promosi berkaitan dengan upaya untuk mengarahkan seseorang agar dapat mengenal produk atau jasa perusahaan, lalu memahaminya, berubah sikap, menyukai kemudian akhirnya memakai dan selalu mengingat produk tersebut dengan kata lain upaya-upaya memberitahu, membujuk atau mengingatkan tentang produk yang dihasilkan oleh perusahaan. 
2.6.2 
Tujuan Promosi.


Yang menjadi tujuan utama dari promosi adalah memberikan informasi, mempengaruhi, membujuk, serta mengingatkan pelanggan sasaran tentang perusahaan. Yang dibahas oleh Philip Kotler dalam bukunya Manajemen Pemasaran (1998-2000). Ketiga tujuan tersebut dapat dijabarkan sebagai berikut :
a. Menginformasikan (informing), dapat berupa :

1. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk atau jasa.

2. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.

3. Menyampaikan perubahan harga kepada pasar.

4. Menginformasika jasa-jasa yang disediakan perusahaan.

5.  Meluruskan kesan yang keliru.
6. Mengurangi ketakutan dan kekhawatiran konsumen.

7. Membangun citra perusahaan. 

b. Membujuk (persuade) sasaran untuk:

1. Membentuk pilihan merk.

2. Mengalihkan pilihan ke merk tertentu.

3. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk.

4. Mendorong pembeli untuk memakai.
c.  Mengingatkan. (reminding) terdiri atas :

1. Mengingatkan konsumen bahwa produk atau jasa dibutuhkan dalam waktu dekat.

2. Membuat konsumen tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan.

3. Menjaga agar ingatan pertama konsumen jatuh pada produk atau jasa perusahaan.
2.6.3
Bentuk dan Sifat Promosi.


Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentu-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya. Apabila sebuah organisasi mengkombinasikan ingridien-ingridien khusus guna mempromosikan produk tertentu, maka kombinasi tersebut merupakan bauran promosi (Promotion mix) bagi produk tersebut.


Bentuk-bentuk promosi atau yang lebih dikenal dengan unsur atau metode bauran promosi adalah sebagai berikut:
1. Periklanan (Advertising).

“Periklanan adalah semua bentuk penyajian nonpersonal, promosi ide-ide, 
promosi barang/jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar”. Disatu 
sisi, periklanan dapat dibangun untuk membangun citra jangka 
panjang untuk 
suatu produk, dan sisi lain dapat mempercepat penjualan. 
Periklanan adalah cara yang efektif untuk menjangkau banyak 
pembeli-pembeli tersebar secara geografis dengan biaya yang rendah 
untuk setiap tampilannya. Bentuk periklanan tertentu (seperti iklan 
TV), 
memerlukan anggaran yang besar sebagai bentuk yang lain 
(seperti iklan 
surat kabar) dapat dilakukan dengan anggaran hanya melalui 
kemunculannya. 
2. Promosi Penjualan (Sales Promotion)

“Promosi penjualan adalah intensif jangka pendek untuk merangsang 
pembeli atau penjualan suatu produk atau jasa”. 

Perusahaan mengunakan alat promosi penjualan untuk menciptakan 
tanggapan yang lebih kuat dan lebih cepat. Promosi penjualan dapat 
digunakan untuk mendramatisasi penawaran produk dan mendorong 
penjualan yang sedang lesu. Namun pengaruh promosi penjualan 
biasanya bersifat jangka pendek atau tidak efektif dalam membangun 
preferensi merk jangka panjang.
3. Publisitas (publicity)


“Publisitas adalah suatu komunikasi promosional tentang perusahaan 

atau produk yang dihasilkan perusahaan yang disajikan melalui media, 
akan tetapi tidak dibayar oleh sponsor atau perusahaan”.
4. Penjualan Personal (Personal Selling)

Penjualan pribadi atau tatap muka adalah penyajian lisan dalam suatu 
pembicaraan dengan satu atau beberapa kali pembeli potensial dengan 
tujuan melakukan penjualan.

Penjualan personal adalah alat yang paling efektif. Biaya pada tahapan 

lebih lanjut dalam proses pembelian, terutama dalam membangun preferensi, keyakinan dan tindakan pembeli.
5. Pemasaran Langsung (Direct Marketing).

“Direct Marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif 

yang memanfaatkan suatu atau beberapa media iklan untuk 
menimbulkan 
beberapa respon yang terukur atau transaksi di sembarang lokasi”.

Dalam direct marketing komunikasi promosi ditujukan langsung kepada 
konsumen individual dengan tujuan agar pesan-pesan tersebut ditanggapi 
oleh konsumen yang bersangkutan, baik melalui telepon, kartu pos atau 
dengan datang langsung ke tempat pemasaran.  
2.6.5 Cara-cara Promosi. 


Untuk memasarkan dan menjual produk atau jasa, PR sering menggunkan cara-cara promosi, antara lain :
1. Melakukan Penjualan Personal (Personal Selling)

Penyampaian secara pribadi produk / jasa kepada calon pelanggan dengan 
menggunakan para sales force (kekuatan sales) untuk menyampaikan 
tawaran pada konsumen.

2. Melakukan Promosi Penjualan (Sales Promotion)

Kegiatan khusus yang didesain untuk mendukung kegiatan 
personal 
selling dan iklan misalnya brosur, kupon, contes, sport show, slide pr
esentation, program khusus.
3. Melakukan periklanan (Advertising)
4. Melakukan Pemasaran Langsung(Direct Marketing).

Cara pemakaian kepada calon pelanggan tidak secara pribadi, tapi 
mereka 
dapat langsung memberikan tanggapan (pendapat) tentang produk / jasa 
uang ditawarkan melakukan surat bisnis yang dikirim melalui pos.
5. Menggunakan Publisitas (Publicity).

Promosi dengan menggunakan cara penyiapan berita atau informasi 
tentang produk atau jasa dimana wartawan dari media massa datang ke 
perusahaan, setelah itu menulis di media mereka sebagai berita yang 
menyangkut tentang produk / jasa. 

