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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
       Sifat penelitian Public Relations untuk suatu perusahaan atau organisasi cenderung mengarah pada pemecahan masalah, karena misalnya terdapat masalah yang dihadapi perusahaan memerlukan penyelesaian masalah melalui penelitian terapan (praktis). Seperti yang diungkapkan Sevilla bahwa:

“Sifat penelitian (riset) dewasa ini berarti pencarian teori,pengujian teori/ pemecahan masalah. Ini berarti masalah itu telah ada dan telah diketahui bahwa pemecahan masalah sangat diperlukan. Masalah itu bukanlah suatu hal yang biasa dalam arti bahwa pemecahannya bisa didapatkan langsung” (Sevilla, et al. 1993:2).

       Kini Public Relations sudah tersebar keseluruh dunia, telah mapan bukan saja sebagai seni (keahlian), tetapi juga sebagai ilmu sosial, dan akhirnya semata-mata bukan menceritakan tentang kebaikan suatu perusahaan atau instansi tetapi meliputi penelitian yang telah direncanakan secara cermat untuk menganalisis kecenderungan umum di masyarakat, meramalkan akibat-akibatnya, membimbing pemimpin organisasi dan melaksanakan program tindakan yang terencana.

       Public Relations adalah “teknik komunikasi” dan “metode komunikasi”. Sebagai teknik komunikasi ialah bahwa Public Relations dilakukan oleh seorang pemimpin sendiri pada sebuah organisasi, dan sebagai metode komunikasi jika Public Relations diselenggarakan oleh suatu lembaga yang dikepalai seseorang atas nama pemimpin organisasi tempat lembaga itu beroperasi. 

2.1. Tinjauan tentang Komunikasi 

       Dari serangkaian penjelasan yang telah ada diterangkan bahwa Public Relations pada intinya adalah untuk mengaplikasikan metode komunikasi dalam upaya menciptakan dan memelihara saling pengertian dari publik atau segenap khalayaknya dengan memanfaatkan komunikasi tersebut sebagai salah satu ciri Public Relations dalam mencapai kesamaan makna (commonness) dimana komunikasi yang dimaksud adalah komunikasi manusia (human communication), yakni komunikasi antara seseorang dengan orang lain, jadi antar manusia.

2. 1. 1. Pengertian Komunikasi

       Pengertian komunikasi dalam konteks ini dapat dijelaskan menurut para ahli, sebagai berikut:

“Communication: the transmission of information, ideas, emotions, skills, etc., by the use of symbols-words, pictures, figures, graphs, etc. It is the act or process of transmission that is usually called communication”. (Komunikasi: penyampaian informasi, gagasan, emosi, keterampilan, dan sebagainya, dengan menggunakan lambang-lambang, kata-kata, gambar, bilangan, grafik, dan lain-lain. Kegiatan atau proses penyampaianlah yang biasanya dinamakan komunikasi). (Bernard Berelson & Garry A. Stainer)  

Dalam definisi ini dapat dijelaskan bahwa komunikasi adalah proses dan yang disampaikan bukan hanya sekedar informasi, tetapi juga gagasan, emosi, dan keterampilan.

       Carl I Hovland, pada tahun empat puluhan seusai perang Dunia II mendefinisikan komunikasi. Beliau adalah seorang pelopor ilmu komunikasi yang diakui oleh para ahli komunikasi (science of communication). Berikut pemaparan beliau mengenai pengertian komunikasi:

“Communication is the process by which an individual (the communicator) transmit stimuli (usually verbal symbols) to modify the behavior or other individuals (communicates)”. (Komunikasi adalah proses dimana seseorang (komunikator) menyampaikan perangsang (yang biasanya berupa lambang bahasa) untuk mengubah perilaku orang lain (komunikan)). (Hovland).

       Brennan, mengetengahkan suatu formula dengan menjelaskan pengertian komunikasi yang relevan dengan kegiatan Public Relations, yakni bahwa: 

“The communicator with a purpose and an occasion gives expression to an idea which he channels to some receiver from whom he gains a response”. (Komunikator dengan tujuan beserta peristiwa menyatakan suatu ide yang ia salurkan kepada komunikan dari siapa ia memperoleh tanggapan). (Brennan). 

Formula Brennan itu ringkas, lengkap, tetapi padat, yang menunjukan bahwa komunikasi mengandung tujuan dan harus berlangsung timbal balik. Jalur pertama adalah penyampaian informasi oleh organisasi yang diwakili kepala Public Relations kepada publik, jalur kedua merupakan penyampaian opini atau tanggapan dari publik kepada organisasi.

2. 1. 2. Proses Komunikasi

       Proses komunikasi dalam hal ini ditujukan pada perusahaan yang merupakan suatu wadah organisasi, melaksanakan proses komunikasi untuk mendukung program kerja pensponsoran (sponsorship) dan dapat diambil suatu penjelasan bahwa: 

“Komunikasi Organisasi adalah proses menciptakan dan saling menukar pesan dalam satu jaringan hubungan yang saling tergantung satu sama lain untuk mengatasi lingkungan yang tidak pasti atau yang selalu berubah-ubah” (Goldhaber: 1986).   
       Pengertian ini mengandung tujuh konsep kunci yaitu proses, pesan, jaringan, saling tergantung, hubungan, lingkungan, dan ketidakpastian. Dari rumusan tersebut dapat diambil suatu pemikiran bahwa perusahaan dalam usahanya untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan, senantiasa mengaplikasikan suatu proses dengan memanfaatkan suatu pesan yang menggunakan jaringan dan tentunya akan timbul suatu ketergantungan baik secara internal maupun eksternal yang saling berhubungan dengan lingkungan yang akan mengalami ketidakpastian.

       Jadi dalam hal ini komunikasi berarti mengubah perilaku dan bahwa pengubahan perilaku ini adalah objek studi komunikasi, yakni masalah bagaimana caranya agar seseorang atau sejumlah orang berperilaku tertentu, melakukan kegiatan-kegiatan tertentu atau melakukan tindakan tertentu.

2.2. Tinjauan tentang Promosi
2. 2. 1. Pengertian Promosi

       Menurut buku yang diterbitkan oleh Departemen Pendidikan dan Kebudayaan; “Promosi adalah kegiatan dalam usaha mempengaruhi konsumen yang dilakukan secara langsung misalnya dengan menggunakan window display (etalase), demonstrasi-demonstrasi, mendatangi rumah-rumah, menyelenggarakan after sales service dan sebagainya” (Dep. P&K; 5).   

       Promosi pada dasarnya adalah untuk menciptakan nilai tambah atau untuk meningkatkan jumlah penjualan produk atau jasa pihak luar, yaitu pembeli, konsumen, pelanggan, serta anggota masyarakat umum, agar mereka membeli produk atau jasa dengan mendapatkan informasi dari pihak produsen.

2. 2. 2. Cara-cara Promosi

       Untuk memasarkan dan menjual produk dan jasa, produsen sering menggunakan minimal 5 cara, antara lain: Melakukan Penjualan Personal (Personal Selling), Promosi Penjualan (Sales Promotion), Periklanan (Advertising), 

Melakukan Penjualan Personal (Personal Selling)

Melakukan Penjualan Personal (Personal Selling)

Melakukan Penjualan Personal (Personal Selling)

2. 3. Tinjauan tentang Public Relations

2. 3. 1. Sejarah Public Relations

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

      Seorang ahli Public relations Edward L Bernays, mengemukakan bahwa ia berhak menyandang gelar “the father of Public Relations” pada saat wawancara ketika ia berkunjung ke London pada akhir tahun 1966. Lalu ia telah mengklaim hak itu karena telah berjasa mempopulerkan gelar ini dengan bukunya Crysalin Public Opinon, yang diterbitkan pada tahun 1923.

“Pada tahun 1921 Ivy Lee menerbitkan secara reguler sebuah bulletin yang berjudul Public Relations di kota New York, maka sebagian orang berpendapat bahwa beliaulah penemu Public Relations. Ivy Lee dikenal oleh kalangan luas karena jasa-jasanya pada perusahaan kereta api Pensylvania Railroad. Pada perusahaan tersebut ia menjabat sebagai Executive Assistant to President, dan ini merupakan pengangkatan yang pertama kali di dunia bagi seorang kepala Public Relations pada tingkat “policy making”. Dengan masuknya dia Ivy Lee ke perusahaan kereta api tersebut, perusahaan ini mendapatkan sukses yang sangat besar, beratus-ratus ribu dolar telah diraup sebagai keuntungan bagi perusahaan tersebut” (Jefkins, 1992:5).  

2. 3. 2. Pengertian Public Relations

       Pengertian Public relations adalah bahwa Public Relation merupakan gabungan dari dua buah kata yaitu “Public” dan “Relation” dan biasa di singkat “PR”. Istilah “Public” dalam bahasa Indonesia diterjemaahkan sebagai “Publik” yaitu sebagai salah satu kelompok dalam masyarakat dimana didalam masyarakat yang sifatnya heterogen terdapat sekelompok orang yang sifatnya homogen. Yang homogen inilah yang dapat dikategorikan sebagai “Publik”. “Public” secara universal yaitu: “Sekelompok orang yang mempunyai minat dan perhatian yang sama terhadap sesuatu hal”.

       Kata “Relation” tanpa huruf  “s” dibelakangnya diterjema’ahkan sebagai “Hubungan”. Tetap kaitannya dengan PR, “Relations” yang dimaksudkan dengan menggunakan huruf  “s”  dibelakangnya berarti menunjukan sifat yang jamak. Dengan demikian “Hubungan” disini adalah dalam arti yang jamak pula. Maka dengan demikian terjema’ahan “Relations” (dengan huruf  “s” dibelakangnya) adalah penting dalam rangka pengertian PR, dan ini lebih jauh ternasuk didalam prinsip yang menjadi dasar, landasan, dan ciri khas Public Relations.

       PR secara harfiah adalah gabungan dari dua kata:

· Public ( yang diterjema’ahkan dalam bahasa Indonesia dengan kata “Publik” namun prinsip pengertian publik adalah yang telah dijelaskan sebelumnya.

· Relations ( diterjema’ahkan dalam bahasa Indonesia adalah “Hubungan” dalam arti menyangkut banyak hubungan.

Maka dari asal katanya, PR dapat diartikan sebagai “hubungan antar publik” atau “hubungan-hubungan publik”.

Definisi Public Relations dari PR News (Bulletin PR):

“Public Relations adalah fungsi manajemen yang menilai sikap publik, meyatakan kebijaksanaan dan prosedur dari individu atau organisasi atas dasar kepentingan publik, dan melaksanakan program kerja untuk memperoleh pengertian dan penjelasan dari publiknya” (PR News).

Definisi PR dari The British Institute of PR:

“Public Relations adalah keseluruhan upaya yang terencana dan berkesinambungan untuk menciptakan dan memelihara saling pengertian antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya” (The British Institute of PR).

Menurut Ruslan Public Relations diberi pengertian 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 dalam persoalan/ permasalahan, membantu manajemen mampu menanggapi opini publik ; mendukung manajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif ; bertindak sebagai sistem peringatan dini dalam mengantisipasi kecenderungan menggunakan penelitian secara teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana utama “. ( Ruslan, 2002 : 17 )

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

“Public Relations adalah suatu bentuk spesialisasi publisistik yang bertujuan untuk memajukan saling pengertian dan kerjasama antara semua publik yang berkepentingan guna mencapai keuntungan dan kepuasan bersama” (Studi Ilmu Komunikasi 1983:24).

Menurut Onong Uchjana Effendy, dalam bukunya “Human Relation dan Public Relations” menyatakan bahwa Public Relations mengandung dua unsur pengertian, yaitu:

“Public Relations dalam pengertian Method of Communication, yang merupakan rangkaian atau sistem kegiatan (Order System of Action).

Public Relations dalam pengertian State of Being, yang merupakan perwujudan kegiatan komunikasi tersebut sehingga melembaga, yang bisa berbentuk biro, bagian pejabat yang ditugaskan memimpinnya dinamakan Public Relations Officer (PRO)” (Onong U. E.).   

      Dari pengertian-pengertian tersebut dapat diambil suatu tanggapan atau beberapa kesamaan pokok pikiran yaitu:

· Public Relations merupakan suatu kegiatan yang bertujuan memperoleh goodwill, kepercayaan, saling pengertian, dan citra yang baik dari publiknya.

· Sasaran Public Relations adalah menciptakan opini publik atau disebut dengan persepsi positif atau citra yang menguntungkan semua pihak.

· Public Relations merupakan unsur yang sangat penting dalam manajemen guna mencapai tujuan yang spesifik dari organisasi/ perusahaan.

· Public Relations adalah usaha untuk menciptakan hubungan yang harmonis antara suatu badan/ organisasi dengan masyarakat melalui proses komunikasi timbal balik dan dua arah.

· Tujuan utama Public Relations adalah menciptakan dan memelihara saling pengertian, yakni untuk memastikan bahwa organisasi tersebut senantiasa dimengerti oleh pihak-pihak lain yang turut berkepentingan (Jefkins, 1992:9). 

       Meskipun banyak definisi PR yang mengutamakan pembentukan goodwill (itikad baik), mutual understanding (saling pengertian), maupun favourable publik opinion (opini publik yang sesuai dengan yang diharapkan), Sukatendel menawarkan suatu definisi yang lebih menegaskan esensi Public Relations yaitu bahwa Public Relations adalah salah satu metode komunikasi untuk menciptakan citra positif dari mitra organisasi atas dasar menghormati kepentingan bersama. Kesan pertama dari definisi ini adalah:

1) Komunikasi adalah ilmu. PR adalah bagian dari ilmu komunikasi, ilmu yang sudah tumbuh dan mulai digandrungi. PR cukup ilmiah untuk dipelajari.

2) Citra adalah suatu istilah baru yang menarik. Banyak diperbincangkan saat ini oleh masyarakat. Kita perlu memanfaatkan momentum ini, sekaligus memasyarakatkan pengertian dari perlunya PR.

3) Mitra adalah juga istilah baru yang menarik. Memberi kesan saling memperhatikan. Inilah model masyarakat masa depan, sehingga PR sungguh berwawasan, sangat mendukung dalam suasana nasional yang membangun.

4) Kepentingan bersama (mutual interest) adalah esensi dan kegiatan PR jelas dan menggambarkan dua pihak (two way communication). Saat ini menjadi topik internasional. Masalah lingkungan (sosial dan fisik) yang perlu diperhatikan untuk keharmonisan umat manusia (Sukatendel).

       Jadi, ungkap Sukatedel tersebut citra itu dengan sengaja perlu dibentuk agar bernilai positif . Citra itu sendiri merupakan salah satu asset terpenting dari suatu perusahaan atau organisasi. Istilah lainnya adalah Favourable Opinion.

2. 3. 3. Proses Public Relations

       Proses Public Relations adalah sebagai berikut:

1) Fact finding, artinya pengumpulan data dan fakta.

2) Planning, artinya setelah data dan fakta terkumpul, lalu disusun suatu perencanaan tentang apa saja kegiatan yang harus dilaksanakan.

3) Communication, artinya setelah rencana itu ditetapkan dengan matang, lalu petugas Public Relations melakukan operasional dengan tujuan melakukan komunikasi, mengadakan promosi, memperoleh penilaian yang baik dan dukungan masyarakat, memperoleh itikad baik, dan menghindari kemungkinan terjadinya hambatan-hambatan.  

2. 3. 4. Tujuan Public Relations

       Tujuan sentral Public Relations yang akan dicapai adalah tujuan organisasi. Sebab Public Relations dibentuk atau digiatkan guna menunjang manajemen yang berupaya mencapai tujuan organisasi dimana organisasi tersebut adalah kerangka kegiatan untuk mencapai pengerahan manusia-manusia secara terarah yang dinamakan manajemen. 

       Pada pelaksanaannya Public relations melakukan hubungan dengan publik baik internal maupun eksternal. Oleh karena itu pada tujuannya, Public Relations terbagi menjadi tujuan:

2. 3. 4. 1. Internal Public Relations

        Pada pelaksanaan dalam menjalin hubungannya dengan publik dalam, tentunya suasana dalam organisasi itu menjadi target Internal Public Relations, terutama suasana diantara para pegawai yang mempunyai hubungan langsung dengan perkembangan organisasi.

       Dalam kondisi ini dapat diciptakan apabila pimpinan memperlihatkan para pegawai baik dari segi ekonomi, sosial, maupun sosiologi antara lain dengan mengusahakan adanya pendekatan antara tujuan organisasi dengan kepentingan para pegawai, kesejahteraan seperti kesehatan, tempat bekerja, dan lain-lain dapat mempengaruhi kelancaran aktivitas dalam organisasi tersebut. 

       Internal Public Relations ini juga lebih kepada stockholders internal dimana stockholders adalah setiap kelompok yang berada didalam perusahaan yang mempunyai peranan dalam menentukan keberhasilan perusahaan. Stockholders internal ini meliputi: pemegang saham, manajemen dan top executive, bahkan karyawan dan sekaligus keluarga karyawan. 

       Oleh karena itu adalah tugas Public Relations untuk menyelenggarakan hubungan baik dengan menggunakan two way communications yang mengacu pada hubungan timbal balik dan dua arah, dengan menyelenggarakan komunikasi persuasif dan memberi informasi yang jelas atau informatif dalam mengadakan analisa tentang kebijaksanaan Internal Public Relations agar mencapai kepuasan bersama.

2. 3. 4. 2. External Public Relations

       Tujuan Public Relations yang lain adalah mempererat hubungan publik eksternal dengan perusahaan, sehingga terbentuk opini publik yang menyenangkan terhadap perusahaan. Pada intinya bahwa tugas penting dari Public Relations ini adalah tetap mengacu pada komunikasi yang timbal balik.

       Komunikasi yang digunakan adalah komunikasi informatif, yakni bahwa informasi yang hendak diberikan harus jujur, teliti, dan berdasarkan fakta yang ada, karena publik mempunyai hak untuk mengetahui keadaan sesuatu hal yang menyangkut kepentingannya. Disamping komunikasi informatif, hubungan ini juga dilakukan secara persuasif seperti yang telah dijelaskan pada tujuan publik internal, yaitu dilaksanakan dengan bujukan untuk membangkitkan perhatian publik sehingga timbul rasa tertarik terhadap pesan atau produk yang disampaikan/ ditawarkan kepada konsumen.

       Tujuan Public Relations juga dapat dijelaskan secara umum/ universal dimana Public Relations sangat erat kaitannya dengan citra. Oleh karena itu, tujuan Public Relations yang dapat digambarkan secara umum adalah:

Gambar 2. 1.

Tujuan Universal Public Relations


“Untuk menciptakan, memelihara, meningkatkan, dan memperbaiki citra organisasi di mata publik yang disesuaikan dengan kondisi-kondisi daripada publik yang bersangkutan”.



(Sumber: Yulianita, 2005: 43)

2. 3. 5. Fungsi Public Relations

       Mengenai konsep fungsional Public Relations, Scott M. Cutlip & Allen Center  dalam bukunya,  “Effective Public Relations”, memberikan penjelasan sebagai berikut:

1) “To facilitate & insure and inflow of refresentative opinions from an organization’s several publics so that its policies & operations may be kept compatible with the diverse needs & views of these public”. (Memudahkan dan menjamin arus opini yang bersifat mewakili dari publik – publik suatu organisasi, sehingga kebijaksanaan beserta operasionalisasi organisasi dapat dipelihara keserasiannya dengan ragam kebutuhan dan pandangan publik – publik tersebut).

2) “To counsel management on ways & means on shaping an organization’s policies & operations to gain maximum public ecceptance”. (Menasihati manajemen mengenai jalan dan cara menyusun kebijaksanaan dan operasionalisasi organisasi untuk dapat diterima secara maksimal oleh publik).

3) “To devise and implement programs that will gain wide and favourable interpretations of an organization’s policies & operations”. (Merencanakan dan melaksanakan program – program yang dapat menimbulkan penafsiran yang menyenangkan terhadap kebijaksanaan dan operasionalisasi organisasi). (Cutlip & Center).

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

1) It should serve the publics interest; (mengabdi kepada kepentingan umum),

2) Maintaim good communication; (memelihara komunikasi yang baik),

3) Stress good morals and manners; (menitik beratkan moral dan perilaku yang baik). (Canfield).

Berdasarkan uraian mengenai ciri – ciri  Public Relations  beserta penegasan kegiatan  Public Relations menurut Cutlip and Center serta Canfield  diatas maka fungsi Public Relations dapat dirumuskan sebagai berikut:

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

2. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik, baik publik eksternal maupun internal.

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

4. Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum.

2. 4. Tinjauan tentang Peranan Public Relations

       Peranan Public Relations diharapkan menjadi “mata” dan “telinga”, serta tangan kanan bagi top manajemen dari organisasi/ lembaga, yang ruang lingkup tugasnya antara lain meliputi aktivitas:

a) Membina hubungan kedalam (publik internal)

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

b) Membina hubungan keluar (publik eksternal)

Yang dimaksud dengan pubilk eksternal adalah publik umum (masyarakat). Mengusahakan tumbuhnya sikap dan gambaran yang positif pada publik terhadap lembaga yang diwakilinya.

         Jadi peran Public Relations tersebut bersifat dua arah. Seperti dijelaskan diatas, yaitu beorientasi kedalam (inward looking), keluar (outward looking). Beberapa kegiatan dan sasaran Public Relations sebagai pendukung fungsi manajemen perusahaan/organisasi/ lembaga, yaitu:

1. Building coorporate identiy & image

· Menciptakan identitas dan citra perusahaan yang positif.

· Mendukung kegiatan komunikasi timbal balik dua arah dengan berbagai pihak.

2. Facing crisis

Menangani complain (keluhan), membentuk manajemen krisis dan Public Relations recovery of image (menjaga citra), memperbaiki lost of image & damage (memperbaiki citra yang buruk menjadi baik).

       Public Relations melengkapi semua unsur bisnis, dimana peranannya harus dilakukan dengan baik dan pada intinya akan membantu perusahaan menciptakan citra positif suatu produk, yang pada gilirannya akan mendorong pasar untuk mencarinya (membantu distribusi), membuat klien/ mitra perusahaan lebih menghargai (mendukung perusahaan), dan mendorong mereka untuk melakukan kerjasama yang baik dengan perusahaan.  
2. 5. Tinjauan tentang Citra

       Citra dalam bahasa Inggris dikenal dengan istilah “image”, image dalam bahasa komunikasi adalah: “The picture in our head” (gambar yang ada dalam kepala kita. Gambar disini dimaksudkan adalah “mental picture” (gambar mental), yakni gambar mental yang mengandung unsur positif dan negatif.

       Citra perusahaan dapat didefinisikan menurut Bill Canton dalam Sukatendel yang mengatakan bahwa: 

“Citra adalah kesan perasaan, gambaran diri publik terhadap perusahaan: Kesan yang dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang atau organisasi” (Bill Canton dalam Sukatendel;1990). 

Menurut Katz, citra diartikan sebagai berikut:

“Citra adalah cara bagaimana pihak lain memandang sebuah perusahaan, seseorang, suatu komite, atau suatu aktivitas. Setiap perusahaan mempunyai citra sebanyak jumlah orang yang memandangnya. Berbagai citra perusahaan datang dari pelanggan perusahaan, pelanggan potensial, bankir, staf perusahaan, pesaing, distributor, pemasok, asosiasi dagang, dan gerakan pelanggan di sektor perdagangan yang mempunyai pandangan terhadap perusahaan” (Katz, 1994:67-68).

       Namun Katz juga menegaskan bahwa tugas perusahaan dalam rangka membentuk citranya adalah dengan mengidentifikasi citra seperti apa yang ingin dibentuk di mata masyarakat. Frank Jefkins dalam bukunya Public Relations (1984) dan buku lainnya Essential of Public Relations (1998) mengemukakan jenis-jenis citra, antara lain:

1. The mirror image (cerminan citra), yaitu bagaimana dugaan (citra) manajemen terhadap publik eksternal dalam melihat perusahaannya.

2. The current image (citra masih hangat),yaitu citra yang terdapat pada publik eksternal, yang berdasarkan pengalaman atau menyangkut miskinnya informasi dan pemahaman publik eksternal. Citra ini bisa saja bertentangan dengan mirror image.

3. The wish image (citra yang diinginkan), yaitu manajemen menginginkan pencapaian prestasi tertentu. Citra ini diaplikasikan untuk sesuatu yang baru sebelum publik eksternal memperoleh informasi secara lengkap.

4. The multiple image (citra yang berlapis), yaitu sejumlah individu, kantor cabang atau perwakilan perusahaan lainnya dapat membentuk citra tetentu yang belum tentu sesuai dengan keseragaman citra seluruh organisasi atau perusahaan (Frank Jefkins; 1998).     
Proses pembentukan citra dapat digambarkan pada penjelasan berikut:


Gambar 2. 2.


Model Pembentukan Citra
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(Sumber: Soemirat & Ardianto, 2002: 114)

      Proses ini menunjukan bagaimana stimulus yang berasal dari luar diorganisasikan dan mempengaruhi respons. Stimulus atau rangsangan yang diberikan pada individu dapat diterima atau ditolak. Jika rangsangan ditolak, maka proses selanjutnya tidak akan berjalan. Hal ini menunjukan bahwa rangsangan tersebut tidak efektif dalam mempengaruhi individu karena tidak adanya perhatian dari individu tersebut. Sebaliknya, jika rangsangan itu diterima oleh individu, berarti terdapat komunikasi dan perhatian dari organisme, dengan demikian proses selanjutnya dapat berjalan.  

       Begitu pula dengan Public Relations dalam hubungannya dengan publik, haruslah senantiasa mengorganisasi pesan agar stimulus yang ada pada pubilk akan diterima dengan baik dalam hal ini mencapai citra yang baik. Maka berikut ini terdapat bagan dari orientasi PR, yakni image building (membangun citra):

Gambar 2. 3.

Model  Komunikasi dalam Public Relations



(Sumber: Soemirat & Ardianto, 2002)

       Dari pemaparan gambar tersebut dapat dilihat bahwa kegiatan-kegiatan PR dapat diterapkan melalui komunikasi yang berkesinambungan sehingga pada intinya mengalami suatu proses yang dapat membangun citra perusahaan/ lembaga/ organisasi.

       Penilaian/ tanggapan masyarakat yang berkaitan dengan timbulnya rasa hormat (respect), kesan-kesan yang baik dan menguntungkan terhadap suatu citra perusahaan/ lembaga/ organisasi atau produk/jasa pelayanannya yang diwakili oleh pihak Public Relations. Biasanya landasan citra tersebut berakar dari “nilai-nilai kepercayaan” yang kongkritnya diberikan secara individual dan merupakan pandangan atau persepsi, serta terjadinya proses akumulasi dari amanat kepercayaan yang telah diberikan oleh individu-individu tersebut, akan mengalami suatu proses cepat atau lambat untuk membentuk suatu opini publik yang lebih luas dan abstrak, yaitu sering dinamakan citra (image).

2. 6. Tinjauan tentang Sponsorship 

2. 6. 1. Pengertian Sponsorship    

       Pensponsoran atau yang sering disebut sponsorship memiliki pengertian yang dinyatakan oleh M. Linggar Anggoro, bahwa: 

“Sponsorship adalah merupakan penyediaan dukungan finansial untuk suatu acara, subjek, kegiatan, lembaga, atau individu yang dianggap memang pantas menerimanya”( Anggoro: 2000). 

       Namun definisi program ini juga dapat dijadikan kerangka pemikiran dan landasan yang diambil dari perusahaan melalui Prosedur Mutu Pengajuan Program Sponsorship PT. Indosat, yaitu bahwa sponsorship adalah semua program yang diajukan oleh divisi Procomm diseluruh kantor cabang yang berada dibawah Subdit Regional Selular Jabotabek. Dimana departemen Procomm adalah  departemen yang menjadi koordinator pelaksanaan dan pengawasan dari semua program sponsorship yang diajukan oleh setiap departemen/ cabang pengusul program.

       Diantara kegiatan-kegiatan PR dapat dijelaskan disini bahwa sponsorship adalah salah satu program yang dijalankan PR untuk meraih reputasi yang mengesankan publiknya, memiliki nama harum, atau agar dikenal secara luas. Dengan demikian, pada dasarnya setiap penyediaan sponsor selalu mengandung fungsi kehumasan. Sponsor merupakan bentuk modern dari perlindungan atau patronage klasik. Kini perusahaan-perusahaan terkemuka telah mengganti kedudukan para bangsawan dan hartawan karena pada saat ini potensi keuntungan baik langsung maupun tidak langsung dari penyediaan sponsor cukup besar, sehingga banyak perusahaan yang bersedia mengalokasikan dana khusus untuk sponsor.

2. 6. 2. Manfaat dan Alasan Sponsor

       Terdapat begitu banyak alasan sponsor, namun pada dasarnya semua alasan itu pasti mengandung tujuan-tujuan humas, yakni dalam rangka menunjukan niat baik dan menciptakan suatu pemahaman positif di kalangan khalayak dan setidaknya agar mereka mengetahui keberadaan perusahaan atau lembaga penyedia sponsor. Adapun alasan-alasan pokok bagi penyediaan sponsor secara umum dapat dirangkum sebagai berikut:

a. Untuk melancarkan suatu kampanye periklanan, melalui publikasi nama serta produk-produk perusahaan yang seluas-luasnya oleh media massa yang meliputi jalannya peristiwa atau acara yang disponsorinya tersebut.

b. Untuk mendukung strategi atau kebijakan pemasaran. Jika perusahaan menyajikan sponsor berupa dukungan keuangan terhadap suatu acara atau hal yang menyangkut kepentingan para calon konsumen maka sosok perusahaan itu atau produk-produknya akan dikaitkan dengan kesehatan, kenyamanan, atau keindahan yang didambakan oleh para calon konsumen tersebut. Jika asosiasi semacam ini sudah terbentuk maka akan mudah bagi perusahaan itu untuk menjual produk-produknya.

c. Untuk memperlihatkan niat baik organisasi atau perusahaan dalam tanggung jawab sosialnya. Dengan menjadi sponsor dalam penyelenggaraan acara penyerahan penghargaan prestasi akademis, untuk pelaksanaan penelitian di bidang kesehatan, pembukaan perpustakaan, acara-acara teater, festival, dan orkestra, maka perusahaan akan memperoleh reputasi yang baik.  

       Nilai-nilai pokok Public Relations atas penyediaan sponsor terwujud berupa terciptanya kesadaran khalayak akan keberadaan perusahaan atau produk-produknya. Jadi, manfaat dari sponsor adalah terciptanya suatu proses pengakraban melalui liputan media yang berlangsung secara berulang-ulang.

2. 6. 3. Tujuan Public Relations dari Sponsor        

       Berikut ini adalah beberapa tujuan Public Relations yang hendak dicapai melalui pensponsoran:

a. Menciptakan atau mempertahankan nama baik. Salah satu tugas utama PR adalah membangun nama baik perusahaan, baik di tingkat lokal, nasional, maupun internasional. Sebuah perusahaan besar yang keuntungannya besar, dituntut untuk menunjukan kesadaran sosialnya dalam skala yang besar pula, antara lain dengan cara menyumbangkan dana atau hadiah tertentu kepada masyarakat. 

b. Membangun citra perusahaan. Sejalan dengan nama baik yang telah dibahas diatas, karakteristik, misi, atau sifat-sifat positif dari perusahaan perlu juga diperkenalkan kepada masyarakat.

c. Identitas perusahaan. Pensponsoran bisa membantu suatu perusahaan untuk memperkenalkan identitasnya kepada masyarakat, yakni dengan mengakrabkan logo atau warna khas perusahaan kepada masyarakat, agar keberadaan perusahaan itu diketahui atau dikenal khalayak.

d. Mengakrabkan nama perusahaan. Dalam suatu pensponsoran biasanya nama perusahaan disebut berulang-ulang, apalagi dalam liputan media. Sponsor merupakan aspek hubungan pers atau media khusus dalam pensponsoran yang sangat potensial dan harus dimanfaatkan. Disamping itu, hal tersebut tergolong PR, bukan iklan, kendati dalam liputannya kamera-kamera juga menyorot gambar iklan dari pihak sponsor.

e. Menonjolkan keramahtamahan. Meskipun ini tidak diperhitungkan sebagai salah satu keuntungan langsung yang terkandung dalam pensponsoran, keramah-tamahan dapat membuka banyak peluang untuk memasyarakatkan nama perusahaan. Manajer pelaksana dapat melakukan hal ini melalui penyelenggaraan semacam acara jamuan untuk rekan-rekan bisnis atau konsumen-konsumen penting, dalam satu paket dengan acara yang disponsorinya.

f. Merangsang minat para wartawan untuk datang meliput. Cara yang sangat populer selama ini adalah dengan menyediakan hadiah-hadiah untuk para wartawan yang menulis, dengan kemampuan dan pengetahuannya secara maksimal, tentang bidang usaha atau industri yang digeluti pihak sponsor. Penghargaan khusus kepada kalangan wartawan semacam itu sudah lazim, dan daftarnya diumumkan dan dilaporkan dalam jurnal-jurnal profesional.

      Pensponsoran yang melibatkan liputan media merupakan cara termudah untuk menembus pasar masyarakat umum. Lebih dapat disampaikan dengan lebih sempurna dengan beragam profil yang secara demografis untuk mencapai jumlah sirkulasi sejenis.

2. 6. 4. Jenis-Jenis Sponsor dan Pertimbangan Sponsor

       Dari beberapa jenis sponsor yang antara lain adalah: Pertama, penyediaan sponsor untuk iklan. Kedua, untuk pemasaran, dan yang terakhir adalah untuk tujuan PR, telah jelas disini bahwa pada dasarnya merupakan bentuk modern dari petronage yang disajikan oleh pihak-pihak yang makmur dan kuat (khususnya dalam soal finansial). Yang menerima sponsor ini bukan hanya media massa, akan tetapi juga panitia penyelenggara acara atau individu-individu tertentu.

       Dalam pemberian sponsor sudah selayaknya perusahaan atau pihak-pihak penyedia sponsor perlu memperhatikan pertimbangan-pertimbangan sebagai berikut:

a. Memastikan tujuan diselenggarakannya acara yang akan diberinya dana atau fasilitas tertentu dalam rangka sponsor tersebut.

b. Memilih aspek atau bidang kegiatan yang sekiranya paling sesuai dengan tujuan-tujuan acara itu maupun kepentingan-kepentingan pihak penyedia sponsor itu sendiri.

c. Memastikan bahwa total biaya atau dana yang harus ditanggungnya sesuai dengan tujuan yang hendak diraih. 

       Menurut Alan Poscoe Associates, terdapat “9 tahap pendahuluan dalam pertimbangan pensponsoran”, antara lain:

1. Audit terhadap kebijakan-kebijakan pensponsoran perusahaan.

2. Penetapan tujuan dari pensponsoran yang dilakukan.

3. Perumusan strategi untuk pencapaian tujuan sponsor.

4. Pelaksanaan negosiasi-negosiasi penjajagan dengan pihak ketiga.

5. Penyelenggaraan konferensi pers untuk mengumumkan pensponsoran.

6. Menghubungi dinas-dinas pemerintah kota yang terkait, jika diperlukan.

7. Penerjemahan rancangan, misal: membuat buku panduan pembagian hadiah.

8. Pengaturan kegiatan di lapangan.

9. Analisis, dengan metode untuk menganalisis kegiatan agar lebih baik.

       Bagi usaha-usaha yang dilakukan PR tersebut, pada bidang promosi dijelaskan bahwa promosi itu sendiri mempunyai lima perangkat utamanya yaitu: iklan, pemasaran langsung, promosi penjualan, public relations, dan penjualan personal. Kombinasi dari aktivitas tersebut dikenal sebagai Bauran Promosi.

Tabel 2. 1.

 Bauran promosi

	Advertising
	Sales Promotion
	Public Relations
	Personal Selling
	Direct Marketing

	Print and broadcast ads.
	Contents, games, sweeptakes, lotteries.
	Press kits.
	Sales Presentation.
	Catalogs.



	Packaging-outer.
	Premiums and gifts.
	Speeches.
	Sales meeting.
	Mailings.

	Packaging insert.
	Sampling.
	Seminars.
	Incentive programs.
	Tele-

marketing.

	Motion pictures.
	Fairs and trade show.
	Annual reports.
	Samples.
	Electronic shopping.

	Brochures and booklet.
	Exhibits.
	Charitable donations.
	Fairs and trade shows. 
	TV shopping.

	Posters and leaflets.

 
	Demonstrations.
	Sponsorships.
	
	Fax e-mail.

	Directories.


	Coupons.
	Publications.
	
	E-mail.

	Reprints of ads.
	Rebates.
	Community relations.
	
	Voice mail.

	Billboards.
	Low-interest financing.
	Lobbying.
	
	

	Point of purchase display.
	Entertainment.
	Identity media.
	
	

	Audio visual material.
	Trade-in allowances.
	Company magazine.
	
	

	Symbols and logos.
	Continuity programs.
	Events.
	
	

	Videotapes.


	Tie-ins.
	
	
	


(Sumber: Usulan Praktek Lapangan, UNPAD 2004) 

       Dari bauran promosi tersebut dapat ditentukan bahwa peranan kegiatan Public Relations diantaranya adalah sponsorship atau kerjasama pensponsoran yang pada dasarnya Public Relations harus dapat melaksanakan peranan tersebut dengan baik dengan tidak mengejar sekedar popularitas produk, melainkan untuk membangun pemahaman dan pengertian khalayak atau konsumen tentang organisasi atau perusahaan pembuatnya, serta tentang produknya sendiri. Pada gilirannya hal ini memang bisa mendukung usaha periklanan (advertising), karena produk yang sudah dikenal akan lebih mudah dan murah untuk diiklankan. Prinsip yang dipakai adalah orang menyukai apa yang mereka kenal. Prinsip ‘tak kenal maka tak sayang’ bukan hanya ungkapan puitis, namun juga prinsip dalam dunia periklanan yang selalu berlaku. 

       Pensponsoran adalah jenis ke-17 dari beberapa jenis garapan profesi konsultan PR. Pensponsoran ini dapat berupa pemberian nasihat, pengorganisasian atau sponsor dalam rangka pembiayaan proses tertentu. Berikut adalah jenis-jenis garapan profesi Consultant Public Relations:

1) Perencanaan dan pelaksanaan progam Public Relations penuh.

2) Publisitas produk, pendistribusian berita tentang produk dan jasa.

3) Pelayanan jasa informasi, penanganan media, dan penelitian-penelitian publik.

4) Jasa-jasa “Ad. Hoc” seperti pengorganisasian peristiwa-peristiwa pers, resepsi, dan kunjungan kerja.

5) PR pendidikan- memproduksi buklet dan leaflet, mensuplai sekolah-sekolah dengan “wall chart” misal berupa buku-buku perpustakaan, kaset video misal tentang pelajaran, dan paket-paket proyek.

6) Mengorganisasi seminar-seminar dan konfrensi-konfrensi.

7) Mengorganisasi eksibisi PR dan dukungan PR bagi para partisipan pada eksibisi.

8) Memberi saran atau memproduksi film-film, presentasi slide, ataupun kaset video.

9) Mengorganisasi fotografi.

10) Memberi saran manajemen pada manajemen, hubungan karyawan, termasuk meng-edit surat kabar bagi publik karyawan.

11) Memproduksi laporan-laporan tahunan,membagi permasalahan PR, menginformasikan para editor misal editor keuangan, dan pengambilan aspek PR selama persaingan.

12) Merancang skema-skema identitas perusahaan.

13) Mengkampanyekan citra perusahaan termasuk iklan perusahaan atau iklan pembelaan.

14) Pembentukan komisi survey-survey opini, penelitian citra, dan penelitian lainnya.

15) Program hubungan distributor, mencakup jurnal-jurnal eksternal, kunjungan kerja, konfrensi-konfrensi dealer.

16) Gabungan parlementer- memberikan saran klien tentang prosedur-prosedur parlementer dan kemajuan bisnis parlementer yang memperngaruhi klien seperti: membuat undang-undang yang diusulkan, membaca tagihan-tagihan, maupun lobi. 

17) Memberi saran, mengorganisasi, atau PR dalam hubungannya dengan sponsorship.

       Pada penjelasan tersebut telah jelas bahwa sponsorship merupakan suatu usaha dalam mendukung promosi perusahaan. Sponsorship bukan sekedar menghambur-hamburkan uang, tetapi sifatnya sangat komersil dalam arti ada pamrih untuk memperoleh keuntungan sehubungan dengan promosi yang dilancarkan. Promosi ini bisa dilakukan secara berulang-ulang, sebab sesuatu yang berulang-ulang akan dianggap suatu kebenaran. Namun pengulangan ini diusahakan tidak monoton dan bersifat variatif. Pengulangan ini penting dikarenakan untuk mengingat/ tidak dilupakan begitu saja oleh masyarakat terutama konsumen barang/ jasa. 

       Dengan demikian pengulangan dapat memancing ingatan kembali sebab komunikasi itu mudah sekali dilupakan. Namun yang perlu diperhatikan jika pengulangannya tidak bervariasi, maka pengulangan pesan komunkasi dapat mengakibatkan efek yang merugikan perusahaan sebagai akibat titik kejenuhan.

       Berhasil atau tidaknya (tingkat efektivitas) dari sebuah pensponsoran bisa diukur berdasarkan metode tertentu. Berikut ini adalah contoh-contoh metode penyajiannya:

a. Memantau liputan media. Hal ini dilakukan bukan hanya dengan mencatat berapa inci atau sentimeter kolom di surat kabar atau durasi/ volume siaran, namun juga memperhatikan kualitas liputan tersebut, yakni dengan menganalisis publikasi-publikasi atau program-program pensponsoran yang paling banyak dikomentari positif, bagaimana nada komentarnya, dan oleh siapa. Liputan yang luaspun tidak akan banyak artinya seandainya media tersebut tidak relevan dengan pasar yang hendak dibidik. Akan jauh lebih berguna jika sponsor mendapatkan liputan media yang sedang-sedang saja akan tetapi dapat menjangkau segmen atau pangsa pasar tertentu yang memang dituju.

b. Dengan menggunakan teknik-teknik riset pasar, yang dapat merekam situasi pasar sebelum, selama, dan sesudah pensponsoran itu dilakukan, untuk melihat apakah tujuan-tujuannya dapat tercapai. Teknik yang dipakai disesuaikan dengan tujuan pensponsoran, misalnya pol pendapat atau audit para distributor. Hal-hal penting yang akan diungkapkan antara lain adalah setelah nama perusahaan sponsor dikenal dengan baik apakah masyarakat menjadi lebih memahami citra perusahaan; apakah perusahaan tersebut telah diterima di suatu pasar baru yang asing; apakah pangsa pasar yang dikuasai perusahaan tersebut bias semakin besar.

         Salah satu alasan dikeluarkannya uang dalam jumlah besar untuk pensponsoran suatu kegiatan adalah karena kegiatan tersebut merupakan sesuatu yang baru dan menarik, dan alasan ini bisa juga memperjelas mengapa terjadi peningkatan anggaran Public Relations di banyak perusahaan. Biaya periklanan telah melambung tinggi, jauh melebihi laju inflasi sampai pada suatu titik dimana beberapa perusahaan yang sebelumnya sudah sering membuktikan keefektifan media iklan pun tertarik untuk mencoba aplikasi teknik-teknik Public Relations, yang salah satunya adalah pensponsoran, karena ternyata cara ini lebih efektif.

       Namun, ini bukan berarti bahwa peran Public Relations akan menggusur peran periklanan. Hal yang hendak digaris bawahi disini adalah metode-metode Public Relations yang dahulunya hanya sering dipakai sebagai persiapan praiklan, kini juga sering digunakan guna mengadakan konsolidasi pasar pascaiklan. Dengan kata lain, bila iklan tidak bisa lagi diandalkan untuk lebih meningkatkan penjualan suatu produk maka pensponsoran dapat melakukannya dengan mempertahankan reputasi perusahaan, serta mengakrabkan nama perusahaan, sehingga memperkuat pengaruh iklan yang telah dijalankan.

2. 6. 5. Media Sponsorship

       Salah satu media dalam periklanan digunakan pada media sponsorship. Media periklanan tersebut, terdiri dari: 

1. Media iklan lini atas (above the line), dimana media ini kadang-kadang disebut sebagai media iklan dalam pengertian umum yang dikuasai lima media, antara lain: Pers (koran dan majalah), radio, televisi, lembaga jasa iklan luar-ruang (outdoor media), dan sinema/ bioskop. 

2. Media iklan lini bawah (below the line), digunakan dalam periklanan yang antara lain adalah pada aktivitas: Promosi penjualan, sponsor, direct mail (untuk iklan dengan metode pemasaran direct response), dan pameran-pameran. 

Telah jelas bahwa media lini bawah memang digunakan untuk aktivitas sponsorship yang merupakan media sekunder, yaitu media yang bersifat menunjang atau melengkapi aktivitas iklan tersebut. Berbeda dengan media primer yang merupakan media yang memimpin atau yang diutamakan dalam sebuah kampanye iklan.

        Jenis-jenis media lini bawah ini terdiri dari beberapa contoh, antara lain: Leaflet, folder, brosur atau booklet, broadsheet, katalog, kartu pos berwarna, peralatan tulis menulis, sisipan/ stuffer (leaflet yang disisipkan pada produk), agenda, buku catatan kecil, kartu jaminan, kartu garansi, daftar harga dan formulir pemesanan, formulir sayembara, mobil/ alat peraga bergerak, poster, stiker, jam dinding, pajangan/ hiasan, stand perdagangan, tiket, kalender, bendera, cendera mata, dan lain-lain. 
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