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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Tentang Public Relations
2.1.1 Pengertian Public Relations
Batas pengertian Public Relations, menurut para ahli sampai saat ini belum ada kesepakatan secara tegas, ini disebabkan karena Pertama, banyaknya definisi Public Relations yang telah dirumuskan oleh baik para pakar atau ahli, maupun profesional Public Relations yang satu sama lain saling berbeda pendapat rentang Public Relations. Kedua, terjadinya perbedaan batas pengertian tentang Public Relations diakibatkan karena adanya latar belakang yang berbeda batas pengertian rentang Public Relations diakibatkan karena adanya latar belakang yang berbeda, misalnya definisi yang dilontarkan oleh kalangan akademis akan lain dengan apa yang diungkapkan oleh kalangan praktisi Public Relations. Ketiga, sesuatu yang menunjukan baik secara teoritis maupun praktisi bahwa kegiatan Public Relations itu bersifat dinamis dan fleksibel terhadap perkembangan dinamika masyarakat serta mengikuti kemajuan zaman.

Semua orang percaya bahwa definisi dari Public Relations bisa saja berbeda – beda arti bagi masing – masing pihak. Ada yang melihatnya dari segi komunikasi, publikasi, manajemen, pemasaran atau periklanan, begitu kompleksnya.

Menurut John E. Maiston definisi umum dari Public Relations adalah ”Public Relations is planned, persuasive communications designed to influence significant public ”. ( Kasali, 2000 : 6 ).
Sedangkan definisi yang berkaitan dengan manajemen adalah definisi yang dikeluarkan oleh Danny Grinswold, Public Relations news ( International Public Relations weekly for excecutives ) dimana Public Relations adalah :

”Fungsi manajemen yang melakukan evaluasi terhadap sikap dua publik, mengidentifikasikan kebijakan dan produser seseorang / sebuah perusahaan terhadap publiknya, menyusun rencana serta menjalankan program – program komunikasi untuk memperoleh pemahaman publik”. (Kasali, 2007)

Lebih lanjut Rex F. Harlow dalam sebuah bukunya yang berjudul           ”A Modern For Public Relations Education For Profesional Practice” memberikan definisi Public Relations sebagai berikut :
”Public Relations adalah fungsi manajemen yang khas dan mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur bersama antara organisasi dengan publiknya, menyangkut aktivitas komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerjasama; melibatkan manajemen mampu menanggapi opini publik; mendukung manajemen mampu menanggapi opini publik; mendukung manajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif; bertindak sebagai sistem peringatan dini dalam mengantisipasi kecenderungan menggunakan penelitian serta teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana utama”. (Ruslan, 1998:17).

Dari beberapa definisi yang telah dikemukakan, ada beberapa kesamaan antara pengertian yang satu dengan yang lainnya. Ada unsur – unsur utama yang sama, yang menyangkut antara lain :

1. Public Relations sebagai fungsi manajemen yang melekat pada organisasi merupakan  suatu kegiatan yang berorientasi/ bertujuan untuk memperoleh goodwill, menciptakan dan membina pengertian dan pengakuan dari publik, membina dan memelihara kerjasama, menciptakan citra serta membentuk dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan publik-publiknya.

2. Orientasi kegiatan Public Relations adalah organisasi dan publik, artinya apabila antara kepentingan organisasi dan publik seimabang, maka hal ini akan menentukan sukses atau gagalnya tujuan organisasi.

3. Kegiatan Public Relations adalah kegiatan yang terencana, artinya setiap kegiatan yang dilakukan oleh Public Relations telah melalui tahapan-tahapan dimana setiap tahapan ini melalui perencanaan yang matang dan tidak asal-asalan. Ini berarti Public Relations adalah suatu rangkaian program yang terpadu dan teratur. Jadi Public relations yang melekat dengan manajemen organisasi, dalam upaya mencapai tujuan dan sasaran Relations bukanlah yang sifatnya sembarangan.

4. Perencanaan dalam kegiatan Public Relations adalah perencanaan dengan tujuan yang baik untuk menciptakan opinni publik yang favourable dan menguntungkan semua pihak.

5. Aktivitas Public Relations adalah aktivitas komunikasi timbal balik atau dua arah sebagai upaya untuk menciptakan hubungan yang harmonis ini timbul dari adanya mutual understanding, mutual confidence dan image yang baik.

Jadi dalam kelima unsur utama tersebut diatas menunjukan adanya hubungan kait mengait secara kholistik yang merupakan proses berkesinambungan dalam fungsional publik utama badan usaha / organisasi. 

Definisi – definisi diatas kiranya memberi gambaran yang lebih jelas tentang konsep Public Relations. Meskipun rangkaian dua kata (Public dan Relations) dapat diartikan melalui berbagai cara. Tetapi Public Relations tetap suatu seni, satu teknik yang memerlukan keahlian khusus.
2.1.2 Proses Public Relations
Proses Public Relations sangat tergantung dari input informasi, karena bidang Public Relations adalah suatu studi yang menyangkut sikap manusia yang membutuhkan ketajaman dan kepekaan analisis, serta data yang dapat mengubah sikap manusia atau kelompok manusia secara efektif. Proses Public Relations selalu dimulai dan diakhiri dengan penelitian. Berdasarkan prosesnya, ada empat langkah yang biasa dilakukan dalam proses Public Relations sebagaimana yang diajukan oleh Cutlip dan Center sebagai berikut :

1. Definisikan Permasalahan

Dalam tahap ini Public Relations perlu melibatkan diri dalam penelitian dan pengumpulan fakta. Selain itu Public Relations perlu melibatkan diri dalam penelitian dan pengumpulan fakta. Selain itu Public Relations perlu memantau dan membaca terus pengertian, opini, sikap, dan prilaku mereka yang berkepentingan dan terpengaruh oleh sikap dan tindakan perusahaan. Tahap ini merupakan penerapan atau fungsi intelijen perusahaan. Langkah ini dilakukan oleh seorang Public Relations setiap saat secara kontinu bukan hanya pada saat krisis terjadi.

2. Perencanaan dan Program

Pada tahap ini seorang Public Relations sudah menemukan penyebab timbulnya permasalahan dan sudah siap dengan langkah-langkah pemecahan atau pencegahan. Langkah-langkah ini dirumuskan dalam bentuk rencana dan program, termasuk anggarannya. Pada tahap ini penting bagi Public Relations mendapatkan dukungan penuh dari pimpinan puncak perusahaan karena besar kemungkinan langkah yang di ambil akan sangat strategis dan melibatkan keikutsertaan banyak bagian.

3. Aksi dan Komunikasi

Tahap ini merupakan tahap pelaksanaan / kegiatan sesuai dengan fakta dan data dalam bentuk perencanaan. Pada tahap ini, aksi dan komunikasi harus dikaitkan dengan obyektif dan goals yang spesifik.

4. Evaluasi Program

”Proses Public Relations selalu dimulai dari pengumpulan fakta dan diakhiri pula dengan pengumpulan fakta. Untuk mengetahui prosesnya sudah selesai atau belum, seorang Public Relations selalu melakukan evaluasi atas langkah-langkah yang di ambil. Maka tahap ini akan melibatkan pengukuran atas hasil tindakan di masa lalu. Penyesuaian dapat dibuat dalam program yang sama. Atau setelah suatu masa berakhir”.(Kasali, 2000 : 84-85).

Keempat langkah diatas merupakan tahap – tahap yang penting, sehingga dalam menjalankan keempat tahap itu harus lengkap, tidak boleh ada yang terlewat.
2.1.3 Fungsi Public Relations
Fungsi merupakan kegiatan oprasional dari suatu benda atau lembaga. Mengenai istilah fungsi ini, Ralph Currier dan Allan C. Filley dalam bukunya ” Principle of Management ” diikuti oleh Effendy (1993:24) menyatakan bahwa ’’ Istilah fungsi menunjukan suatu tahap yang jelas yang dapat dibedakan bahkan dari tahap pekerjaan lain ”.
Dalam kaitannya dengan Public Relations, maka Public Relations dalam suatu organisasi dapat dikatakan berfungsi apabila menunjukan kegiatan yang jelas yang dapat dibedakan dengan kegiatan yang lainnya.

 ’’ Fungsi utama Public Relations adalah menumbuhkan dan mengembangkan hubungan antara lembaga / organisasi dengan publiknya, intern maupun ekstern dalam rangka menanamkan pengertian, menumbuhkan, motifasi dan partisipasi publik dalam upaya menciptakan iklim pendapat (opini publik) yang menguntungkan lembaga / organisasi ". (Rachmadi, 1992:21).
Selanjutnya mengutip dari Edwin Emery dalam ’’ Introductions to Mass Communications ” F. Rachmadi menyebutkan fungsi Public Relations :

"The planned and organized effort of a companny or institutions to estabilish mutually beneficial through acceptable communications relationship with its various publics” (upaya yang terencana dan terorganisir dari sebuah perusahaan atau lembaga untuk menciptakan hubungan-hubungan yang saling bermanfaat dengan berbagai publiknya). (Rachmadi, 1992:21).
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).
Cutlip and Center dalam bukunya ” Effective Public Relations ” juga mengemukakan 3 fungsi Public Relations yaitu:

a. To ascertain and public opini as it relates to his organization (menjamin dan menilai opini publik yang ada dari organisasi).
b. To councel axacutives on way of dealing with public opinion as it exist (untuk memberikan nasehat / penerangan pada manajemen dalam hubungannya dengan opini publik yang ada)
c. To use communication to influence public opinion (untuk menggunakan komunikasi dalam rangka mempengaruhi opini publik). (Effendy, 1997:134).
Penekanan dari uraian diatas mengenai fungsi Public Relations, Cutlip and Center lebih menekankan kepada penciptaan dampak yang menyenangkan dari pihak publik terhadap kebijakan dan operasionalisasinya dan organisasinya.
Onong Uchjana Effendy dalam bukunya ”Humas” mengemukakan 4 fungsi Public Relations yaitu:

a. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

b. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik, baik publik ekstern maupun intern.

c. Menciptakan komunikasi dan menyalurkan opini publik kepada organisasi.

d. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum. (Effendy, 1986: 31-32).
Bertrand R. Canfield dalam bukunya ”Public Relations Principles and Problems” menjelaskan secara lebih luas mengenai fungsi dari Public Relations ini dengan tidak memandang apakah kegiatan Public Relations itu bersifat internal maupun eksternal. Dalam bukunya, ia mengemukakan tiga fungsi Public Relations:

1. It should server the public’s interest (mengabdi kepada kepentingan publik).

2. Maintain good communicatio (memelihara komunikasi yang baik)

3. And stress good morals and manners (menitik beratkan moral dan tingkah laku yang baik). (Yulianita, 1999:49).

Dari definisi fungsi Public Relations diatas pada dasarnya dapat ditarik suatu kesimpulan tentang fungsi Public Relations secara universal sehingga mudah untuk dipahami dan dilaksanakan oleh seorang Public Relations Officer ( PRO ) yaitu hanya menyangkut 2 fungsi Public Relations yang prinsipnya:

1. Menyampaikan Kebijaksanaan manajemen pada publik.

2. menyampaikan opini publik pada manajemen.

Untuk itu sebagai fungsi manajemen, Public Relations berarti mempunyai kontribusi yang sangat penting untuk membatu lancarnya kegiatan manajemen khususnya dalam membantu hal – hal yang berkait dengan upaya untuk menilai sikap publik terhadap organisasi.

Fungsi Public Relations apabila dilaksanakan dengan seksama akan menjadi dukungan yang nyata terhadap pencapaian tujuan organisasi beserta manajemennya, karena fungsi yang tidak memihak. Fungsi Public Relations adalah menciptakan komunikasi dua arah timbal balik, sehingga dengan adanya komunikasi yang timbal balik ini kesenjangan komunikasi dalam organisasi bisa diantisipasi dan tercipta hubungan yang harmonis.

Dengan memelihara komunikasi yang baik, yaitu hubungan komunikatif diantara Public Relations dengan publik internal maupun publik eksternal yang dilakukan secara timbal balik yang dilandasi empati sehingga menimbulkan rasa simpati. Selain itu dengan menitik beratkan moral dan prilaku yang baik, fungsi Public Relations juga mewakili organisasi agar memperoleh pandangan yang positif dari publik.
2.1.4 Tujuan Public Relations
Dalam sebuah organisasi, Public Relations dibentuk atau digiatkan untuk menunjang manajemen yang berupaya untuk mencapai tujuan organisasi sehingga tujuan sentral Public Relations yang akan dicapai adalah tujuan organisasi. Tujuan organisasi yang diperjuangkan oleh manajemen dan ditunjang oleh Public Relations itu tergantung pada sifat organisasinya. Tujuan Public Relations secara umum adalah untuk menciptakan, memelihara, dan meningkatkan citra yang baik dari organisasi kepada publik yang disesuaikan dengan kondisi-kondisi daripada publik yang bersangkutan, dan memperbaikinya jika citra itu menurun / rusak.

Yulianti dalam bukunya “Dasar dasar Public Relations”, mengatakan ada empat hal yang prinsip dari tujuan Public Relations yakni:

1. Menciptakan citra yang baik.

2. Memelihara citra yang baik.

3. Meningkatkan citra yang baik.

4. Memperbaiki citra jika citra organisasi kita menurun / rusak. (Yulianita,1999: 43).

Menurut Frank Jefkins tujuan Public Relations adalah: ” Meningkatkan unfavorable image/citra yang buruk terhadap organisasi tersebut ”. (Yulianita, 1999: 42). Sedangkan menurut Charles S. Steinberg tujuan Public Relations adalah ”Menciptakan opini publik yang favourable tentang kegiatan -kegiatan yang dilakukan oleh badan yang bersangkutan”. (Yulianita, 1999:42).

Dari berbagai pendapat diatas, maka dapat dirumuskan tentang tujuan Public Relations secara umum / universal yang pada prinsipnya menekankan tujuan pada aspek citra / image. Citra merupakan salah satu tujuan penting bagi sebuah perusahaan, karena dengan memiliki yang baik, sebuah perusahaan akan dinilai bonafid. Hal ini memberikan pengaruh pada tingkat kepercayaan publik-publikya.

2.1.5 Ruang Lingkup Public Relations

Keberadaan dan manfaat profesi Public Relations pertama kali mulai dikenal pada tahun 1906. Oleh seorang jurnalis bernama Ivy ledbetter Lee yang kemudian dikenal dengan sebutan The Father of Public Relations dalm aktivitasnya, Public Relations berusaha menyelenggarakan komunikasi timbal balik antara perusahaan atau lembaga dengan pihak publik yang bertujuan untuk menciptakan saling pengertian dan dukungan bagi tercapainya suatu tujuan tertentu, kebijakan, kegiatan produksi barang atau dalam bidang jasa, dan sebaginya. Kegiatan Public Relations bertujuan untuk memperoleh dan memelihara hubungan baik dengan publik. Salah satu pokok Professional Public Relations sesuai dengan tujuannya adalah menciptakan dan memperhatikan citra yang sudah dimiliki oleh perusahaan yang bersangkutan. Menurut Frank Jeffkins, ada lima citra yang ada dalam perusahaan atau lembaga, yaitu antara lain :
1. Citra Bayangan ( Mirror Image )

Citra bayangan adalah citra yang dianut oleh orang dalam mengenai pandangan luar terhadap organisasinya. Citra ini cenderung bersifat positif dan biasanya adalah pimpinannya, mengenai anggapan pihak luar tentang organisasinya.
2. Citra yang berlaku ( Current Image )

Citra yang berlaku adalah suatu citra atau pandangan yang melekat pada pihak-pihak luar mengenai suatu organisasi. Citra ini cenderung negatif, karena dari sifat citra ini tidak selamanya, bahkan jarang, sesuai dengan keyakinan karena semata-mata terbentuk dari pengalaman atau pengetahuan dari orang-orang yang bersangkutan.
3. Citra yang diharapkan ( Wish Image )

Citra yang diharapkan maksudnya adalah suatu citra yang diharapkan atau diinginkan oleh pihak manajemen. Biasanya citra ini lebih baik atau lebih menyenangkan dari citra yang sebenarnya atau citra yang sebenarnya atau citra yang ada.
4. Citra Perusahaan ( Coorporate Image )

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

5.
Citra Majemuk ( Multiple Image )

Yang dimaksud citra majemuk adalah suatu citra yang beraneka ragam yang belum tentu sama dengan citra organisasi atau perusahaan secara menyeluruh.
Salah satu ruang lingkup Public Relations yaitu eksternal Public Relations. Salah satu tujuan ekstenal Public Relations adalah untuk mengeratkan hubungan dengan orang-orang diluar badan/instansi hingga terbentuklah opini publik yang favourable terhadap badan itu.

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

· Memperluas langganan

· Memperkenalkan produksi

· Mencari modal dan hubungan

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

· Memecahkan persoalan-persoalan dan kesulitan-kesulitan yang sedang dihadapi. (Abdurrachman, 2001:38)

Berdasarkan itu tugas penting external Public Relations adalah mengadakan komukasi efektif yang sifatnya informatif dan persuasif, yang ditujukan kepada publik diluar badan itu.

Komunikasi yang diselenggarakan eksternal Public Relations harus timbal balik juga, sebab seorang pemimpin yang baik bukan saja pandai memberikan informasi.

Penilaian eksternal publik terhadap suatu badan bukan saja mengenai suatu pelayanannya, kegiatan-kegiatannya dan para anggotanya, tapi juga mengenai keseluruhan yang meliputi badan itu.

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

a. Menilai sikap dan opini publik terhadap kepemimpinan, terhadap pada pegawai dan metode yang digunakan.

b. Memberi advise dan counsel pada pimpinan tentang segala sesuatu yang ada hubungannya dengan Public Relations mengenai perbaikan-perbaikan, kegiata-kegiatan, dll.

c. Memberikan penerangan yang objektif agar publik tetap informal tentang segala aktifitas dan perkembangan badan itu

d. Menyusun staff yang efektif untuk bagian itu ( Abdurrachman, 2001, 39 ).
Komunikasi dengan eksternal publik dapat diselenggarakan diantaranya dengan :
a. Personal Contact ( kontak pribadi )

Unsur yang paling penting dalam hubungan ini adalah perlakuan terhadap perorangan dengan badan atau instansi.
b. Press Realease

Dalam penyampaian press realease hendaknya diperhatikan soal-soal teknis mengenai penyusunan dan pengetikan pesan teks sambutan-laporan hasil wawancara, rapat, kejadian-kejadian dan distribusinya. Fomula who, what, where, when, why tidak boleh dilupakan dalam penyajian press release.
c. Press Relations

Penting sekali dalam Public Relations bagi seorang PRO untuk mempunyai hubungan yang baik dengan para pimpinan atau wakil surat kabar, majalah, columnist, penulis feature, pimpinan radio dan televisi dsb. Tetapi perlu dicatat bahwa hubungan pribadi antara seorang PRO dengan petugas – petugas pers tidak berarti bahwa PRO itu harus mendapatkan pelayanan yang istimewa dari mereka. Hubungan pribadi harus dipelihara dan harus berdasarkan integritas profesi. Seorang PRO harus memperlakukan semua media massa. Perlakuan yang berdasarkan like dan dislike dalam memberikan keterangan – keterangan dapat menimbulkan adanya berita atau tulisan yang tidak akurat, bahkan berita – berita yang tidak benar tentang instansi atau badan itu yang mungkin memberikan kerugian kepadanya.
d. Press Conference and Press Briefings

Press conference hanya diselenggarakan bila ada peristiwa-peristiwa penting saja di suatu instansi atau badan. Sedangkan Press Briefings dapat diselenggarakan regular oleh seorang PRO. Pada kesempatan ini informasi-informasi mengenai kegiatan yang baru terjadi disampaikan pada para wakil media dan pertanyaan-pertanyaannya pun dapat diajukan bila para wartawan itu belum merasa puas dan menginginkan keterangan-keterangan yang lebih mendetail.

e. Publicity

Pada hakekatnya publicity adalah berita yang ditulis dalam surat kabar atau majalah yang disiarkan melalui radio atau televisi yang penuh dengan human interest dan menarik perhatian publik mengenai kegiatan-kegiatan atau pernyataan-pernyataan orang yang prominently involved.
f. Radio dan Televisi

Dari semua media yang ada sekarang ini, mungkin radio merupakan channel informasi dan komunikasi yang paling efektif karena televisi masih belum tersebar luas diseluruh pelosok dunia. Dengan demikian radio dan transistor yang dewasa ini sangat populer di kalangan publik yang jauh dari kota-kota merupakan satu-satunya saluran untuk menyampaikan informasi, pendidikan dan hiburan tanpa mengenal jarak.

g. Film

Hal ini dapat berupa dokumentasi, hiburan yang berisi informasi-informasi dsb. Pada dewasa ini film banyak digunakan dalam Public Relations bukan hanya untuk internal publik tetapi juga eksternal publik.

h. Media Komunikasi dan Informasi Lainnya

Diantaranya dengan menggunakan katu pos bergambar, kalender, ceramah-ceramah, kunjungan-kunjungan dsb. (Abdurrahman, 2001 : 40-44).
2.2 Tinjauan Tentang Peranan

Menurut kamus istilah kepegawaian Drs. Gouzali Saydam, BC.IT definisi dari  peranan adalah :

”Sikap perilaku serta tindakan yang biasa yang dilakukan oleh pemegang jabatan tertentu dalam suatu unit kerja atau perusahaan. Setiap pegawai adalah penyandang peran tertentu yang perlu dilaksanakan sesuai dengan beban tugas dan tanggung jawabnya masing-masing sinergi dari peran para pegawai ini akan mengarah kepada pencapaian tujuan organisasi atau perusahaan yang diinginkan. Istilah lain untuk peran ini biasanya disebut ROLE”. (Drs. Gouzali Saydam, BC.IT, 1997).
Menurut Kamus besar bahasa Indonesia yang dimaksud dengan peranan adalah: ”Tindakan yang dilakukan oleh seseorang disuatu peristiwa” (Kamus Besar Bahasa Indonesia, 1991: 751)

Sedangkan menurut kamus komunikasi yang dimaksud dengan peranan adalah ”Sesuatu yang menjadi bagian atau yang memegang pimpinan secara menonjol dalam suatu peristiwa”. (Effendy, 1989 : 315)

”Peranan (Role) menurut Soerjono Soekanto merupakan aspek dinamis kedudukan (status). Apabila seseorang melaksanakan hak dan kewajibannya sesuai dengan kedudukannya maka dia menjalankan suatu peranan”. (Soekanto, 1982: 268).

Dari definisi diatas maka dapat dinyatakan bahwa seseorang atau kelompok dapat dikatakan berperan dengan baik jika tindakan atau keterlibatan orang itu dominan atau menonjol diantara yang lainnya sehingga memberikan dampak yang besar terhadap suatu peristiwa.

Peranan lebih banyak menunjuk pada fungsi, penyesuaian diri dan sebagai suatu proses. Adapun hal-hal yang mencakup kedalam peranan adalah sebagai berikut :

1. Peranan meliputi norma-norma yang dihubungkan dengan posisi atau tempat seseorang dalam masyarakat. Peranan dalam arti ini merupakan rangkaian peraturan-peraturan yang membimbing seseorang kedalam kehidupan kemasyarakatan

2. Peranan adalah suatu konsep tentang apa yang dapat dilakukan oleh individu dalam masyarakat sebagai organisasi.
2.3 Pengertian Pesan
Komunikasi dalam kehidupan manusia terasa sangat penting, karena dengan komunikasi dapat menjembatani segala bentuk ide yang akan disampaikan seseorang. Dalam setiap melakukan unsur penting diantaranya adalah pesan, karena pesan 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 itu menurut Onong Effendy dalam bukunya ”Hubungan Masyarakat suatu komunikasi”. ( 1989:224 ) menyatakan bahwa pesan adalah : 

”Suatu komponen dalam proses komunikasi berupa paduan dari pikiran dan perasaan seseorang dengan menggunakan lambang, bahasa / lambang-lambang lainnya disampaikan kepada orang lain”.

Sedangkan Abdul Hanafi menjelaskan bahwa pesan itu adalah ”produk fiktif yang nyata yang dihasilkan oleh sumber-encoder”. ( Siahaan, 2001:62). Kalau berbicara maka ” pembicara ” itulah pesan, ketika menulis surat maka ” tulisan surat ” itulah yang dinamakan pesan.

Menurut siahaan, 2001:62, pesan dapat dimengerti dalam tiga unsur yaitu kode pesan, isi pesan dan wujud pesan.

1.
Kode  pesan adalah sederetan simbol yang disusun sedemikian rupa sehingga bermakna bagi orang lain. Contoh bahasa Indonesia adalah kode yang mencakup unsur bunyi, suara, huruf dan kata yang disusun sedemikian rupa sehingga mempunyai arti.

2.
Isi pesan adalah bahan untuk atau materi yang dipilih yang ditentukan oleh komunikator untuk mengkomunikasikan maksudnya.

3.
Wujud pesan adalah sesuatu yang membungkus inti pesan itu sendiri, komunikator memberi wujud nyata agar komunikan tertarik akan isi pesan didalamnya.


Selain hal tersebut diatas, pesan juga dapat dilihat dari segi bentuknya. Menurut A.W. Widjaja dan M. Arisyk Wahab terdapat tiga bentuk pesan yaitu :

A. 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.

B. Persuasif

Yaitu berisikan bujukan yakni membangkitkan pengertian dan kesadaran manusia bahwa apa yang kita sampaikan akan memberikan sikap berubah. Tetapi berubahnya atas kehendak sendiri. Jadi perubahan seperti ini bukan terasa dipaksakan akan tetapi diterima dengan keterbukaan dari penerima. ( Widjaja & 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 menjadikan pesan itu diterima oleh komunikan. Tetapi untuk menjadikan pesan itu dapat diterima maka harus memperhatikan berbagai macam kondisi cara penyampaian dan memnuhi syarat dari suatu pesan. Wilbur Schramm menampilkan apa yang disebut ” The Condition Of Succes In Communication ” yakni kondisi yang harus dipenuhi jika menginginkan agar suatu pesan membangkitkan tanggapan yang dikehendaki. Kondisi tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut :

a. Pesan harus dirancang sedemikian rupa, sehingga dapat menarik perhatian komunikan.

b. Pesan harus menggunakan lambang-lambang tertuju kepada pengalaman yang sama antara komunikator dan komunikan, sehingga sama-sama mengerti.

c. Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi dan menyarankan beberapa cara untuk memperoleh kebutuhan tersebut.

d. Pesan harus menyarankan suatu jalan untuk memperoleh kebutuhan tadi yang layak bagi situasi kelompok dimana komunikan berada pada saat ia digerakkan untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki. ( Effendy, 1993:41 ).

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

1. Pesan harus cukup jelas ( Clear ), bahasa yang mudah dipahami, tidak berbelit-belit. Tanpa denotasi yang menyimpang dan tuntas.

2. Pesan itu mengandung kebenaran yang mudah diuji ( Correct ), berdasarkan fakta, tidak mengada-ada dan tidak diragukan.

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

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

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

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

7. Pesan itu menarik dan meyakinkan ( Convincing ) menarik karena bertautan dengan dirinya sendiri, menarik dan meyakinkan karena logis.

8. 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 itu sangat mantap ( Concisten ) artinya tidak mengandung pertentangan antara bagian pesan yang lain, konsistensi ini sangat penting untuk meyakinkan komunikan akan kebenaran pesan yang disampaikan. 

( Siahaan, 2001:63 ).

2.4 Pengertian Hotel
Hotel adalah tempat yang memberikan pelayanan jasa bagi penduduk yang memerlukan pemondokan sementara dengan memberlakukan imbalan biaya tertentu yang dihitung persatuan hari. Hotel sebagai sarana akomodasi mempunyai peranan yang cukup besar dalam perkembangan  industri pariwisata, karena berfungsi sebagai tempat menginap para wisatawan yang datang selama mereka melakukan perjalanan wisata.( Wikipedia Indonesia, ensiklopedia bebas berbahasa Indonesia).
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 sering di Indonesiakan menjadi ’’Promosi’’, istilah ini berasal dari bahsa 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).

Promosi adalah suatu usaha dari pemasar dalam menginformasikan dan mempengaruhi orang atau pihak lain sehingga tertarik untuk melakukan transaksi atau pertukaran produk barang atau jasa yang dipasarkannya.

Promosi menurut Philip Kotler dalam bukunya dasar- dasar pemasaran yaitu : ’’ suatu seni atau strategi pemasaran dalam mengkomunikasikan suatu produk atau jasa kepada pangsa pasar ’’.
2.5.2 Bentuk dan sifat promosi


Meskipun secara umum bentuk- bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk- bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas- tugas khusunya. 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 atau jasa yang dilakukan oleh sponsor yang dibayar ’’. Disatu sisi, periklanan dapat digunakan untuk membangun citra jangka panjang untuk suatu produk, dan sisi lain dapat mempercepat penjualan. Periklanan adalah cara 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 menggunakan 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 besifat jangka pendek atau tidak efektif dalam membangun preferensi merk jangka panjang.

3.  Humas dan Publisitas

’’Humas adalah suatu usaha ( variasi ) dari rancangan program guna memperbaiki, mempertahankan atau melindungi perusahaan atau citra produk’’.

’’publisitas ( publicity ) 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 untuk 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 respon yang terukur atau transaksi disembarang 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 ketempat pemasaran.
2.5.3 Fungsi Promosi

Fungsi promosi dalam ukuran 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.

2.5.4 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 :


a. Menginformasikan pasar mengenai keberadaan suatu produk baru.


b. Memperkenalkan cara pemakaian yang baru dari suatu produk.


c. Menyampaikan perubahan harga kepasar.


d. Menjelaskan cara kerja suatu produk.


e. Menginformasikan jasa-jasa yang disediakan oleh perusahaan.


f. Meluruskan kesan yang keliru.


g. Mengurangi ketakutan atau kekhawatiran pembeli.


h. Membangun citra perusahaan.

2. Membujuk pelanggan sasaran ( Persuading ) untuk :


a. Membentuk pilihan merk


b. Mengalihkan pilihan ke merk tertentu.


c. Mengubah persepsi pelanggan terhadap atribut produk.


d. Mendorong pembeli untuk belanja saat itu juga.

e.
Mendorong pembeli untuk menerima kunjungan wiraniaga (salesman).

3. Mengingatkan ( Reminding ), dapat terdiri atas :

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

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

c. Membuat pembeli tetap ingat walaupun tidak ada kampanye iklan.

d.
Menjaga agar ingatan pertama pembeli jatuh pada produk perusahaan.  
