PAGE  
29

BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1      Tinjauan Mengenai Komunikasi

2.1.1    Definisi Komunikasi

Ada banyak definisi komunikasi dari para ahli, diantaranya adalah definisi komunikasi dari Bernard Berelson dan Gary A. Steiner yang menyebutkan bahwa :

“Komunikasi sebagai transmisi, informasi, gagasan, emosi, keterampilan, dan sebagainya. Tindakan atau proses transmisi itulah yang biasanya disebut komunikasi” (Mulyana, 2000 : 62).

Adapun pendapat lain dari Carl I. Hovland adalah sebagai berikut :

“Komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya lambang – lambang verbal) untuk mengubah perilaku penerima” (Mulyana, 2000 : 62).

Dan yang terakhir pendapat dari John R. Wenburg dan William W. Wilmot yang menyebutkan bahwa :

 “Komunikasi adalah suatu usaha untuk memperoleh makna” (Mulyana, 2000 : 68).  

Dari ketiga definisi diatas dapat disimpulkan bahwa komunikasi berupa informasi / gagasan yang disampaikan dengan lambang – lambang tertentu yang bisa mengubah perilaku orang lain ataupun untuk memperoleh persamaan makna.

2.1.2    Unsur – unsur Komunikasi

Ada lima unsur komunikasi yang diturunkan dari formula laswell (Who Says What In Which Channel To Whom Whit What Effect) yaitu :

1.         Sumber (source), sering disebut juga pengirim (sender), penyandi (encoder), komunikator (communicator), pembicara (speaker) atau originator. Sumber adalah pihak yang berinisiatif atau mempunyai kebutuhan untuk berkomunikasi. Sumber boleh jadi seorang individu, kelompok, organisasi, perusahaan atau bahkan suatu negara.

Untuk menyampaikan apa yang ada dalam hatinya (perasaan) atau dalam kepalanya (pikiran), sumber harus mengubah perasaan atau pikiran tersebut kedalam seperangkat simbol verbal atau non verbal yang idealnya dipahami oleh penerima pesan. Proses inilah yang disebut penyandian (encoding). 

2. Pesan, yaitu apa yang dikomunikasikan oleh sumber kepada penerima. Pesan merupakan seperangkat simbol verbal dan / non verbal yang mewakili perasaan, nilai, gagasan atau maksud sumber tadi. Pesan mempunyai tiga komponen : makna, simbol yang diguankan untuk menyampaikan makna, dan bentuk atau organisasi pesan. Simbol terpenting adalah kata – kata (bahasa), yang dapat merepresentasikan objek (benda), gagasan, dan perasaan, baik ucapan (percakapan, wawancara, diskusi, ceramah, dan sebagainya) ataupun tulisan (surat, esai, artikel, novel, puisi, pamflet, dan sebagainya). Kata – kata memungkinkan kita berbagi pikiran dengan orang lain. Pesan juga dapat dirumuskan secara non verbal, seperti melalui tindakan atau isyarat anggota tubuh.

3. Saluran atau media, yakni alat atau wahana yang digunakan sumber untuk menyampaikan pesannya kepada penerima. Saluran boleh jadi merujuk pada bentuk pesan yang disampaikan kepada penerima, apakah saluran verbal atau non verbal. Pada dasarnya saluran komunikasi manusia ada dua saluran, yakni cahaya dan suara, meskipun kita bisa juga menggunakan kelima indra kita untuk menerima pesan dari orang lain.

Saluran juga merujuk pada cara penyajian pesan: apakah langsung (tatap muka) atau lewat media cetak (surat kabar, majalah), media elektronik (radio, televisi, surat pribadi, telepon, selebaran, Overhead Projector (OHP), sistem suara (sound system) multimedia, semua itu dapat dikategorikan sebagai (bagian dari) saluran komunikasi. Pengirim pesan akan memilih saluran –saluran itu, bergantung pada situasi, tujuan yang hendak dicapai dan jumlah penerima pesan yang dihadapi. 

4. Penerima (receiver), sering juga disebut sasaran/tujuan (destination), komunikate (communicate), penyandi-balik (decoder) atau khalayak (audience), pendengar (listener), penafsir (interpreter), yakni orang yang menerima pesan dari sumber. Berdasarkan pengalaman masa lalu, rujukan nilai, pengetahuan, persepsi, pola pikir dan perasaan, penerima pesan ini menerjemahkan atau menafsirkan seperangkat simbol verbal dan/ atau non verbal yang ia terima menjadi gagasan yang dapat ia pahami. Proses ini disebut penyandian – balik (decoding).

5. Efek, yaitu apa yang terjadi pada penerima setelah ia menerima pesan tersebut, misalnya penambahan pengetahuan (dari tidak tahu menjadi tahu), terhibur, perubahan sikap (dari tidak setuju menjadi setuju), perubahan perilaku (dari tidak bersedia menjadi bersedia)

Tetapi, ada unsur – unsur lain yang sering ditambahkan adalah umpan balik, (feed back), gangguan/kendala komunikasi (noise/barriers), dan konteks atau situasi komunikasi sebenarnya, dalam komunikasi begitu banyak unsur yang terlibat. Kesemua unsur itu saling bergantung dan/tumpang tindih, nmaun diasumsikan terdapat unsur – unsur utama yang dapat diidentifikasi dan dimasukkan ke dalam suatu model (Mulyana, 2000 : 62).  

Maka penelitian ini berhubungan dengan unsur – unsur komunikasi yang telah disebutkan diatas. Pertama hal ini dapat dilihat dari sumber, seperti telah dijelaskan sebelumnya bahwa sumber boleh organisasi atau perusahaan dalam hal ini maka PT. PLN (Persero) Distribusi Jawa Barat dan Banten melalui lembaga Public Relations bisa dikatakan sebagai sumber dari unsur komunikasi yang pertama. 

Unsur yang kedua adalah pesan , didalam penelitian ini pesan disampaikan lewai bentuk iklan layanan masyarakat yang dapat dipahami. Unsur yang ketiga yaitu saluran atau media, dalam penelitian ini saluran disampaikan lewat media elektronik yaitu radio, Unsur yang keempat yaitu penerima, dalam penelitian ini maka  pelanggan yang merupakan pendengar (listener) radio dapat disebut sebagai penerima pesan. Dan unsur yang kelima yaitu efek, dalam penelitian ini efek yang diharapkan ialah efek yang menuju ke perubahan sikap. Jika ditambahkan dengan unsur lain yaitu umpan balik maka hasil dari perubahan sikap yang positiflah yang diinginkan dan gangguannya bisa berupa macam – macam bisa karena fisik (tidak bisa mendengar, sakit), bisa juga teknik karena kerusakan radio, transmisi dan sebagainya.

2.2      Tinjauan Mengenai Public Relations
2.2.1     Definisi Public Relations
 Public Relations banyak didefinisikan oleh para ahli secara berbeda. Perbedaan definisi ini dikarenakan kriteria yang digunakan para ahli sangat beragam.
Definisi Public Relations dari British institute of  Public Relations –1987 adalah sebagai berikut: 

“Praktek Public Relations adalah keseluruhan upaya yang dilangsungkan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat baik dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya” (Jefkins,1996:8).

Sedangkan Definisi Public Relations menurut Frank Jefkins adalah sebagai berikut :

“Public Relations adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun keluar, antara suatu organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian” (Jefkins, 1996 : 9).

Adapun lebih lengkapnya definisi Public Relations menurut J.C. Siedel ialah sebagai berikut:

“Public Relations adalah proses yang kontinu dari usaha-usaha management untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari para langganannya, pegawainya dan publik umumnya, ke dalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan – perbaikan terhadap diri sendiri, keluar dengan mengadakan pernyataan-pernyataan” (Abdurrachman,1995 : 24).

Dari definisi-definisi yang telah dijelaskan diatas diketahui bahwa Public Relations adalah suatu kegiatan untuk menanamkan dan memperoleh pengertian, nama baik, kepercayaan, dan penghargaan.

Dengan demikian di dalam Public Relations terdapat usaha untuk mewujudkan hubungan yang harmonis antara suatu badan dengan publiknya.

2.2.2 Ciri Public Relations 

Ciri adalah tanda yang khas untuk mengenal atau mengetahui. Berfungsi-tidaknya Public Relations dalam sebuah organisasi dapat diketahui dari ada-tidaknya kegiatan yang menunjukkan ciri – cirinya. Adapun ciri – ciri Public Relations yakni :

a. Public Relations adalah kegiatan komunikasi dalam suatu organisasi yang berlangsung dua arah secara timbal balik;

b. Public Relations merupakan penunjang tercapainya tujuan yang ditetapkan oleh manajemen suatu organisasi;

Publik yang menjadi sasaran kegiatan Public Relations adalah publik ekstern dan publik intern;

c. Operasionalisasi Public Relations adalah membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan publik dan mencegah terjadinya rintangan psikologi, baik yang timbul dari pihak organisasi maupun dari pihak publik. (Effendy, 1991 : 31) 

Lembaga Public Relations PT. PLN (Persero) Distribusi Jawa Barat dan Banten sudah mempunyai ciri – ciri seperti diatas.  

2.2.3 Fungsi Public Relations
Fungsi utama Public Relations adalah menumbuhkan dan mengembangkan hubungan baik antara lembaga/organisasi dengan publiknya, intern maupun ekstern, dalam rangka menanamkan pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi publik dalam upaya menciptakan iklim pendapat (opini publik) yang menguntungkan lembaga/organisasi.

Menurut Edwin Emery fungsi utama Public Relations ialah sebagai berikut : 

“Upaya yang terencana dan terorganisasi dari sebuah perusahaan atau lembaga untuk menciptakan hubungan-hubungan yang saling bermanfaat dengan berbagai publiknya” (Rachmadi, 1993 : 21). 

Sedangkan fungsi Public Relations menurut Scott M. Cutlip dan Allen Center ialah sebagai berikut: 

a. Memudahkan dan menjamin arus opini yang bersifat mewakili dari publik –publik suatu organisasi, sehingga kebijaksanaan beserta operasionalisasi organisasi dapat dipelihara dengan ragam kebutuhan dan pandangan publik – publik tersebut.

b. Menasihati manajemen mengenai jalan dan cara menyusun kebijaksanaan dan operasionalisasi organisasi untuk dapat diterima secara maksimal oleh publik.

c.Merencanakan dan melaksanakan program-program yang dapat menimbulkan penafsiran yang menyenangkan terhadap kebijaksanaan dan operasionalisasi organisasi (Effendy, 1991 : 43).

Dan fungsi Public Relations menurut Bertrand R. Canfield ialah sebagai berikut :

a. Mengabdi kepada kepentingan umum

b. Memelihara komunikasi yang baik

c. Menitikberatkan moral dan perilaku yang baik (Effendy, 1991 : 44).

Maka dari itu maka dengan adanya Public Relations maka kepentingan kedua belah pihak antara perusahaan dengan publik  bisa terjalin dengan baik. Di dalam penelitian ini fungsi Public Relations nya mengupayakan hubungan baik dengan pihak ekstern dengan program kampanye iklan yang telah diprogramkan oleh pihak perusahaan.

2.2.4   Tugas Public Relations
Setelah mengetahui fungsi dari Public Relations maka tugas Public Relations pun cukup banyak. Menurut Rachmadi tugas seorang Public Relations ialah sebagai berikut :

1. Menyelenggarakan dan bertanggung jawab atas penyampaian informasi/pesan secara lisan, tertulis, atau melalui gambar (visual) kepada publik, sehingga publik mempunyai pengertian yang benar tentang hal-ikhwal perusahaan atau lembaga, segenap tujuan serta kegiatan yang dilakukan.

2. Memonitor, merekam, dan mengevaluasi tanggapan serta pendapat pendapat umum/masyarakat.

3. Mempelajari dan melakukan analisis reaksi publik terhadap kebijakan perusahaan/lembaga, maupun segala macam pendapat (public acceptance dan non- acceptance).  

4. Menyelenggaraklan hubungan yang baik dengan masyarakat dan media massa untuk memperoleh public favour, public opinion, dan perubahan sikap. 

Penelitian ini berhubungan dengan tugas Public Relations yang bertanggung jawab atas penyampaian informasi/pesan, salah satunya  informasi atau pesan yang disampaikan lewat iklan layanan masyarakat lewat media massa yaitu radio dengan tujuan untuk melakukan perubahan sikap pada publiknya. 

2.2.5 Tujuan Public Relations 

Pada prinsipnya tujuan Public Relations secara universal adalah untuk menciptakan memelihara, meningkatkan dan memperbaiki citra yang baik jika citra organisasi kita menurun/rusak.

Adapun tujuan Public Relations menurut Oemi Abdurrachman ialah untuk mengembangkan good will dan memperoleh opini publik yang favorable atau menciptakan kerjasama berdasarkan hubungan yang harmonis dengan berbagai publik yang diarahkan kedalam (Internal Public Relations) dan keluar (Eksternal Public Relations) (Abdurrachman, 1995 : 34).

· Hubungan Internal Public Relations

Menurut Siswanto hubungan internal Public Relations dibagi dua :

a. Hubungan dengan karyawan (employee relations)
b. Hubungan dengan pemegang saham (stock holder relations)

(Siswanto,1992 : 16).

Tujuan adanya hubungan ini untuk mempererat hubungan antara pimpinan dan karyawan/bawahan, majikan dan buruh, antara sesama pegawai dalam publik intern, sehingga akan menimbulkan kegairahan kerja.
· Hubungan Eksternal Public Relations

Menurut Siswanto hubungan eksternal Public Relations dibagi dua :

a. Hubungan dengan pers (press relations)

b. Hubungan dengan pihak pemerintah (governmental relations)

c. Hubungan dengan publik pelanggan (customer relations)

d. Hubungan dengan masyarakat (community relations)

 e. Hubungan dengan pihak pengedar (supplier relations)

(Siswanto, 1992 : 20).

Hubungan dengan pihak eksternal sangatlah penting, karena dengan adanya hubungan yang baik dengan pihak eksternal maka perusahaan kita akan dikenal banyak orang atau masyarakat luas. Maka dari itu hubungan eksternal haruslah selalu dipelihara dengan baik, agar citra perusahaan di mata publik bisa positif. 

 Penelitian ini menitik beratkan hubungan dengan publik pelanggan, yaitu pelanggan dari PT. PLN (Persero) Distribusi Jawa Barat dan Banten. PT. PLN, merupakan perusahaan BUMN yang bergerak di bidang jasa kelistrikan di Indonesia. Maka dari itu hubungan dengan pelanggannya sangat penting, karena pelanggan listrik PT. PLN hampir seluruhnya adalah masyarakat Indonesia. Untuk menjaga hubungan baik dengan para pelanggannya maka PT. PLN selalu menginformasikan kegiatan ataupun himbauannya lewat iklan layanan masyarakat, yang khusus ditujukan untuk pelanggannya di seluruh Indonesia.

2.3      Tinjauan Mengenai Pengaruh

2.3.1   Definisi Pengaruh

Definisi pengaruh menurut Stuart ialah sebagai berikut :

“Pengaruh atau efek ialah perbedaan antara apa yang dipikirkan, dirasakan dan dilakukan oleh penerima sebelum dan sesudah menerima pesan” (Cangara, 2002 : 163).

Pengaruh adalah salah satu elemen dalam komunikasi yang sangat penting untuk mengetahui berhasil tidaknya komunikasi yang kita inginkan. Pengaruh dapat dikatakan mengena jika perubahan (P) yang terjadi pada penerima sama dengan tujuan (T) yang diinginkan oleh komunikator (P=T), atau seperti rumus yang dibuat oleh Jamias (1989) yakni pengaruh (P) sangat ditentukan oleh sumber, pesan, media dan penerima (P=S/M/P).

Pengaruh bisa terjadi dalam bentuk perubahan pengetahuan (knowledge), sikap (attitude) dan perilaku (behavior). Pada tingkat pengetahuan pengaruh bisa terjadi dalam bentuk perubahan persepsi dan perubahan pendapat. Sedangkan perubahan pendapat terjadi bilamana terdapat perubahan penilaian terhadap sesuatu obyek karena adanya informasi yang lebih baru. 

Pengaruh yang dibahas didalam penelitian ini ialah pengaruh yang terjadi dalam bentuk sikap (attitude), karena untuk mencapai tujuan dari perusahaan maka lembaga Public Relations sebagai lembaga yang bertugas memberikan informasi dari perusahaannya harus bisa mempengaruhi publiknya secara persuasif agar terjalin hubungan yang harmonis dan menguntungkan diantara kedua belah pihak.  

2.4      Tinjauan Mengenai Pesan

2.4.1     Definisi Pesan

Definisi Pesan menurut Laswell ialah sebagai berikut :

“Pesan adalah seperangkat lambang bermakna yang disampaikan oleh komunikator” (Effendy, 2001:18). 

Definisi pesan menurut Effendy ialah sebagai berikut :

“Pesan adalah suatu komponen dalam proses komunikasi berupa paduan dari pikiran dan perasaan seseorang yang sedang menggunakan lambang bahasa atau lambang-lambang lainnya disampaikan kepada orang lain” (Effendy, 1989 : 224).

Pesan dapat disampaikan secara langsung melalui media komunikasi, isinya bisa berupa ilmu pengetahuan, informasi, nasihat atau propaganda.

Pesan yang disampaikan dalam proses komunikasi harus mempertahankan faktor-faktor yang menunjang keberhasilan pesan itu sendiri, diantaranya faktor isi pesan, teknik pengelolaan pesan dan teknik penyampaian pesan.

2.4.2 Isi Pesan

Menurut Wilbur Schramm, jika kita menginginkan pesan kita dapat membangkitkan tanggapan yang kita kehendaki maka ada kondisi yang harus dipenuhi atau disebut juga “the condition of success in communication”, kondisi tersebut dirumuskan sebagai berikut :

1. Pesan harus dirancang dan disampaikan sedemikian rupa, sehingga dapat menarik perhatian komunikan.

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

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

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

2.4.3   Teknik Pengelolaan Pesan

Di dalam teknik pengelolaan terdapat penyusunan pesan. Menurut Cassandra ada dua model dalam penyusunan pesan, yakni :

1.  Penyusunan pesan yang bersifat informatif.

 Model penyusunan pesan yang bersifat informatif lebih banyak ditujukan   pada perluasan wawasan dan kesadaran khalayak. Prosesnya lebih banyak bersifat difusi atau penyebaran, sederhana, jelas dan tidak banyak menggunakan jargon atau istilah-istilah yang kurang populer di khalayak.

Ada empat macam penyusunan pesan yang bersifat informatif, yakni :

a. Space Order
Ialah penyusunan pesan yang melihat kondisi tempat atau ruang, seperti internasional, nasional dan daerah.

b. Time Order
Ialah penyusunan pesan berdasarkan waktu atau periode yang disusun secara kronologis.  

c. Deductive Order
Ialah penyusunan pesan mulai dari hal-hal yang bersifat umum kepada yang khusus.

d. Inductive Order

Ialah penyusunan pesan yang dimulai dari hal-hal yang bersifat khusus kepada hal-hal yang bersifat umum.

2.   Penyusunan pesan yang bersifat persuasif

Model penyusunan pesan yang bersifat persuasif memiliki tujuan untuk mengubah persepsi, sikap dan pendapat khalayak. Sebab itu penyusunan pesan persuasif memiliki sebuah proposisi. Proposisi disini ialah apa yang dikehendaki sumber terhadap penerima sebagai hasil pesan yang disampaikannya, artinya setiap pesan yang dibuat diinginkan adanya perubahan.

Ada beberapa cara yang dapat digunakan dalam penyusunan pesan yang memakai teknik persuasi, antara lain :

a. Fear appeal

Fear appeal ialah metode penyususnan atau penyampaian pesan dengan menimbulkan rasa ketakutan kepada khalayak. 

b. Emotional appeal
Emotional appeal ialah cara penyususnan atau penyampaian pesan dengan berusaha menggugah emotional khalayak.

c. Reward appeal

Reward appeal ialah cara penyusunan atau penyampaian pesan dengan menawarkan janji-janji kepada khalayak.

d. Motivational appeal
Motivational appeal ialah teknik penyusunan pesan yang dibuat bukan karena janji-janji, tetapi disusun untuk menumbuhkan internal psikologis khlayak sehingga mereka dapat mengikuti pesan-pesan itu.

e. Humorious appeal
Humorious appeal ialah teknik penyusunan pesan yang disertai humor, sehingga dalam penerimaan pesan khlayak tidak merasa jenuh.

2.4.4 Teknik Penyampaian Pesan

Berhasil tidaknya sebuah pesan diterima oleh komunikan sesuai dengan keinginan komunikator, maka dalam pembuatan pesan pun harus memperhatikan faktor penyampaian pesan.

Menurut Siahaan terhadap 9 hal yang harus diperhatikan dalam penyampaian pesan :

1. Pesan itu harus cukup jelas (clear)

2. Pesan itu mengandung kebenaran yang sudah diuji (correct)

3. Pesan itu ringkas (concise) 

4. Pesan mencakup keseluruhan (comprehensive)

5. Pesan nyata (concrete)

6. Pesan lengkap (complete) & disusun secara sistematis

7. Pesan menarik dan meyakinkan (convincing)

8. Pesan disampaikan dengan sopan (courtesy)

9. Nilai pesan itu sangat mantap (consistent) (Siahaan, 1991 : 33).

2.4.5 Teori tentang Pesan

Ada tiga teori yang membicarakan tentang penyusunan pesan dan penyampaian pesan, yakni :

a. Over power em theory
Teori ini menunjukkan bahwa bila pesan seringkali diulang, panjang dan cukup keras, maka pesan itu akan berlalu dari khalayak.

b. Glamour theory
Bahwa suatu pesan (ide) yang dikemas dengan cantik, kemudian ditawarkan dengan daya persuasi, maka khlayak akan tertarik untuk memiliki ide itu.

c. Don’t tele’em theory
Bila suatu ide tidak disampaikan kepada orang lain, maka mereka tidak akan memegangnya dan menanyakannya. Karena itu mereka tidak akan membuat pendapat tentang ide itu.
2.5          Tinjauan Mengenai Iklan

2.5.1   Definisi Periklanan

Ditinjau dari perspektif komunikasi, iklan dianggap sebagai teknik penyampaian pesan yang efektif . Iklan dapat meyampaikan informasi yang dibutuhkan oleh khalayak. 

Adapun pengertian periklanan menurut Palapah dan Syamsudin ialah sebagai berikut :

“Periklanan atau advertising adalah sebagai penyebaran informasi mengenai suatu ide, gagasan, pelayanan atau produk yang mengaharuskan seseorang berbuat sesuatu sesuai dengan yang dimaksud oleh advertiser atau pemasang iklan” (Palapah dan Syamsudin, 1983 : 47).

Sedangkan menurut Tilman dan Kirkpatrick definisi periklanan ialah sebagai berikut : 

“Periklanan merupakan komunikasi massa yang menawarkan janji kepada konsumen. Melalui pesan yang informatif sekaligus persuasif menjanjikan tentang, (1) adanya barang dan jasa yang dapat memenuhi kebutuhan; (2) temat untuk memperolehnya; (3) kulaitas dari barang dan jasa ( Sumartono, 2002 : 13).

Hampir sama dengan yang dikemukakan diatas definisi periklanan dari Institute of Practitioners in Advertising ialah sebagai berikut :

“Periklanan mengupayakan suatu pesan penjualan yang sepersuasif mungkin kepada calon pembeli yang tepat atas suatu produk berupa barang atau jasa tertentu dengan biaya yang semurah-murahnya” (Jefkins, 1996 : 20).

Ada juga yang mendefinisikannya secara singkat seperti definisi periklanan menurut Bernice Fitz-Gibbon ialah sebagai berikut :

“Periklanan adalah suatu kepandaian, dan kepandaian dapat dipelajari” (Siswanto, 1996 : 40).

2.5.2   Tujuan Periklanan

Tujuan periklanan memiliki sebuah fungsi dalam manajemen, yakni :

1. Sebagai alat bagi komunikasi dan koordinasi.

Tujuan memberikan tuntutan bagi pihak – pihak yang terlibat, yakni pengiklan (klien), account executive dari pihak biro, dan tim kreatif untuk saling berkomunikasi.Tujuan juga membantu koordinasi bagi setiap kelompok kerja, seperti suatu tim yang terdiri dari copywriter, spesialis radio, pembeli media, dan spesialis riset.

2. Memberikan kriteria dalam pengambilan keputusan.

Jika ada dua alternatif dalam kampanye iklan, salah satu daripadanya harus dipilih. Berbeda dengan keputusan yang dilkukan berdasarkan selera eksekutif (atau isterinya), mereka semua harus kembali pada tujuan dan memutuskan mana yang lebih cocok.

3. Sebagai alat bagi evaluasi.

Tujuan juga digunakan untuk melakukan evaluasi terhadap hasil suatu kampanye periklanan. Oleh karena itu timbul kebutuhan untuk mengaitkan beberapa ukuran seperti pangsa pasar atau kesadaran merek dengan tujuan kampanye periklanan (Kasali, 1995 : 45).

2.5.3    Definisi Iklan

Iklan senantiasa dibuat sedemikian rupa dengan maksud untuk mempengaruhi secara menguntungkan pikiran maupun perasaan publik bagi suatu usaha atau perusahaan

Menurut Klepper, Iklan atau advertising berasal dari bahasa latin, ad-vere berarti :

 “mengoperkan pikiran dan gaagasan kepada pihak yang lain, jika kita terima maka sebenarnya iklan tidak ada bedanya dengan pengertian komunikasi satu arah” (Liliweri, 1992 : 17).

Adapun definisi iklan menurut Rachmadi ialah sebagai berikut :

“Iklan ialah suatu bentuk komunikasi yang dimaksudkan untuk menginterpretasikan kulaitas produk jasa dan ide-ide berdasarkan kebutuhan dan keinginan konsumen” (Rachmadi, 1993 : 36).

2.5.4 Definisi Pesan Iklan

 Pesan tidak hanya disampaikan dalam komunikasi, tetapi pesan juga disampaikan lewat iklan. Iklan sebagai bentuk dari kegiatan promosi atau  informasi dari perusahaan. Seorang Public Relations harus bisa merancang pesan iklan yang bagus agar dapat diterima oleh publik sasarannya.

Dalam dunia periklanan pesan yang disampaikan dalam iklan sangatlah penting dalam pencapaian tujuan iklan yang dimaksud, pemasang iklan harus memperhitungkan apa yang harus disampaikan agar mendapat tanggapan sesuai dengan yang diinginkan.
Adapun definisi pesan iklan menurut Bovee ialah sebagai berikut:

“Pesan iklan ialah apa yang direncanakan perusahaan untuk disampaikan dalam iklannya dan bagaimana perencanaan penyampaian pesan itu secara verbal dan non verbal” (Sumartono, 2002:14).

Dengan demikian, untuk menampilkan kekuatan iklan tidak hanya sekedar menampilkan pesan verbal tetapi juga harus menampilkan pesan non-verbal yang mendukung kekuatan daya tarik iklan.

2.5.5    Jenis-jenis Iklan

Jenis iklan ada bermacam-macam. Menurut Bittner secara teoretis iklan terdiri atas dua jenis, yakni :

1. Iklan Standar

Iklan standar adalah iklan yang ditata secara khusus untuk keperluan memperkenalkan barang, jasa pelayanan, kepada konsumen melalui sebuah media. Tujuan iklan standar adalah merangsang motif dan minat para pembeli atau para pemakai.

2. Iklan Layanan Masyarakat

Iklan Layanan Masyarakat (ILM) adalah jenis iklan ynag bersifat nonprofit, jadi iklan ini tidak mencari keuntungan akibat pemasangannya kepada khalayak. Umumnya Iklan Layanan Masyarakat bertujuan memberikan informasi dan penerangan serta pendidikan kepada masyarakat dalam rangka pelayanan dengan mengajak masyarakat untuk berpartisipasi, bersikap positif terhadap pesan yang disampaikan (Liliweri, 31 : 1992).

Berbeda dengan pendapat yang dikemukakan menurut Siswanto iklan dapat dibagi menjadi :

1. Iklan yang persuasif komersial

Yaitu iklan yang mempropagandakan barang atau jasa yang menimbulkan keuntungan pada pihak perusahaan yang memasang iklan.

2. Iklan yang informatif non komersial

Adalah iklan pemberitahuan kepada publik mengenai sesuatu hal (Siswanto, 1992 : 41).

Ada juga yang melihat jenis iklan dari sifatnya seperti yang dikemukakan oleh Abdurachman, yaitu :

a. Pengumuman yang bersifat kekeluargaan (berita tentang kelahiran, pernikahan, kematian, dan lain-lain).

b.  Pengumuman yang bersifat business (dicari, dijual, disewakan, dibutuhkan, tukar tambah, dan lain-lain). Ini menyangkut bidang usaha dan mencari keuntungan.

c. Pengumuman yang bersifat resmi yang dikeluarkan misalnya oleh instansi-instansi yang berupa panggilan calon-calon mahasiswa, pengumuman tentang pajak, dan lain-lain.

2.5.6 Definisi Iklan Layanan Masyarakat 

Salah satu jenis iklan yang dibuat oleh Public Relations suatu perusahaan/lembaga resmi ialah Iklan Layanan Masyarakat. Begitu juga denga PT. PLN yang merupakan BUMN (Badan Umum Milik Negara) maka iklannya pun adalah Iklan Layanan Masayarakat. Adapun definisi Iklan Layanan Masyarakat Menurut Bittner ialah sebagai berikut :  

“Iklan Layanan Masyarakat adalah jenis iklan yang bersifat non profit, jadi iklan tidak mencari keuntungan semata akibat pemasangannya kepada khalayak” (Liliweri, 1992:31). 

Umumnya Iklan Layanan Masyarakat bertujuan memberikan informasi dan penerangan serta pendidikan kepada masyarakat dalam rangka pelayanan dengan mengajak masyarakat untuk berpartisipasi, bersikap positif terhadap pesan yang disampaikan.

Adapun Definisi Iklan Layanan Masyarakat menurut Cromton dan Lamb ialah sebagai berikut :

“Iklan Layanan Masyarakat adalah suatu jenis iklan yang dibuat dengan biaya yang tidak besar dan tidak komersial yang bertujuan untuk mempromosikan program – program ; kegiatan – kegiatan yang diadakan oleh pemerintah atau digunakan oleh organisasi – organisasi kemasyarakatan yang non profit dan sebagai iklan yang berfungsi untuk kepentingan masayarakat, tidak termasuk acara prakiraan cuaca dan iklan promosi produk” (Kasali, 1995 : 201).

Iklan layanan masyarakat tidak terlalu terikat pada penatan yang ketat, perancangan pesan yang rumit, pemilihan media yang sesuai, sampai pada penentuan khalayak sasaran maupun pemilihan tempat dan waktu yang benar-benar pas.

Menurut Ad Council, suatu dewan periklanan di Amerika Serikat yang memelopori Iklan Layanan Masyarakat, kriteria yang dipakai untuk menentukan kampanye pelayanan masyarakat adalah :

· non – komersial

· tidak bersifat keagamaan

· non – politik

· berwawasan nasional

· diperuntukkan bagi semua lapisan masyarakat

· diajukan oleh organisasi yang telah diakui atau diterima 

· dapat diiklankan

· mempunyai dampak dan kepentingan tinggi sehingga patut memperoleh dukungan media lokal maupun nasional (Kasali, 1995 : 202).

2.5.7 Proses Kampanye Iklan Layanan Masyarakat

Proses pembuatan dan pemasaran Iklan Layanan Masyarakat adalah tidak berbeda dengan memasarkan iklan biasa. Sebelum dibuat perlu dilakukan langkah – langkah identifikasi masalah serta pemilihan dan analisa kelompok sasaran. Kelompok ini dianalisis kebutuhan nya, suasana psikologis dan sosiologis yang melingkupinya, bahasanya, jalan pikirannya, serta simbol – simbol yang dekat dengannya.

Langkah kedua adalah menentukan tujuan khusus iklan tentang apa yang diharapkan di capai dalam kampanye  tersebut. Tujuan menyangkut penambahan jumlah yang dilayani klien sampai peningkatan kesadaran masyarakat terhadap adanya organisasi atau program-program khususnya.

Langkah ketiga adalah menentukan tema iklan. Tema iklan adalah topik pokok atau selling points yang ingin dituju oleh iklan. Suatu tema iklan harus berpusat pada topik atau dimensi program yang sangat penting bagi klien. Penelitian pasar sering diperlukan untuk mengidentifkasikan topik atau dimensi ini.

Langkah keempat adalah menentukan anggaran iklan yang diperlukan untuk suatu kampanye selama periode tertentu. Ada beberapa metode yang lazim digunakan. Diantaranya arbitary approach, percentage approach, service participacing or use approach, dan the objective and task approach. Cara yang umum digunakan adalah the objective and task approach.

Langlah kelima adalah perencanaan media yang meliputi tiga hal :

1. Identifikasi media yang ada dan tersedia.

2. memilih media yang cocok dan dapat digunakan.

3. menentukan waktu dan frekuensi penyiaran.

Langkah keenam adalah menciptakan pesan-pesan iklan. Komponen-komponen suatu iklan termasuk headline, sub headline, body copy, atwork dan tanda/logo secara bersama-sama dan memelihara perhatian sasaran.

Langkah terakhir adalah menilai keberhasilan kampanye tersebut melalui serangkaian evaluasi. Evaluasi ini dilakukan sebelum, selama, dan sesudah kampanye disiarkan (Kasali, 1995 : 206).   

2.5.8 Hubungan antara Public Relations dengan Periklanan

Didalam Public Relations iklan banyak digunakan, baik didalam surat-surat kabar, majalah-majalah, maupun radio, televisi dan bioskop-bioskop. Informasi atau message yang disampaikan dengan mengunakan iklan dapat dijamin, bahwa tiap kalimat dan tiap kata yang disampaikan komunikator pada publiknya tidak akan berubah. Ini disebabkan Karena komunikator membayar tempat atau ruangan untuk penempatan “message” itu.Berdasarkan jasa ini, maka media harus bertanggung jawab atas penyampain “message” itu (Abdurrachman, 1995 : 101). 

Menurut Rachmadi hubungan utama antara periklanan (advertensi) dengan Public Relations adalah, bahwa advertensi itu akan berhasil, kalau kegiatan Public Relations yang diadakan sebelumnya itu telah dapat menciptakan pengetahuan dan pengertian orang mengenai produk dan jasa pelayanan yang sedang dipromosikan. Jadi kegiatan Public Relations adalah membuka jalan bagi kegiatan periklanan (Rachmadi, 1993 : 37).

2.6     Tinjauan Mengenai Radio

2.6.1    Radio Sebagai Media Komunikasi Massa 

Radio merupakan salah satu media komunikasi massa yang mempunya ciri khas, yakni berkemampuan memikat perhatian khalayak secara serempak (simultaneous) dan serentak (instantaneous). Dalam menyusun strategi komunikasi sifat dari media yang akan digunakan harus benar – benar mendapat perhatian, karena erat sekali kaitannya dengan khalayak yang akan di terpa.Radio, dalam hal ini radio siaran, sebagai media massa yang sifatnya khas dibandingkan dengan media lainnya, untuk strategi komunikasi perlu mendapat perhatian kekhasan cirinya itu. Kekhasannya ialah sifatnya yang audial, untuk indera telinga. Karena itu, khalayak ketika menerima pesan – pesan dari pesawat radio dengan tatanan mental yang pasif, bergantung pada jelas tidaknya kata – kata yang diucapkan penyiar. Oleh sebab itu dalam dunia radio siaran dikenal istilah Easy Listening Formula atau disingkat ELF, yang berarti bahwa naskah radio atau pengucapan kata – kata dalam siaran radio harus ditata, sehingga mudah ditangkap dalam sekilas dengar. Kelebihan radio siaran dari media massa lainnya, ialah pesan yang disiarkan oleh komunikator dapat ditata menjadi suatu kisah yang dihiasi dengan musik sebagai ilustrasi dan “efek suara” (sound ffect) sebagai unsur dramatisasi, dan oleh khalayak dapat dinikmati dalam segala situasi : sedang makan, bekerja, berjalan, bahkan sedang mengemudikan kendaraan ( Effendy, 1993 : 313).

2.6.2 Pendengar Radio

Masyarakat Pendengar radio terbagi lagi menurut bebrapa segmen. Mereka menjadi pendengar setia atas format suatu siaran.

Disamping ada pendengar setia yang sangat loyal terhadap satu stasiun, ada pula pendengar marginal yang tidak memiliki stasiun favorit. Mereka memutar gelombang secara acak untuk mendapatkan program yang sesuai dengan kebutuhannya. Pendengar marginal ini pada umumnya memberikan perhatian lebih pada stasiun yang format stasiunnya mengudarakan musik. Sedangkan stasiun yang formatnya menekankan kata biasanya memiliki pendengar setia yang “terpasung”, sebab umumnya siaran – siaran stasiun ini dilkuka secara serial menurut jadwal yang tetap sehingga tidak mungkin diikuti oleh pendengar marginal yang hanya mengikuti satu mata rantai dari suatu rangkaian yang panjang (Kasali, 1995 :127).   

2.6.3 Kekuatan Radio

Menurut Effendy ada tiga faktor kenapa radio dianggap memiliki kekuasaan yang begitu hebat :

1. Radio siaran bersifat langsung

Untuk mencapai sasarannya, yakni pendengar prosesnya mudah tidak kompleks.

2.   Radio siaran menembus jarak dan rintangan

Bagaimanapun jauhnya sasaran yang dituju, radio dapat mencapainya.

3. Radio siaran mengandung daya tarik

Ada tiga unsur yang menyebabkan daya tarik pada radio yaitu musik, kata-kata dan efek suara (Effendy, 1993 : 139).

Sedangkan menurut Cangara dalam bukunya Pengantar Ilmu Komunikasi salah satu kelebihan media radio dibanding media lainnya, ialah cepat dan mudah dibawa ke mana-mana. Radio bisa dinikmati sambil mengerjakan pekerjaan lain, seperti memasak, menulis, menjahit dan semacamnya. Suatu hal yang tidak mungkin terjadi pada media lain seperti TV, film dan Surat Kabar (Cangara, 2002 : 137).

Kekuatan radio menurut Charles Warner ialah sebagai berikut : 

1. Audience Selectivity.

Dibandingkan dengan media lainnya, setiap radio siaran mempunyai pendengar yang spesifik. Setiap radio memiliki pendengar yang berbeda – beda, ada yang berdasarkan umur, misalnya ada yang ditujukan untuk kalangan remaja ada juga yang ditujukan untuk kalangan dewasa atau bisa juga berdasarkan lapisan masyarakat, ada yang untuk kalangan menengah keatas atau kalangan menengah kebawah.

Dari segi ini pengiklan dapat memilih stasiun radio mana yang format programnya cocok atau sesuai dengan prospeknya. Pada zaman segmentasi pasar dewasa ini, radio menjadi medium yang efektif bila memilki fokus yang jelas atas khalayak sasaran yang spesifik. Selain itu, radio juga umumnya efektif untuk menjangkau orang atau kelompok orang yang sulit dijangkau media lain, seperti wanita karier, orang-orang yang aktif, dan lain-lain.      

2. Radio adalah Media Intrusif.

Pendengar memerlukan upaya khusus untuk tidak mendengarkan iklan. Biasanya pendengar otomatis terekpos oleh iklan pada saat iklan tersebut disiarkan. Iklan tersebut dapat hadir ditengah-tengah siaran tanpa mengakibatkan orang beralih ke siaran lainnya. Sifat intrusif ini menyebabkan radio memiliki efektivitas untuk memutuskan atau menyela perhatian konsumen dan menciptakan minat. Dan ini menyebabkan radio cocok digunakan sebagai alat pengenalan produk baru, terutama produk-produk tertentu yang tidak menjadi prioritas bagi calon pembeli (misalnya komputer pribadi atau jasa keuangan).  

3. Biaya Produksi yang Rendah.

Pengiklan tidak perlu menghabiskan biaya yang besar untuk mebuat copy atau jingle (multi-track jingles) untuk menyampaikan pesan mereka. Mulai dari yang sederhana, yakni pesan yang dibuat sebagai berita yang dibacakan oleh penyiar, sampai pada pembuatan jingle dengan suara-suara yang khas. Banyak stasiun yang mulai memberikan pelayanan plus kepada kliennya berupa pembuatan copy dan rekaman iklan secara cuma – cuma.

4. Radio dapat mendukung kampanye periklanan melalui media- media lain, seperti media cetak, sebagai secondary buy (media). Radio mempunyai fungsi sebagai pengingat atau iklan yang dimuat di surat kabar, majalah, atau televisi.

5. Radio adalah Media yang fleksibel.

Pengiklan dapat menyiarkan iklannya sesuai dengan jam – jam siaran yang dikehendaki.

6. Radio bukan Media Musiman.

Radio tidak berpengaruh oleh perubahan cuaca dan musim. Ardio tetap memiliki  pendengar sepanjang musim.

7. Radio adalah Media yang Murah.

Umumnya tarif iklan radio ditetapkan berdasarkan rating position-nya. Dengan demikian terdapat perbedaan tarif yang mencolok antara top-rated stasions dengan yang lainnya. Namun demikian, bukan hanya rating position yang menentukan tarif, daya beli segmen atau kualitas segmen khalayak sasaran, skala pasar, dan share of audience pun ikut menentukan.   

8. Karena biaya penyiarannya relatif lebih murah dibandingkan dengan media lainnya, pengiklan dapat menyiarkan iklan tersebut beberapa kali. 

9. Imajinatif.

Radio menawarkan peluang kreatif yang unik bagi pengiklan. Karena tidak menyajikan gambar, radio bermain dalam theater of the mind. Ini berarti pendengar membuat gambaran sendiri-sendiri dalam benaknya, visi dan persepsi muncul dalam imajinasi masing-masing pendengar.

10. Radio bersifat Mobil.

Radio dapat dibawa kemana saja orang pergi. Radio juga tidak memerlukan enerji listrik yang besar.

11. Suburban Coverage.

Radio umumnya memiliki jangkauan yang baik di kalangan suburban coverage, yang umumnya tidak terjangkau oleh surat kabar.

12. Menghanyutkan Pendengar.

Dalam radio, penyiar infleksi, empasis, dan emosi. Beberapa tekanan pada kata-kata tertentu dengan menggunakan dialog, musik, atau suara-suara tertentu dapat menghanyutkan pendengar sebagai prospek, dapat membuat mereka tertawa, mengernyitkan dahi, mengulangi kata-kata yang bersangkutan, atau menimbulkan rasa ingin tahu lebih jauh (Kasali, 1995 : 130).

Tak ada tanda-tanda bahwa radio kurang digemari oleh rakyat Indonesia oleh rakyat Indonesia, sebab radio memiliki kemampuan yang khas dengan mengandalkan perpaduan antara suara dan bunyi.

Salah satu media yang digunakan untuk menyampaikan iklan ialah radio. Radio siaran merupakan salah satu jenis media komunikasi massa, bermanfaat untuk menyampaikan informasi, hiburan serta pendidikan. Sifatnya yang auditif, sehingga radio tidak membutuhkan semua inderawi kita bekerja, hanya indera pendengar saja yang aktif memperoleh rangsangan, sementara aktivitas lain seperti menulis, memasak, bahkan membacapun dapat tidak terganggu. Daya tarik radio seperti kata-kata, musik dan efek suara memberikan nuansa yang hidup bagi pendengarnya (Kasali, 1995 : 130).

2.6.4    Kelemahan Radio

Adapun kelemahan radio menurut Charles Warner, yaitu :

1. Lack of Pictures.

Pengiklan tidak dapat mendemonstrasikan produknya di radio. Media “buta” ini akan menjadi masalah bagi pengiklan produk tertentu. Namun demikian teori persuasif mengatakan bahwa suara di radio lebih efektif daripada semata – mata indera mata seperti yang dipakai pada media cetak.

2. Radio menyiarkan iklan hanya sekelebat.

Pendengar umumnya tidak memiliki waktu untuk mencatat alamat, nomer telepon, spesifikasi produk, dan lain – lain dari sesuatu yang diiklankan. Iklan ini tampil sekelebat dan pendengar tidak dapat meminta penyiar radio mengulangi apa saja yang baru disiarkan. Oleh karena itu pengulangan sangat penting dalam siaran iklan di radio. 

3. Radio bersifat terbagi.

Dalam satu wilayah tertentu mungkin terdapat 20 sampai 30 stasiun yang harus dipilih pengiklan. Sifat terbagi ini mengakibatkan pengiklan mengalami ketumpang-tindihan dala menjangkau pasar.

4. Local area Service.

Karena peraturan pemerintah menetapkan demikian, maka iklan pada radio harus disebar di beberapa daerah yang kadang-kadang tidak sama pola siarannya .

5. Pengiklan sulit memperoleh bukti bahwa stasiun radio telah menyiarkan iklan sebanyak pesanan. Ini berbeda dengan media cetak yang memungkinkan pengiklan segera menerima nomor bukti pemuatan (Kasali, 1995 : 131).

2.7 Tinjauan Mengenai Sikap

 2.7.1  Definisi Sikap

Efek dari pesan iklan yang dipancarakan lewat media massa ialah untuk merubah sikap. Sikap adalah konsep yang paling penting dalam psikologi sosial dan yang paling banyak didefinisikan.

Ada banyak definisi sikap salah satunya definisi sikap menurut Sherif dan Sherif  yang dikemukakan sebagai berikut 

 “Sikap hanyalah sejenis motif sosiogenis yang diperoleh melalui proses belajar” (Rakhmat, 1999 : 39).

Sedangkan definisi sikap menurut Allport ialah sebagai berikut:

“Sikap sebagai kesiapan saraf (neural settings) sebelum memberikan respons” (Rakhmat, 1999 : 39).

Dari berbagai definisi maka dapat disimpulkan beberapa hal pertama, sikap adalah kecenderungan bertindak, berpersepsi, berpikir, dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi atau nilai. Sikap bukan perilaku, tetapi merupakan kecenderungan untuk berperilaku dengan cara – cara tertentu terhadap objek sikap.

Kedua sikap mempunyai daya pendorong atau motivasi. Sikap bukan sekedar rekaman masa lalu, tetapi juga menentukan apakah orang harus pro atau kontra terhadap sesuatu; menentukan apa yang disukai, diharapkan, dan diinginkan; mengesampingkan apa yang tidak diinginkan, apa yang harus dihindari.

Ketiga, sikap relatif lebih menetap. Berbagai studi menunjukkan bahwa sikap sikap politik kelompok cenderung dipertahankan dan jarang mengalami perubahan.

Keempat, sikap mengandung aspek evaluatif: artinya mengandung nilai menyenangkan atau tidak menyenangkan.

Kelima, sikap timbul dari pengalaman; tidak dibawa sejak lahir, tetapi merupakan hasil belajar. Karena itu sikap dapat diperteguh atau diubah. (Rakhmat, 1999 : 40).  
Berbeda dengan definisi sikap menurut Calhoven , yang menyebutkan bahwa “Suatu sikap adalah sekelompok keyakinan dan perasaan yang melekat tentang objek tertentu dan kecenderungan untuk bertindak terhadap objek tersebut dengan cara tertentu” (Soemirat dan Yehuda, 2001 : 5.15).

Puluhan definisi dan pengertian sikap pada umumnya dapat dimasukkan ke dalam salah satu diantara ketiga pemikiran.

Pertama adalah kerangka pemikiran ahli psikologi seperti Louis thurstone (1928; salah seorang tokoh terkenal di bidang pengukuran sikap), Rensis Likert (1932); juga seorang pionir di bidang pengukuran sikap), dan Charles Osgood. Menurut mereka, sikap adalah suatu bentuk evaluasi atau reaksi perasaan. Sikap seseorang atau reaksi perasaan. Sikap seseorang terhadap suatu objek adalah perasaan mendukung atau memihak (favorable) maupun perasaan mendukung atau memihak (unfavorable) pada objek tersebut (Berkowitz, 1972). Secara lebih spesifik, Thurstone sendri memformulasikan sikap sebagai ”derajat afek fositif atau afek negatif terhadap suatu objek psikologis” (Edwards, 1957).

Kelompok pemikiran yang kedua diwakili oleh para ahli seperti Chave (1982), Bogardus (1931), LaPierre (1934), Mead (1934), dan Gordon Allport (1935; tokoh terkenal di bidang psikologi sosial dan psikologi kepribadian) ynag konsepsi mereka mengenai sikap lebih kompleks. Menurut Kelompok pemikiran ini, sikap merupakan semacam kesiapan untuk bereaksi terhadap suatu objek dengan cara – cara tertentu  apabila individu dihadapkan pada suatu stimulus yang menghendaki adanya respons. LaPierre (1934 dalam Allen, Guy, & Edgley, 1980) mendefinisikan sikap sebagai “suatu pola perilaku, tendensi atau kesiapan antisipatif, presdisposisi untuk menyesuaikan diri dalam situasi sosial, atau secara sederhana, sikap adalah respons terhadap stimuli sosial yang telah terkondisikan”. 

Kelompok pemikiran yang ketiga adalah kelompok yang berorientasi kepada skema triadic (triadic scheme). Menurut kerangka pemikiran ini suatu sikap meruapkan konstelasi komponen – komponen kognitif, afektif dan konatif yang saling berinteraksi dalam memahami, nerasakan, dan berperilaku terdhadap suatu objek. Secord & Backman (1964), misalnya, mendefinisikan sikap sebagai “keteraturan tertentu dalam hal perasaan (afeksi), pemikiran (kognisi), dan predisposisi tinadakan (konasi) seseorang terhadap suatu aspek di lingkungan sekitarnya”.

Disamping pembagian kerangka pemikiran tradisional seperti terurai diatas, di kalangan ahli psikologi sosial mutakhi rterdapat pula cara lain yang popular seperti berikut :

Pendekatan yang pertama adalah yang memandang sikap sebagai kombinasi reaksi afektif, perilaku, dan kognitif terhadap suatu objek (Breckler, 1984; Katz & Sctland, 1959; Rajecki, 1982). Ketiga komponen tersebut secara bersama mengorganisasikan sikap individu. Pendekatan ini disebut juga pendekatan tricomponent.

Pendekatan kedua timbul dikarenakan adanya ketidakpuasan atas penjelasan mengenai inkonsistensi yang terjadi diantara ketiga komponen kognitif, afektif dan perilakudalam membentuk sikap . Oleh karena itu pengikut pendekatan ini memandang perlu untuk membatasi konsep sikap hanya pada aspek afektif saja (single component). Definisi yang mereka ajukan mengatakan bahwa sikap tidak lain adalah “afek atau penilaian – positif atau negatif terhadap suatu objek”.Diantara pengikut pemikiran ini adalah Fishbein & Ajzen (1980), Oskamp, (1977), Petty & Cacioppo (1981) (Azwar, 2003 : 5).

2.7.2 Karakteristik Sikap

Menurut Seitel (1992), sikap didasari kepada sejumlah karakteristik :

1. Personal : Faktor secara fisik dan emosional suatu individu, termasuk ukuran fisik, umur dan status sosial.

2.  Budaya : lingkungan dan gaya hidup dari suatu daerah geografis tertentu.

3.  Pendidikan : tingkat dan kualitas pendidikan seseorang.

4.  Keluarga : Asal – usul keluarga.

5.  Kepercayaan/Agama : Suatu system kepercayaan terhadap Tuhan atau terhadap Supernatural.

6.  Kelas sosial : Posisi dalam masyarakat. Perubahan status sosial orang – orang akan mempengaruhi sikap mereka.

7.  Ras etnik asli (Soemirat dan Yehuda, 2001 : 2.18).

2.7.3    Ciri – ciri Sikap

Ciri – ciri sikap ialah sebagai berikut :

1. Bukan dibawa sejak ia dilahirkan, melainkan dibentuk atau dipelajari sepanjang perkembangan orang itu, dalam hubungan dengan objeknya.

2. Sikap dapat berubah – rubah, Karena dapat dipelajari;

3. Sikap iu tidak berdiri sendiri, tetapi senantiasa mengandung tertentu terhadap suatu objek;

4. Sikap itu dapat merupakan suatu hal tertentu, tetapi dapat juga merupakan kumpulan dari hal – hal tersebut;

5. Sikap mempunyai segi- segi perasaan. Sifat inilah yang membedakan sikap daripada kecakapan atau pengetahuan yang dimiliki orang (Soemirat dan Yehuda, 2001 : 2.21).

2.7.4   Fungsi Sikap

Selain itu sikap juga mempunyai fungsi yang penting, menurut Calhoun ada tiga fungsi penting dari sikap yaitu :

1. Sikap mempunyai fungsi organisasi

Keyakinan yang terkandung dalam sikap kita memungkinkan kita mengorganisasikan pengalaman sosial kita. Membebankan perintah tertentu dan memberinya makna.

2. Sikap mempunyai fungsi kegunaan

Kita menggunakan sikap untuk menegaskan sikap orang lain dan selanjutnya memperoleh persetujuan sosial.

3. Sikap mempunyai fungsi perlindungan

4. Sikap menjaga kita dari ancaman terhadap harga diri (Soemirat dan Yehuda).

2.7.5    Komponen Sikap

Berdasarkan definisi tentang sikap maka  suatu sikap menurut Kothadapani mengandung tiga komponen yaitu kognitif (kepercayaan atau beliefs), komponen emosional (perasaan),komponen perilaku (tindakan) (Azwar, 2003 : 24).

Selain itu menurut Mann (1969) menjelaskan bahwa komponen kognitif berisi persepsi, kepercayaan, dan stereotipe yang dimiliki individu mengenai sesuatu. Seringkali komponen kognitif ini dapat disamakan dengan pandangan (opini), terutama bila menyangkut masalah kontroversial. Komponen afektif merupakan perasaan individu terhadap objek sikap dan menyangkut masalah emosi. Aspek emosional inilah yang biasanya berakar paling dalam sebagai komponen sikap dan merupakan aspek yang paling bertahan terhadap pengaruh – pengaruh yang mungkin akan mengubah sikap seseorang. Komponen Afektif / Perilaku berisi tendensi atau kecenderungan untuk bertindak atau untuk bereaksi terhadap sesuatu dengan cara – cara tertentu (Azwar, 2003 : 24)  

Dari penjelasan diatas dapat diuraikan bahwa komponen kognitif berisi kepercayaan atau keyakinan seseorang mengenai apa yang berlaku atau apa yang benar bagi objek sikap. Keyakinan atau kepercayaan datang dari apa yang telah dilihat dan diketahuinya. Apa yang dilihat kemudian membentuk ide  atau gagasan mengenai sifat dan karakteristik umum suatu objek. Sekali kepercayaan atau keyakinan telah terbentuk, maka ia akan menjadi dasar pengetahuan seseorang mengenai apa yang dapat diharapkan dari objek tertentu.

Komponen Afektif menyangkut masalah emosional subjektif seseorang terhadap suatu objek sikap. Secara umum, komponen ini disamakan dengan perasaan yang dimiliki terhadap sesuatu. Komponen ini menyangkut perasaan yang dimiliki terhadap sesuatu walaupun perwujudannya berbeda jika dikaitkan dengan sikap.

Komponen konatif / perilaku dalam struktur sikap menunjukkan menunjukkan bagaimana perilaku atau kecenderungan berperilaku yang ada dalam diri seseorang berkaitan dengan objek sikap yang dihadapinya (Azwar, 2003 : 25).

Adapun pendapat lain menurut Gibson komponen sikap terdiri dari :

1. Kognitif 

Merupakan proses mental yang tertinggi yang meliputi kesadaran pengetahuan dan cara berpikir terhadap suatu masalah. Kesemuanya itu merupakan aspek dari komponen kognitif, yang mempersepsikan nilai, arti dan fungsi dari suatu objek atau situasi yang dihadapinya. Dengan demikian komponen kognitif merupakan kesatuan yang membentuk hubungan tertentu antara subjek dan objek atau situasi, subjek akan bereaksi secara terarah dengan konsep yang terbentuk dengan situasi atau objek yang dihadapinya.

2. Afektif

Komponen afektif menyangkut masalah emosional subjektif sseorang terhadap suatu objek sikap. Secara umum komponen ini disamakan dengan perasaan yang dimiliki seseorang terhadap suatu objek.

3. Konatif

Komponen konatif menunjukan bagaimana perilaku atau kecenderungan berperilaku yang ada dalam diri individu berkaitan dengan kondisi dimana individu telah mengambil keputusan untuk bertindak atau bertingkah laku (Gibson, 1984 : 57).

2.7.6    Perubahan Sikap

Pembentukan dan perubahan sikap tidak terjadi dengan sendirinya atau sembarangan saja. Pembentukannya senantiasa berlangsung dalam interaksi manusia berkenaan dengan objek tertentu. Interaksi sosial di dalam kelompok maupun di luar kelompok dapat mengubah sikap atau menbentuk sikap yang baru. Yang dimaksud interaksi di luar kelompok ialah interaksi dengan hasil buah kebudayaan manusia yang sampai kepadanya melalui alat – alat komunikasi seperti surat kabar, radio, televisi, buku, risalah dan lainnya (Soemirat dan Yehuda, 2001 : 2.20). 

Adapun Menurut Cangara perubahan sikap ialah:

 “Adanya perubahan internal pada diri seseorang yang diorganisir dalam bentuk prinsip, sebagai hasil evaluasi yang dilakukannya terhadap objek baik yang terdapat di dalam maupun di luar dirinya”(Cangara, 2001 : 164).

Menurut Mar’at, “ Ketiga komponen sikap berinteraksi satu sama lain dan aspek kognitif merupakan aspek penggerak perubahan sikap, karena informasi yang diterima menentukan perasaan dan kemajuan tingkah laku” 

Dalam mengamati kejadian, objek dan situasi diwarnai nilai kepribadiannya. Persepsi individu di pengaruhi pengalaman, belajar dan pengetahuan. Perubahan persepsi mempengaruhi konsep, ide dan keyakinan individu yang mempengaruhi juga komponen afektif juga konatif. (Mar’at , 1984 : 13).

Milton (1981) mengemukakan beberapa cara mengubah sikap, yaitu :

1. mengubah tingkah laku, misalnya : memberikan tindakan disiplin.

2. mengubah ide dan keyakinan, misalnya : memberi informasi yang jelas dan lengkap.

3. Mengubah perasaan, misalnya : dengan memberikan kesempatan pada individu untuk mengemukakan ketegangan dan perasaanya.

4. Mengubah situasi, misalnya : memodifikasi tingkah laku sebagai sumber sikap negatif ( Milton, 1981 : 12).

Sikap manusia juga bisa terbentuk dan berubah oleh dampak modernisasi komunikasi dan pada gilirannya sikap itu sendiri berpengaruh terhadap berbagai aspek kehidupan sosial ( Azwar, 2003 : 60).

2.7.7 Teori – teori perubahan Sikap

· Teori Tiga Proses Perubahan Kelman

Menurut Kelman ada tiga proses sosial yang berperan dalam proses perubahan sikap, yaitu kesediaan (compliance), identifikasi (identification), dan internalisasi (internalization). Penjelasan lebih jauh mengenai ketiga proses tersebut adalah sebagai berikut :

1. Kesediaan

Terjadinya proses yang disebut kesediaan adalah ketika individu bersedia menerima pengaruh  dari orang lain atau dari kelompok lain dikarenakan ia berharap untuk memperoleh reaksi atau tanggapan positif dari fihak lain tersebut.

Kesediaan menerima pengaruh fihak lain itu biasanya tidak berasal dari hati kecil seseorang akan tetapi lebih merupakan cara untuk sekedar memperoleh reaksi positif seperti pujian, dukungan, simpati dan semacamnya sambil menghindari hal – hal yang dianggap negatif. Tentu saja perubahan perilaku yang terjadi dengan cara seperti itu tidak akan dapat bertahan lama dan biasanya hanya tanpak selama fihak lain diperkirakan masih menyadari akan perubahan sikap yang ditunjukkan. 

2. Identifikasi

Proses identifikasi terjadi apabila individu meniru perilaku atau sikap seseorang atau sikap kelompok lain dikarenakan sikap tersebut sesuai dengan apa yang dianggapnya sebagai bentuk hubungan yang menyenangkan antara dia dengan fihak lain termaksud. Pada dasarnya proses identifikasi merupakan sarana atau cara untuk memelihara hubungan yang dinginkan dengan orang atau kelompok lain dan cara untuk menopang pengertiannya sendiri mengenai hubungan tersebut. 

Bentuk identifikasi yang lain adalah identifikasi dalam usaha memelihara hubungan individu dengan kelompok yang mengharapkan agar bersikap sama. Dalam hal ini individu bersikap sesuai harapan kelompok dan sesuai dengan peranannya dalam hubungan sosial dengan kelompok tersebut.

3. Internalisasi 

Internalisasi terjadi apabila individu menerima pengaruh dan bersedia bersikap menuruti pengaruh itu dikarenakan sikap tersebut sesuai dengan apa yang ia percayai dan sesuai dengan system nilai yang dianutnya. Dalam hal ini, maka isi dan hakikat sikap yang diterima itu sendiri dianggap oleh individu sebagai memuaskan. Sikap demikian itulah yang biasanya merupakan skap yang dipertahankan oleh individu dan biasanya tiidak mudah untuk berubah selama system nilai yang ada dalam diri individu yang bersangkutan masih bertahan (Azwar, 2003 : 55). 

· Model Studi Yale / Teori S – O - R

Hovland dkk meneliti faktor – faktor yang dapat mempengaruhi komunikasi persuasif. Dalam penelitiannya yang diadakan di Universitas Yale, ia mendefinisikan komunikasi sebagai suatu proses yang digunakan oleh komunikator untuk menyampaikan stimuli (yang biasanya dalam bentuk lisan) guna mengubah orang lain. Kemudian dipelajari pada berbagai karakteristik pesan yang disampaikan dengan memanipulasi berbagai aspek tipe komunikasi yang berlainan. Pada sisi lain riset tersebut meneliti berbagai variabel yanga da pada diri subjek penerima esan itu seperti kemudahannya disugesti, sikap mereka sebelum diberi pesan, inteligensi, harga diri, kompleksitas kognitif, dan berbagai sifat kepribadian lainnya.

Asumsi dasar yang melandasi studi Hovland dan kawan – kawannya adalah anggapan bahwa efek suatu komunikasi tertentu yang berupa perubahan sikap akan tergantung pada sejauh mana komunikasi itu diperhatikan, dipahami, dan diterima.

Gambar 2.1

Langkah – langkah Perubahan Sikap Menurut Hovland, Janis, & Kelley – 1953

(Sumber : Azwar, 2003 : 63)

 


   

Pada gambar 2.1 terlihat bahwa perhatian dan pemahaman subjek terhadap komunikasi atau pesan yang disampaikan akan menentukkan apa yang akan di pelajari oleh subjek mengenai isi pesan tersebut, sedangkan proses – proses lain dianggap menentukan apakah isi yang dipelajari itu akan diterima atau diadopsi oleh subjek ataukah tidak  

Kesemuanya itu dirangkum dalam suatu model proses persuasi oleh Mcguire (1968) sebagai proses yang mencakup dua langkah pokok, yaitu penangkapan isi pesan (reception) dan penerimaan apa yang telah dipahami (acceptance). 

Secara simbolik, model ini ditulis sebagai berikut : 

P (O) = P (R) P (Y)

P (O) = probabilitas terjadinya perubahan pendapat

P (R) = Probabilitas adanya pemahaman yang efektif

P (Y) = probabilitas menenrima apa yang dipahami

Rumusan diatas menunjukkan bahwa terjadinya perubahan pendapat atau perubahan sikap merupakan fungsi interaksi antara probabilitas terjadinya pemahaman dan probabilitas diterimanya isi yang dipahami oleh individu.

Selanjutnya, McGuire menambahkan pula bahwa dalam proses persuasi terdapat dua langkah lanjutan, yaitu retensi atau pengendapan isi yang telah disetujui dan tindakan yang sesuai dengan isi tersebut. Dengan demikian, persuasi  dapat dianggap melibatkan langkah – langkah perhatian, pemahaman, penerimaan, pengendapan, dan tindakan. Dikatakannya bahwa penerima pesan haruslah menjalani kesemua langlah tersebut agar komunikasi menghasilkan dampak persuasive yang optimal. Masing – masing langkah tersebut dipandang sebagai suatu kemungkinan ukuran adanya perubahan sikap (Azwar, 2003 : 63).

· Pendekatan Belajar-Pesan

Pendekatan belajar – pesan (message- learning approach) mengatakan bahwa proses yang paling dasar dalam pengubahan sikap manusia adalan atensi, pemahaman, dan retensi.

Gambar 2.2

Model Pendekatan Belajar – Pesan

(Sumber : Azwar, 2003 : 71).
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Keempat-empatnya merupakan proses perantara internal yang dipengaruhi oleh karakteristik sumber pesan, pesan itu sendiri, target atau orang yang sikapnya hendak diubah, dan saluran yang digunakan dalam penyampaian pesan.

Komunikasi dapat disampaikan lewat berbagai media berbagai media atau saluran.  Efektivitas komunikasiakan lebih baik apabila saluran yang digunakan sesuai dengan hakikat informasi atau sugesti yang hendak disampaikan. Suatu pesan persuasif yang isinya kompleks akan ebih mudah diperhatikan dan dipahami apabila disampaikan lewat media cetak daripada melalui media audiovisual. Namun demikian, apabila pemahaman sudah terjadi, maka media audio visual menjadi lebih efektif daripada media cetak guna mencapai proses penerimaan dan retensi (Chaiken & Eagly, 1976). Dengan demikian, pesan – pesan yang mudah dipahami lebih efektif bila disampaikan melalui media audiovisual sedangkan pesan – pesan yang kompleks lebih efektif bila disampaikan lebih dahulu lewat media cetak dan kemudian diteruskan lewat media audio visual (Brigham, 1991).

Lebih dari itu, pendekatan belajar – pesan juga memasukkan satu bentuk proses perantara internal yang sangat penting yaitu retensi. Proses retensi ini menjadi ciri pendekatan kognitif dan membedakannya dari pendekatan tradisional (Azwar, 2003 : 71).  
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