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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA
2.1
Tinjauan Tentang Komunikasi

2.1.1
Pengertian Komunikasi 


Setiap manusia dalam kehidupannya pasti melakukan komunikasi agar dapat berhubungan dengan manusia lainnya itulah sebabnya manusia disebut sebagai makhluk sosial. Manusia membutuhkan teman dalam hidupnya untuk melakukan setiap hal / berinteraksi. Jika sudah terjadi interaksi otomatis komunikasi juga berjalan.  

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


Pengertian komunikasi secara umum yaitu setiap orang yang hidup dalam masyarakat, sejak bangun tidur sampai tidur lagi, secara kodrati senantiasa terlibat dalam komunikasi. Terjadinnnya komunikasi adalah sebagai konsekuensi hubungan sosial (social relations). Masyarakat paling sedikit terdiri dari dua orang yang saling berhubungan satu sama lain, karena berhubungan, menimbulkan interaksi sosial (social interaction). Terjadinya interaksi sosial disebabkan interkomunikasi (intercommunication). 
Pengertian komunikasi secara paradigmatic
Telah dijelaskan diatas bahwa pengertian komunikasi secara umum 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.
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, himbauan, 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 dampak yang timbul pada komunikan yang menyebabkan dia menjadi tahu atau meningkat intelektualitasnya. Di sini pesan yang disampaikan komunikator ditujukan kepada pikiran si komunikan. Dengan kata lain, 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.
2.1.3
Hambatan Komunikasi


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

Ada dua jenis gangguan terhadap jalannya komunikasi yang menurut sifatnya dapat diklasifikasikan sebagai gangguan mekanik dan gangguan 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 jika ada salah pengertian.
2. Kepentingan

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

Motivasi akan mendorong seseorang berbuat sesuatu yang sesuai 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.
4. 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 (pictorial communication)

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 :
I. 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”, 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”. (Devito, 1989 : 4)
II. 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
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.
III. 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.
IV. Komunikasi media massa elektronik (electronic mass media communication) : radio,televisi, film, dll.
2.1.5
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 dan kata-kata yang sederhana, sesuai dengan maksud, serta tujuan pesan itu disampaikan maka akan mudah dicerna oleh komunikan.


Adapun pesan menurut Onong Uchjana 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 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)

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 :

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

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

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

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

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

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


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

    bertautan  dengan dirinya sendiri, menarik dan meyakinkan karena 

    logis.


2. 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 satu dengan pesan yang lain, konsisten ini sangat penting untuk meyakinkan komunikan akan beberapa pesan yang disampaikan. (Siahaan, 2001:63).
2.2
Tinjauan Tentang Public Relations
2.2.1
Sejarah Public Relations

Kegiatan PR sudah belangsung sejak zaman Neolithikum berabad-abad yang lalu. Contohnya adalah kegiatan jual beli secara barter karena terdapat komunikasi timbal balik yang saling menguntungkan sehingga terjadi hubungan yang harmonis. Istilah PR pertama kali diluncurkan oleh Thomas Jefferson pada tahun 1807 di depan Kongres Amerika Serikat.
Seorang ahli Public Relations Edward L Bernays, 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 Crystallizing Public Opinion yang diterbitkan pada tahun 1923.


Pada tahun 1921 Ivy Lee menerbitkan secara reguler sebuah buletin 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 kerata api Pensylvania 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.
2.2.2
Pengertian Public Relations

 Public Relations merupakan gabungan dari 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”.(Cutlip & Center)


Kata “Relation” tanpa huruf  “s” dibelakangnya diterjemahkan sebagai “hubungan” tetapi kaitannya dengan Public Relations, “Relations” yang dimaksudkan dengan menggunakan 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 dari asal katanya Public 
Relations dapat diartikan sebagai “hubungan antar publik” atau “hubungan 
publik”.
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)
Sedangkan menurut Cutlip, Carter dan Broom menyatakan bahwa :

“Public Relations adalah fungsi manajemen yang menilai sikap publik, mengidentifikasikan kebijaksanaan dan tata cara seseorang atau organisasi demi kepentingan publik, serta merencanakan dan melakukan suau program kegiaan untuk meraih pengertian dan dukungan publik.” 
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 Relations adalah menciptakan dan memelihara saling pengertian yakni untuk memastikan bahwa organisasi tersebut senantiasa dimengerti oleh pihak-pihak lain turut berkepentingan. 
2.2.3
Fungsi Public Relations

Keberadaan divisi Public Relations di sebuah perusahaan 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 Public Relations menurut Onong Uchjana.E dalam bukunya Hubungan Masyarakat Suatu Study Komunikologis yaitu :
a) Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

b) Membina hubungan yang harmonis antara organisasi dan publik intern dan publik ekstern.
c) Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publik dan menyalurkan opini publik kepada organisasi.

d) Melayani publik dan memberi masukan kepada pimpinan organisasi demi kepentingan umum. (1991:123) 
2.2.4 Tujuan Public Relations
Dari berbagai pendapat diatas, maka dapat dirumuskan tentang tujuan public relations secara umum / universal yang pada prinsipnya tujuan public relations adalah : menciptakan citra yang baik, memelihara citra yang baik, meningkatkan citra yang baik, memperbaiki citra jika citra organisasi menurun / rusak. Selain itu tujuan dari public relations adalah menjaga hubungan baik, baik secara internal maupun eksternal.
2.2.4.1 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.
2.2.4.2
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)
2.2.5
Proses Public Relations.
Proses Public Relations menurut Scott.M.Cutlip 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 matang, 
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.
2.3
Tinjauan Tentang Strategi
Strategi berasal dari bahasa Yunani strategia (stratos = militer, ag = memimpin) yang artinya seni atau ilmu untuk menjadi seorang jendral, konsep ini relevan dengan situasi zaman itu yang sering diwarnai perang.  

Demikian pula dalam komunikasi, terlebih komunikasi yang dilancarkan suatu organisasi. Pada hakikatnya strategi adalah perencanaan dan manajemen untuk mencapai suatu tujuan, strategi tidak berfungsi sebagai peta jalan hanya sebagai petunjuk bagaimana teknik operasionalnya. Strategi komunikasi harus dilakukan secara teknis dalam arti kata pendekatan (approveli) tergantung dari situasi dan kondisi.
Dalam strategi, perlu diperhatikan komponen-komponen komunikasi dan faktor-faktor pendukung dan penghambat, seperti :

A. Mengenali sasaran komunikasi pada diri komunikan. 
B. Pemilihan media komunikasi

Untuk mencapai sasaran komunikasi, kita dapat memilih salah satu gabungan dari beberapa media, bergantung pada tujuan yang akan dicapai. Pesan yang disampaikan dan teknik yang dipergunakan, mana yang terbaik dari sekian banyak media komunikasi itu tidak dapat ditegaskan dengan pasti, sebab masing-masing mempunyai kelebihan dan kekurangan.

C. Pengkajian tujuan pesan komunikasi

Pesan komunikasi mempunyai tujuan tertentu, ini menentukan teknik yang harus diambil, apakah teknik informasi, persuasi atau intruksi.
D. Peranan komunikator dalam komunikasi

Ada faktor penting dalam diri komunikator bila ia melancarkan komunikasi, yaitu daya tarik sumber (source attractivenes) dan kredibilitas sumber (source credibility).
1) Daya Tarik Sumber (source attractivenes)

Seorang komunikator akan berhasil dalam komunikasi jika mampu mengubah opini publik dan perilaku komunikan melalui mekanisme daya tarik, jika pihak komunikan merasa bahwa komunikator ikut serta dengannya. Komunikasi merasa ada kesamaan antara komunikator dengannya, sehingga komunikan bersedia taat pada isi pesan yang dilancarkan oleh komunikator. 
2) Kredibilitas Sumber (source credibility)

Faktor kedua yang biasanya menyebabkan komunikasi berhasil adalah kepercayaan komunikan kepada komunikatornya.

2.4
Tinjauan Tentang Marketing

2.4.1
Pengertian Marketing / Pemasaran


Menurut A.R.Bulaeng dalam bukunya Komunikasi Pemasaran menyatakan bahwa :

“Pemasaran adalah suatu proses managerial dengan mana individu-individu dan kelompok-kelompok mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan, penawaran dan pertukaran produk-produk yang bernilai.” (2002:10) 

Definisi pemasaran ini berpijak pada konsep-konsep inti, yakni : kebutuhan, keinginan dan permintaan, produk nilai, biaya dan kepuasan, pertukaran transaksi serta pemasaran.

Langkah yang paling penting didalam menyusun kebijakan pemasaran adalah bagaimana kita mengetahui pasar sasaran. Proses identifikasi pasar sasaran (target market) diawali dengan melakukan identifikasi segmen pasar yang mungkin bisa dimasuki dengan memahami perilaku konsumen. Dari proses identifikasi segmen pasar, langkah selanjutnya adalah menentukan pasar sasaran yang akan dimasuki strategi pemasaran yang akan dikembangkan berupa bauran pasar (marketing mix) yang meliputi empat hal pokok, yaitu : produk (product), harga (price), promosi (promotion) dan distribusi (distribution).

Ciri-ciri dasar yang membedakan jasa dari produk biasanya menghasilkan program pemasaran yang sangat berlainan dalam organsasi jasa. Strategi dan taktik yang digunakan dalam pemasaran konvensional suatu produk kerap kali tidak cocok untuk pemasaran jasa-jasa.
2.4.2
Fungsi Pemasaran
a) Fungsi Pertukaran 


Dengan pemasaran pembeli dapat membeli produk dari produsen baik dengan menukar uang dengan produk maupun pertukaran produk dengan produk (barter) untuk dipakai sendiri atau untuk dijual kembali.
b) Fungsi Distribusi Fisik

            Distribusi fisik suatu produk dilakukan denga cara mengangkut serta menyimpan produk. Produk diangkut dari produsen mendekati kebutuhan konsumen dengan banyak cara baik melalui air, darat, udara, dsb. Penyimpanan produk mengedepankan menjaga pasokan produk agar tidak kekurangan saat dibutuhkan.
c) Fungsi Perantara



Untuk menyampaikan produk dari tangan produsen ke tangan konsumen dapat dilakukan melalui perantara pemasaran yang menghubungkan aktivitas pertukaran dengan distribusi fisik. Aktivitas fungsi perantara antara lain seperti pengurangan resiko, pembiayaan, pencarian informasi serta standarisasi / penggolongan produk.

2.5
Tinjauan Tentang Promosi

2.5.1
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 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 disimpulkan 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, merubah 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. 
2.5.2
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.
2.5.3
Bentuk 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 yang 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.
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 Tinjauan Tentang Nostren 

Nostren merupakan salah satu produk baru yang dikeluarkan oleh PT. Meprofarm Bandung. Produk nostren ini dirilis pada bulan Maret 2008 dan dipasarkan pada bulan Mei 2008. Nostren merupakan obat sejenis cream berwarna putih yang memiliki khasiat untuk meredakan rasa sakit yang berkaitan dengan otot seperti linu, nyeri, pegal-pegal sehabis berolahraga. Produk nostren ini tidak begitu saja diproduksi oleh PT. Meprofarm melainkan adanya keinginan dalam melakukan suatu inovasi baru dalam dunia farmasi serta melihat kebutuhan konsumen yang telah percaya dalam mengkonsumsi obat-obatan yang diproduksi oleh PT. Meprofarm.
Kelebihan dari produk nostren ini yaitu komposisi kandungan yang lebih lengkap dibanding produk farmasi sejenis seperti conterpein, geliga, balpirik, dll. Produk nostren ini memiliki kandungan metil salisilat, mentol eugenol, basis krim dan capsaicin yakni ekstrak cabai sehingga saat dipakai rasa panas bisa meresap hingga kedalam kulit dan tahan lebih lama. Produk nostren ini tersedia dalam ukuran 15 gr. 
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Merupakan turunan dari asam
salisilat, pada penggunaan topikal
dapat mengatasi rasa nyeri yang
terjadi pada muskuloskeletal,
persendian dan jaringan lunak.

MENTOL

Memberikan sensasi dingin dan
kemudian diikuti dengan efek
analgesik.

EUGENOL

Merupakan komposisi dari clove oil
(minyak cengkeh), bekerja dengan
cara menghambat sintesa
prostaglandin dapat memberikan efek
anestesi dan analgetik.

CAPSAICIN

Capsaicin suatu alkaloid turunan dari
capsicum (cabe rawit).
“Calcium influx”, dapat merangsang
terjadinya pelepasan neuropeptida
(substansi P). Substansi P
bertanggungjawab untuk rasa nyeri
(chemogenic pain), requlasi panas
(thermo regulation) dan inflamasi
neurogenik (neurogenic inflammation).
Capsaicin dapat menghambat
“Calcium influx”, sehingga mengurangi
substansi P pada saraf sensoris dan

mengurangi rasa nyeri.
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