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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Tinjauan Public Relations
2.1.1. Pengertian Public Relations
Tiap – tiap badan, perusahaan, instansi atau jawatan dalam masyarakat mempunyai kedudukan yang bergantung satu sama lain. Tidak ada badan yang berdiri sendiri dan tidak memerlukan hubungan dengan badan – badan lain. Perkembangan masyarakat modern sudah demikian sifatnya sehingga tidak ada kemungkinan bagi seseorang individu atau sesuatu badan untuk hidup menyendiri.

Oleh karena adanya pertalian satu sama lain, maka badan – badan dalam masyarakat harus senantiasa memperhitungkan kedudukannya diantara badan – badan lain. Dia harus dapat melihat, bahwa dia adalah sebagian dari masyarakat seluruhnya dan harus senantiasa menyesuaikan dirinya dengan kepentingan – kepentingan masyarakat.

Hubungan yang harmonis dan baik hanya akan tercapai jika dengan pengertian yang secara sukarela tidak dengan paksaan diberikan oleh golongan – golongan masyarakat terhadap suatu badan, perusahaan atau instansi. Pengertian yang sukarela ini akan merupakan kepercayaan dari masyarakat sekelilingnya kepada suatu badan, karena badan itu menimbulkan sikap yang baik, simpati dan pengertian terhadap masyarakat luasnya. Hal ini semuanya akan terlihat dan terasa dalam aktivitas hubungan masyarakat dari badan tersebut.

Hubungan masyarakat menurut Prof. Harwood L. Childs dalam bukunya An Introduction to Public Opinion adalah “nama untuk aktivitas – aktivitas dan hubungan – hubungan kita dengan masyarakat yang mempunyai arti sosial.”(Bonar :1981:21)

Menurut pengertian diatas, dapat dianalisis bahwa menurut Prof. Harwood L. Childs, setiap aktivitas atau kegiatan yang bersifat sosial atau dengan kata lain berhubungan dengan masyarakat dinamakan Hubungan Masyarakat.

Menurut Prof. Byron Christian mengatakan, bahwa :

“Hubungan masyarakat adalah suatu usaha yang sadar untuk mempengaruhi orang terutama melalui komunikasi, guna berfikir baik terhadap sesuatu organisasi, menghargainya, mendukungnya dan ikut simpati bersamanya jika mendapat tantangan dan kesukaran.”(Bonar, 1981:21)

Hubungan masyarakat merupakan usaha mempengaruhi orang yang dilakukan dengan melalui komunikasi, dengan kata lain hubungan masyarakat tidak akan pernah lepas dengan komunikasi.

Berbicara mengenai pengertian Public Relations, dilihat dari sudut etimologi kata, maka peristilahan public relations merupakan gabungan dari dua kata, yaitu “public” dan “relations”.

Untuk lebih memberi arti yang tegas mengenai pengertian public relations, dikemukakan definisi dari para ahli. Definisi Public Relations menurut Bertrand R. Canfield, adalah “falsafah dan fungsi manajemen yang diekspresikan melalui kebijaksanaan dan kegiatan – kegiatan untuk melayani kepentingan publik, melakukan kegiatan komunikasi bagi publiknya untuk menciptakan pengertian dan goodwill dari publiknya.”(Yulianita, 2000:30)

Hal tersebut menunjukkan  bahwa public relations adalah sesuatu yang harus dilakukan dalam bentuk hal – hal yang tidak menyimpang dari kebenran, kejujuran, pelayanan yang baik bagi publik, memiliki etika yang baik dalam melakukan kegiatan komunikasi bagi publiknya dan merupakan upaya menanamkan kepercayaan publik terhadap organisasi.

Dalam semua hal – hal tersebut harus dapat diekspresikan melalui kebijaksanaan – kebijaksanaan dan kegiatan – kegiatan yang dapat dipertanggung jawabkan dan diarahkan bagi pelayanan publiknya.

Definisi Public Relations lainnya adalah definisi dari W. Emerson Reck, Public relations adalah kelanjutan dari proses penetapan kebijaksanaan, penentuan pelayanan – pelayanan dan sikap yang disesuaikan dengan kepentingan orang – orang atau golongan agar orang atau lembaga itu memperoleh kepercayaan atau goodwill dari mereka. Kedua, pelaksanaan kebijaksanaan, pelayanan, sikap adalah untuk menjamin adanya pengertian dan penghargaan yang sebaik – baiknya.(Abdurachman, 1993:25)

Kebijaksanaan – kebijaksanaan yang terdapat dalam suatu lembaga atau instansi terealisasikan melalui suatu pulic relations, dimana pelaksanaan kebijaksanaan – kebijaksanaan tersebut bertujuan untuk menjamin adanya pengertian dan penghargaan yang sebaik – baiknya dari pihak lain.

Dari semua definisi – definisi tersebut diatas, dapat kita ambil intisarinya adalah, bahwa Hubungan Masyarakat menjalankan usaha – usaha untuk mencapai hubungan yang harmonis antara suatu badan organisasi dengan masyarakat sekelilingnya.

2.1.2. Essensi Public Relations
Kegiatan kehumasan merupakan kegiatan yang mempunyai prinsip – prinsip yang berkaitan dengan “etika, kejujuran/ kebenaran dan kepercayaan”. Ketiga nilai tersebut merupakan hal yang harus diperhatikan guna terciptanya goodwill sesuai dengan harapan yang dikehendaki dan merupakan pendukung adanya opini yang baik dimata publik terhadap lembaga/ instansi.

Untuk pencapaian tujuan kegiatan humas secara baik, maka perlu adanya pemahaman secara jelas mengenai essensi Public relations sebagai suatu bentuk spesialisasi komunikasi.

Onong Uchjana Effendy mengemukakan, bahwa terdapat empat essensi Public Relations yang disebutnya sebagai ciri – ciri atau karakteristik public relations, antara lain :

1. Humas adalah kegiatan komunikasi dalam suatu organisasi yang berlangsung dua arah secara timbal balik.

2. Humas merupakan penunjang tercapainya tujuan yang ditetapkan oleh manajemen suatu manajemen.

3. Publik yang menjadi sasaran kegiatan humas adalah publik intern dan ekstern.

4. Operasionalisasi Humas adalah membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan publik dan mencegah terjadinya rintangan psikologis baik yang timbul dari pihak organisasi maupun dari pihak publik.

      (Yulianita, 2000:38)

Dari essensi / ciri – ciri atau karakteristik public relations diatas dapatlah disederhanakan bahwa essensi public relations pada prinsipnya mengandung unsur – unsur adanya :

1. Hubungan antar publik (inter-relasi antar publik), maksudnya bahwa para pelaku kegiatan komunikasi public relations masing – masingnya adalah publik atau dengan kata lain kedua belah pihak yang berhubungan adalah publik.

2. Komunikasi dua arah timbal balik (two way communication), maksudnya bahwa dalam kegiatan public relations selalu mencakup publik dalam jumlah yang banyak dan kepentingan yang berlainan pula. Agar tidak terjadi bentrok antara kepentingan yang satu dengan yang lain, maka komunikasi dalam kegiatan public relations harus dilakukan secara timbal balik.

3. Melekat dengan manajemen (inherent dengan manajemen), maksudnya bahwa public relations melekat pada eksistensi manajemen atau dengan kata lain tidak dapat dipisahkan dari manajemen atau berkaitan dengan manajemen, dengan kata lain dimana adamanajemen disitu ada public relations, begitu juga sebaliknya.


   (Yulianita, 2000:38 - 41)

Dari esensi yang dinyatakan diatas, dapat dijabarkan bahwa tujuan dari kegiatan humas adalah untuk memperoleh goodwill, kepercayaan, saling pengertian dan citra yang baik dari publik atau masyarakat sekitar. Dan untuk mencapai tujuan tersebut, kegiatan yang dilaksanakan harus diarahkan pada upaya membina hubungan baik dengan publik – publiknya.

2.1.3. Tujuan Public Relations
Tujuan Public relations menurut pendapat Charles S. Steinberg, yaitu “menciptakan opini publik yang Favorable tentang kegiatan – kegiatan yang dilakukan oleh bada yang bersangkutan.”(Yulianita, 2000:42)

Dengan kata lain, kegiatan public relations tersebut merupakan salah satu cara untuk mengetahui opini publik yang beredar mengenai badan/ instansi yang kemudian dapat dijadikan sebagai bahan evaluasi dalam rangka menciptakan, memelihara, meningkatkan dan memperbaiki citra badan atau instansi yang bersangkutan.

Rhenald Kasali dalam bukunya Manajemen Public Relations, Konsep dan Aplikasinya di indonesia, menyatakan bahwa:

Fungsi manajemen dalam konsep public relations bertujuan menciptakan dan mengembangkan persepsi terbaik bagi suatu lembaga, organisasi, perusahaan, atau produknya terhadap segmen masyarakat, yang kegiatannya langsung atau tidak langsung mempunyai dampak bagi masa depan organisasi, lembaga, perusahaan atau produknya.(Ruslan, 2000:11)

Pendapat dari Rhenald Kasali dapat dianalisis, bahwa kegiatan yang dilakukan yang berdampak langsung maupun tidak langsung merupakan bentuk manajemen yang bertujuan menciptakan dan mengembangkan citra dari lembaga/ instansi yang bersangkutan.

Dari pendapat pendapat diatas, dapat dirumuskan tentang tujuan public relations secara universal, yaitu :

“Untuk menciptakan, memelihara dan meningkatkan citra yang baik dari organisasi kepada publiknya yang disesuaikan dengan kondisi – kondisi daripada publik yang bersangkutan dan memperbaikinya jika citra itu menurun atau rusak”(Yulianita, 2000:42)

Oleh karena itu, dengan adanya humas/ public relations dalam suatu badan atau instansi, akan dapat memudahkan dalam upaya pencapaian tujuan, yaitu terciptanya citra baik yang dibangun oleh publik sekitar.

2.1.4. Proses Public Relations
Suatu kegiatan public relations, akan mencapai efek yang tinggi, maka diperlukan tahapan – tahapan. Cutlip & Center menyatakan bahwa dalam melakukan suatu proses public relations harus melalui empat tahap, yaitu :

1. Tahap Fact Finding
Yaitu mengumpulkan data sesuai kenyatan yang ada. 

2. Tahap Planning dan Programming

Yaitu tahap merencanakan dan membuat program sesuai dengan apa yang telah diketahuinya dalam tahap fact finding.

3. Tahap Communicating

Yaitu tahap pelaksanaan komunikasi.

4. Tahap Evaluation 

Yaitu tahap melakukan suatu evaluasi terhadap apa yang telah dilakukan dari tahap pertama dan tahap – tahap berikutnya. Dalam hal ini dilakukan pengevaluasian apakah tahap – tahap tersebut telah dilakukan secara baik atau apakah tahap demi tahap yang telah dilalui tersebut sesuai dngan yang diharapkan atau tidak.

(Yulianita, 2000:115-117)

Kegiatan pencarian atau pengumpulan fakta – fakta atau data dilakukan sebelum seseorang melakukan suatu kegiatan atau tindakan.untuk menghindarkan kegagalan – kegagalan dalam melaksanakan tugasnya dan memperoleh hasil yang diharapkan, maka komunikasi itu harus well-planned dan disamping itu, harus memikirkan mengenai anggaran yang diperlukan. Pemikiran mengenai komunikasi itu meliputi mengenai komunikator (encoder), pesan (message), media dan komunikan. Setelah rencana tersusun dengan baik dan sudah matang berdasarkan fakta dan data yang terkumpul maka dilakukan kegiatan tersebut. Tiap kegiatan yang dilakukan oleh suatu badan atau instansi perlu dinilai untuk kemudian dijadikan dasar dalam menentukan kegiatan atau tindakan. Evalusi yang dilaksanakan secara terus menerus dapat dilakukan secara periodik. Pada hakikatnya, tahap – tahap kegiatan sesuai dengan proses operasional public relations, ternyata telah menjadi pola umum dari setiap kegiatan manusia.

Dalam aplikasinya, keempat tahap tersebut dilakukan secara terus menerus. Jika proses sampai pada tahap empat yakni evaluasi, maka hasil evaluasi ini akan menjadi tahap satu kembali untuk proses berikutnya, berikut seterusnya mengikuti putaran (four-step public relations).
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2.1.5. Fungsi Public Relations
Membahas mengenai fungsi dari Public Relations, telah banyak pendapat – pendapat dari para ahli. Salah satunya adalah pendapat dari Onong Uchjana Effendy dalam bukunya Hubungan Masyarakat suatu Komunikologis, fungsi dari Public Relations, antara lain :

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

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

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.

5. Operasionalisasi dan organisasi public relations adalah bagaimana membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publiknya, untuk mencegah terjadinya rintangan psikologis, baik yang ditimbulkan dari pihak organisasi maupun dari pihak publiknya.

(Ruslan, 2000:9-10)

Fungsi Public Relations dapat digambarkan sebagai berikut :

1.  



                                                              kebijaksanaan



Menterjemahkan kebijaksanaan manajemen terhadap publiknya (baik eksternal maupun internal).

2.   




                                                                       Informasi

Memonitor sikap dan tingkah laku publik, untuk disampaikan kepada manajemen sebagai bahan mengambil keputusan.

Dari gambar fungsi diatas dapat ditarik suatu kesimpulan bahwa fungsi Public Relations secara universal hanya ada dua fungsi, yang prinsipnya :

1. Menyampaikan kebijaksanaan manajemen kepada publik, bahwa agar tujuan mencapai image yang baik, maka fungsi public relations disini untuk menyampaikan kebijaksanaan yang berlaku dalam organisasi kepasa publiknya. Dengan kata lain public relations berfungsi menjual citra yang baik tentang organisasi dengan harapan akan memperoleh bayaran berupa citra/ image/ goodwill juga.

2. Menyampaikan opini publik pada manajemen, bahwa public relations harus dapat merekam pendapat yang berasal dari publik yang berkepentingan terhadap organisasi kita, dimana selanjutnya akan dievaluasi opini yang diterimanya tersebut yang kemudian menginformasikan kepada manajemen tentang opini publik tersebut.

(Yulianita, 2000:50-54)

Penyampaian kebijaksanaan manajemen kepada publik, dimaksudkan agar publik – publik dari organisasi/ instansi kita dapat mngetahui kebijaksanaan apa yang disampaikan pimpinan kepada publik (baik internal maupun eksternal) dengan harapan tidak akan terjadi adanya kesalah pahaman diantara publik tentang organisasi/ instansi yang bersangkutan. Dalam penyampaian opini publik haruslah berdasarkan fakta – fakta yang ada dengan tanpa adanya tambahan ataupun pengurangan.

Kedua fungsi public relations diatas akan dapat berjalan baik dan lancar apabila terdapat suatu komunikasi yang baik diantara pihak – pihak yang bersangkutan.

2.2. Tinjauan  Mengenai Community Relations
2.2.1. Pengertian Community Relations
Suatu perusahaan berdiri dan berkembang tidak akan pernah lepas dari suatu lingkungan atau community yang berada di sekitarnya. Istilah community dapat diterjemahkan sebagai masyarakat setempat.

“Istilah yang menunjuk pada warga – warga sebuah desa, sebuah kota, suku dan suku bangsa. Apalagi anggota – anggota suatu kelompok baik itu besar maupun kelompok kecil hidup bersama sedemikian rupa sehingga mereka merasakan bahwa kelompok tersebut dapat memenuhi kepentingan – kepentingan hidup yang utama.”(Soekanto,1990:162)

Apabila suatu anggota kelompok baik itu kelompok besar ataupun kelompok kecil, hidup bersama sedemikian rupa sehingga merasakan bahwa kelompok tersebut memenuhi kepentingan hidup yang utama, maka kelompok tadi disebut masyarakat setempat. 

Kriteria yang utama bagi adanya suatu masyarakat setempat adalah adanya relationship antara anggota suatu kelompok. Dengan mengambil pokok – pokok uraian di atas, dapat dikatakan bahwa masyarakat setempat menunjuk pada bagian masyarakat yang bertempat tinggal di suatu wilayah (dalam arti geografis) dengan batas – batas tertentu, dimana faktor utama yang menjadi dasar adalah interaksi yang lebih besar diantara anggotanya, dibandingkan dengan penduduk di luar wilayahnya.

Hubungan komunitas merupakan sarana yang menjembatani organisasi dan lingkungan yang masyarakat setempat di mana perusahaan itu berada di kawasan perusahaan. Dengan mengetahui dan memahami kepribadian masyarakat sekelilingnya maka perusahaan dapat menyesuaikan kebijaksanaan secara harmonis dengan tata cara setempat.” (Effendy, 1987:149)

Dari pernyataan tersebut, hadirnya suatu perusahaan di lokasi pemukiman masyarakat dapat menimbulkan interaksi antara perusahaan dengan masyarakatnya. Kadang – kadang suatu pihak mengharap lebih banyak daripada yang dapat diberikan oeh pihak lainnya. Di satu tempat perusahaan atau organisasi mungkin mendapatkan fasilitas atau dukungan lebih besar dari komunitasnya dibanding di tempat lain. Namun yang paling penting dari semua itu adalah timbulnya pengertian timbal balik. 

Karena alasan – alasan inilah maka suatu perusahaan harus menerima tanggung jawab terhadap komunitas di tempat perusahaan itu beroperasi. Tidak hanya menyediakan pekerjaan dan membayar pajak tetapi juga menjadi warga yang baik, berperan aktif dalam kehidupan komunitas, menerima kepemimpinan budaya, membantu pendidikan, meningkatkan kesehatan komunitas, memberantas pelanggaran hukum, bekerja untuk pemerintahan yang berdaya guna, dan memberikan sarana untuk rekreasi. Sebuah perusahaan harus mendorong para karyawannya agar lebih meningkatkan dana dan pelayanan bagi organisasi penduduk dan berperan aktif dalam pemerintahan setempat.

Program hubungan komunitas di perusahaan merupakan tanggung jawab manajemen pabrik lokal yang dibantu oleh kepala humas perusahaan. Program pokok hubungan komunitas dikembangkan oleh bagian humas perusahaan – perusahaan yang disediakan bagi pabrik perseorangan, yang menerimanya untuk keperluan komunitas mereka. Bagian humas perusahaan merencanakan dan mempersiapkan siaran serta menawarkan nasihat serta bantuan kepada manajer perusahaan. Para petugas humas bekerja sama dengan manajemen perusahaan dalam program – program hubungan komunitas.

Tujuan program hubungan komunitas dipengaruhi oleh besarnya komunitas dengan kebutuhannya, seperti sumber penghasilan dan sasaran hubungan masyarakat yang mendukung program – program tersebut. Tujuan hubungan komunitas antara lain :

1. Memberi informasi kepada komunitas tentang kebijaksanaan, kegiatan dan masalah perusahaan dan untuk menyampaikan segala sesuatu yang dilakukan perusahaan, berapa orang yang bekerja, berapa upahnya, apakah perusahaan membayar pajak, berapa besar diperuntukkan bagi masyarakat setempat, bagaimana tanggung jawabnya terhadap komunitas dan lain - lain.

2. Memberi informasi kepada karyawan yang berhubungan dengan perusahaan mengenai jalannya perusahaan dan merangsang mereka untuk menyampaikan informasi kepada teman – temannya dan tetangga dalam komunitas tersebut.

3. Menjawab kritik dan memukul balik serangan dari kelompok setempat yang salah paham mengenai perusahaan.

4. Menjadikan perusahaan sebagai faktor penting dalam kehidupan komunitas melalui bantuan kepada lembaga – lembaga setempat dan turut serta dalam masalah lingkungan

5. Mengetahui apakah komunitas memikirkan dan membicarakan perusahaan dan operasionalisasinya.

6. Meningkatkan kesejahteraan komunitas dengan megiklankan daya tariknya kepada wisatawan serta sumber dan potensial industrinya untuk menarik industri baru.

7. Saling berkenalan dengan orang – orang dalam komunitas dengan mengundang kelompok dan pemuka masyarakat setempat untuk bertemu dengan para pelaksana perusahaan dan melihat bagaimana perusahaan tersebut beroperasi.

8. Bekerja sama dengan sekolah dan perguruan tinggi dengan menyediakan bahan – bahan pendidikan dan melengkapi sarana dan fasilitas latihan.

9. Mendukung segala kegiatan yang dilakukan oleh komunitasnya.

10. Meningkatkan kesehatan komunitasnya dengan mendukung program – program kesehatan setempat dan dengan membantu rumah sakit dan palang merah.

11. Bekerja sama dengan perusahaan lain dalam meningkatkan sistem bisnis dan ekonomi.

12. Meyakinkan komunitas bahwa sebuah perusahaan lokal bukan hanya merupakan suatu cabang dari perusahaan besar, melainkan sebuah bisnis lokal yang hanya menerima sepenuhnya serta memenuhi kepentingan dan kewajibannya di tempat beroperasinya perusahaan itu.

13. Menjaga hubungan yang harmonis dengan para pemuka komunitas dalam semangat kebersamaan yang tinggi.

14. Menciptakan iklim bisnis yang menghasilkan kegiatan yang efisien dan ekonomis serta menciptakan perusahaan sebagai tempat yang baik untuk bekerja di mata para calon karyawannya. 

2.2.2. Bentuk – Bentuk Kegiatan Community Relations
Cara yang paling efektif untuk memberikan informasi kepada komunitas yang berkepentingan dengan bisnis, ialah dengan mengundang mereka mengunjungi perusahaan dan menyaksikan kegiatannya. Wisata pabrik dapat memperlihatkan dengan meyakinkan bahwa suatu perusahaan menyatakan tempat yang baik untuk bekerja, dan bahwa perusahaan menaruh perhatian pada kesejahteraan para karyawannya. Hal itu memberikan gambaran bisnis yang tepat kepada komunitas, dan karenanya merupakan suatu cara yang efektif untuk membina pengertian. Begitu pula, minat para karyawan dirangsang dengan memberi mereka kesempatan untuk memperlihatkan kepada keluarga dan tetangganya dimana dan bagaimana dia bekerja.

Manajer setempat dan staf hubungan komunitas bertanggung jawab untuk memutuskan kapan dan bagaimana seharusnya wisata pabrik dan gelanggang terbuka (open house) direncanakan dan diadakan. Sangat dibutuhkan kerja sama dan bantuan para kepala bagian, karena melelui merekalah didapat bantuan para karyawan sebagai pemandu dan penceramah.

Adapun bentuk – bentuk kegiatan hubungan komunitas yang lain adalah :

a. Pidato umum

Komunikasi lisan yang resmi dengan komunitas perusahaan, berbentuk pidato umum yang dilakukan oleh pemimpin perusahaan di hadapan perkumpulan masyarakat setempat, kelompok pertemuan makan siang, himpunan profesional majelis sekolah serta organisasi kerohanian dan persaudaraan.

b. Pertemuan dengan pemuka pendapat

Untuk meningkatkan pengertian yang lebih baik mengenai kebijaksanaan perusahaan, banyak perusahaan mengadakan pertemuan dengan pemuka komunitas di kota – kota dimana perusahaan dioperasikan. Para tokoh masyarakat , pemuka agama, pejabat bersama – sama dengan perusahaan membuat undang – undang nasional dan negara bagian, yang pendapatnya dapat mempengaruhi pikiran orang yang ada dalam komunitas diundang ke perusahaan setempat. 

c. Kunjungan ke lembaga – lembaga komunitas

Atas undangan organisasi komunitas dan pelayanan sosial, para pelaksana bisnis mengunjungi lembaga – lembaga komunitas ini untuk mengetahui pekerjaan dan masalahnya.

d. Pengembangan masyarakat

Perusahaan berdiri ditengah – tengah lingkungan masyarakat, otomatis masyarakat adalah bagian dari perusahaan. Perusahaan ikut terlibat di dalam pengembangan masyarakat dengan cara memberikan bantuan kepada pembangunan yang terjadi  di masyarakat atau juga dalam meningkatkan sumber daya masyarakat dengan pemberian besiswa bagi warga masyarakat yang kurang mampu.

e. Film

Pertunjukan film dan slide yang menggambarkan berbagai kegiatan perusahaan merupakan media informasi dan pendidikan yang penting, film yang menggambarkan sejarah perusahaan, prose  kerjanya, penelitian, kondisi pekerjaan dan bangunan pabrik ditunjukkan kepada komunitas.

f. Pameran dan peragaan

Pameran dan peragaan (display) produk jadi, bahan mentah, dan langkah proses produksi, diadakan untuk menginformasikan kepada komunitas tentang perusahaan dan produknya.

g. Laporan tahunan

Laporan tahunan yang dikirim melalui surat kepada para pemuka komunitas, redaktur, sekolah, dan perpustakaan yang dibagikan kepada para karyawan dan para pengunjung perusahaan merupakan media yang efektif. Iklan surat kabar setempat mengenai laporan tahunan juga tercakup kedalam hubungan komunitas.

h. Literatur kelembagaan

Literatur kelembagaan yang menggambarkan sejarah dan operasi suatu perusahaan disebarluaskan kepada redaktur, radio dan televisi, pendidik, pengunjung perusahaan, dan para pemuka pendapat. 

2.3. Tinjauan Mengenai Tanggapan

2.3.1. Pengertian Tanggapan

Tanggapan didefinisikan sebagai proses dimana seorang individu terkontak langsung dengan lingkungannya. Serta proses dimana individu menerima rangsangan – rangsangan melalui indera – indera dan menginterpretasikannya (Aaker & Myers, 1987:236). jadi dalam proses tanggapan, seseorang  akan menyeleksi, menyusun serta menginterpretasikan setiap rangsangan – rangsangan yang dia terima dan kemudian memberi arti terhadap rangsangan tersebut.

Pada suatu pengamatan antara seseorang dengan orang lain pasti terdapat perbedaan persepsi mengenai pengamatan tersebut. Tanggapan seseorang mengenai peristiwa yang akan terjadi akan berbeda dengan tanggapan orang lain, meskipun hal yang dialami keduanya sama.

 Secara sederhana tanggapan itu sendiri adalah “kesan – kesan yang dialami jika perangsang sudah tidak ada”(Kartono, 1984:72). Jadi jika proses pengamatan sudah berhenti dan hanya tinggal kesan – kesannya saja peristiwa deikian tersebut tanggapan. Tetapi agar lebih jelas, definisi dari tanggapan adalah “gambaran ingatan dari pengamatan, misal berupa kesan pemamandangan alam yang baru kita lihat, melodi indah yang baru menggema dan lain -lain”(Kartono, 1984:72). Tanggapan disebut latent (bersembunyi, belum terungkap), apabila tanggapan tersebut sadar atau tidak kita sadari, sedangkan tanggapan tersebut disebut aktual apabila tanggapan tersebut kita sadari.

Sedangkan menurut Achmadi tanggapan diartikan sebagai berikut : “sebagai salah satu fungsi jiwa yang pokok. Dapat diartikan sebagai gambaran ingatan dari pengamatan, dimana objek yang diamati tidak lagi berada dalam ruang dan waktu pengamatan. Jadi apabila proses pengamatan sudah berhenti dan hanya tinggal kesan – kesannya saja peristiwa demikian disebut anggapan.” (Achmadi, 1991:64)

Dengan demikian tanggapan terjadi apabila objek atau peristiwa yang kita amati atau alami telah berlalu atau sudah tidak pada saat kita mengamati. Dalam berkomunikasi kita biasa memilih sebagian pesan yang terkandung dalam pernyataan lawan komunikasi kita untuk kita tanggapi dan mengabaikan pesan – pesan atau bagian – bagian pesan lainnya. Hampir semua bentuk komunikasi sesungguhnya memang kompleks atau rumit, sehingga sadar atau tidak kita cenderung memilih apa atau mana yang kita tanggapi (Supratiknya, 1995 : 45)

Dalam kegiatan komunikasi, para pelaku komunikasi harus selektif dalam menerima dan menafsirkan sesuatu pesan yang disampaikan. Agar mampu menjadi pendengar yang baik, yakni mendengarkan dan menanggapi lawan komunikasi secara tepat, kita perlu menyadari terjadinya selektivitas ini serta bersedia merubah cara menanggapi kita. Untuk mengantisipasi kesalahan dalam menanggapi yang akan menghambat proses berkomunikasi, sebaiknya kita jadikan sikap umum, bahwa  “penafsirankita terhadap pesan – pesan yang kita terima dari orang lain selalu kita perlakukan masih bersifat sementara, sampai mendapatkan konfirmasi dari lawan bicara kita” (Johnson, 1981:81)

Dengan kata lain sangatlah penting menafsirkan makna setiap pesan yang kita terim sebelum menanggapi.

2.3.2. Jenis – Jenis Tanggapan

Dalam kenyataan, mendengarkan dan menanggapi pesan orang lain juga menjadi tidak mudah sebab dengan atau tanpa kita sadari selalu akan muncul intensi – intensi atau sikap – sikap tertentu selama kita menanggapi pesan – pesan tersebut.

Ada lima intensi penting yang sering mempengaruhi tanggapan kita terhadap orang lain yaitu :

1. Tanggapan evaluatif, artinya nasihat dan penilaian mengkomunikasikan sikap evaluatif, korektif, sugeftifatau moralistik. Secara implisit penerima pesan ingin menyatakan apa yang seharusnya atau sebaiknya dilakukan oleh pengirim pesan untuk memecahkan masalah.

2. Tanggapan interpretatif, artinya dengan menganalisa dan menafsirkan masalah yang dikemukakan oleh pengirim pesan, penerima pesan bermaksud memberi tahu si pengirim tentang bentuk kesulitan dan perasaannya terhadap situasi yang sedang dihadapi.

3. Tanggapan Suportif, artinya tanggapan yang bersifat memberikan dukungan. Penerima pesan ingin menunjukkan simpati, meneguhkan kembali atau menolong meringankan beban pengirim pesan.

4. Tanggapan menyelidik, artinya meyelidiki dengan cara memberondong pertanyaan, menimbulkan kesan bahwa penerima pesan ingin tahu lebih banyak ingin mengiring pembicaraan kearah tertentu atau ingin mengarahkan pengirim pesan pada kesimpulan tertentu yang dipikirkan oleh penerima pesan.

5. memfrasekan dan memahami, artinya tanggapan penuh pemahaman yang bersifat mengrefkesikan apa yang diungkapkan oleh pengirim pesan menunjukkan bahwa kita mempunyai intensi untuk memahami pikiran dan perasaannya.(Supratiknya, 1995:72)

2.3.3. Fungsi Tanggapan

Sebagai suatu proses pengamatan, tanggapan juga memiliki fungsi – fungsi yaitu fungsi sekunder dan fungsi primer. Apabila tanggapan – tanggapan yang kita sadari itu langsung berpengaruh pada kejiwaan (berfikir, perasaan dan pengenalan), maka fungsi tanggapan tadi disebut sebagai fungsi tanggapan primer. Selanjutnya apabila tanggapan – tanggapan yang sudah tidak disadari dan ada di dalam bawah sadar itu masih terus berpengaruh terhadap kejiwaan kita, maka fungsi tanggapan itu disebut fungsi tanggapan sekunder. Makna dari fungsi sekunder ini adalah fungsi tersebut menyangkut pengalaman – pengalaman masa lampau, yang sedikit atau banyak pasti memberikan pengaruh – pengaruh pada kepribadian kita.

Individu yang memiliki fungsi sekunder yang lemah atau memiliki fungsi primer yang dominan, mempunyai ciri khas yaitu : menarik, lincah, banyak geraknya, hebat, spontan, mudah mengerti namun dangkal pengetahuannya. Sedangkan orang yang mempunyai fungsi sekunder dominan memiliki sifat – sifat tenang, tekun, hemat, teliti, wataknya tetap. Fungsi sekunder ini menjadi salah satu azas pembagian watak.

2.5. Tinjauan Mengenai Bentuk Komunikasi

2.5.1. Teori S – O – R 

Pengkajian teori S – O – R dapat diawali dengan bagaimana kiat perusahaan dalam menyampaikan informasi yang berguna bagi seluruh khalayaknya, sehingga khalayak perusahaan mendapatkan informasi yang dibutuhksn dan juga menambah wawasan serta pengetahuan baru bagi karyawan.

Menurut Stimulus – Response ini efek yang ditimbulkan adalah reaksi khusus, sehingga seseorang dapat mengharapkan dan memperkirakan kesesuaian antara pesan dan reaksi komunikan.

Jadi unsur – unsur dalam model  S – O – R adalah Pesan (Stimulus, S), Komunikan (Organism, O), Efek (Response, R). rangkaian teori S – O – R diharapkan dapat :

1. Agar lebih kreatif dalam menyajikan dan menyampaikan informasi.(S)

2. Agar dapat menyampaikan informasi – informasi yang lebih menarik, berguna, dan bermutu sehingga sadap diterima oleh komunikannya. (O)

3. Informasi – informasi yang dibutuhkan oleh khalayak perusahaan dapat bermanfaat, berguna dan diterima dengan baik oleh khalayak dan juga dapat menimbulkan tanggapan yang sangat baik dan sikap positif dari khalayak untuk dirinya sendiri dan perusahaan. (R)

Dalam proses komunikasi berkenaan dengan perubahaan sikap adalah “how” bukan “what” atau “why”. Jelasnya how to communicate. Dalam hal ini how to change the attitude, bagaimana merubah sikap komunikan.

Dalam proses perubahan sikap tampak bahwa sikap dapat berubah hanya jika stimulus yang menerpa melebihi semula.

Menurut Prof. Dr. Mara’at dalam bukunya “Sikap Manusia Perubahan Serta Pengukurannya” mengutip pendapat Hovland Janis & Keely yang menyatakan bahwa dalam menelaah sikap yang baru ada tiga variabel penting, yaitu :

a Perhatian

b Pengertian

c Pemahaman
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Gambar diatas menunjukkan bahwa perubahan sikap bergantung pada proses yang terjadi pada individu.

Menurut Mara’at bahwa sikap memiliki tiga komponen sikap, yaitu :

1. Kemampuan kognisi  yang hubungannya dengan belief, ide dan konsep.

2. Komponen afeksi menyangkut kehidupan emosional seseorang.

3. komponen konasi yang merupakan kecenderungan bertingkah laku.

(Mara’at, 1982 : 13)

Stimulus atau pesan yang disampaikan kepada komunikan mungkin diterima atau mungkin ditolak. Komunikasi akan berlangsung jika ada perhatian dari khalayak. Proses berikutnya setelah komunikan mengerti, kemampuan komunikan untuk memilah, melanjutkan proses berikutnya setelah komunikan mengolah dan menerima maka terjadilah kesediaan untuk merubah sikap. 

Dengan merujuk pada teori diatas, maka kaitan antara teori dan permasalahan judul adalah :

Komunikasi yang dijalankan oleh humas PLN APJ Cimahi guna menjalin community relations antara PLN dengan masyarakat melalui program peduli lingkungan akan berjalan efektif apabila terdapat unsur – unsur dalam model S – O – R , yaitu :

1. Pesan (Stimulus, S) : pesan yang disampaikan oleh humas yaitu berupa program peduli lingkungan sebagai bentuk kepedulian PLN kepada masyarakat.

2. Komunikan (Organism, O): komunikan pada program ini adalah masyarakat cipageran indah 2.

3. Efek (response, R): efek dari program ini adalah berupa tanggapan dari masyarakat cipageran mengenai program ini. 

2.5.2. Teori Persuasi

Berdasarkan pendapat beberapa sarjana seperti Newcomb, Janis, Cartwight, Bowman, Harvey ,dll, maka dapat ditarik kesimpulan bahwa pelaksanaan persuasi menggunakan berbagai metoda, diantaranya adalah :

a. Metoda Partisipasi, mengikutsertakan seseorang publik kedalam suatu kegiatan agar timbul saling pengertian dan harga menghargai antara mereka. Partisipasi dapat menghilangkan stereotypes/ prejudise antar individu, kelompok, bangsa/ negara.

b. Metode Asosiasi, yaitu penyajian sesuatu massage yang dihubungkan dengan suatu peristiwa atau objek yang populer, yang menarik perhatian publik.

c. Icing Device, yaitu menyajikan sesuatu message dengan menggunakan emotional appeal agar menjadi lebih menarik, dapat memberikan kesan yang tidak mudah dilupakan / lebih menonjol dari yang lain.

d. Pay of Idea, yaitu penyajian message yang mengandung sugesti (anjuran) yang bila anjuran itu ditaati, hasilnya pasti akan memuaskan.

e. Fear of Araousing, yaitu menyajikan suatu message yang dapat menimbulkan rasa khawatir atau takut, bila tidak mematuhi informasi – informasi yang dikemukakan.(Abdurachman, 2001:70)

Wilbur Schram dalam bukunya “The Process and Effect of Mass Communications” mengemukakan, bahwa persuasi menghendaki efek yang baik, maka didalam pendekatannya harus melalui apa yang disebut “A – A Procedure” atau “From Attention to Action”. Dengan melalui proses ini komunikator harus berusaha untuk terlebih dahulu membangkitkan perhatian (attention) komunikan terhadap usaha – usaha komunikator. Bila perhatian komunikan sudah bangkit, komunikator harus berusaha untuk menggerakkan komunikan agar ia berbuat / bertindak (action) seperti yang diharapkan oleh komunikator. Selain A - A Procedure Approach persuasi dapat juga melalui proses AIDDA, yaitu membangkitkan Attention (perhatian) publik terlebih dahulu hingga interest (rasa tertarik) kemudian desire (keinginan), yang disusul oleh decission (keputusan) untuk selanjutnya menentukan dan mengambil action (sikap/ tindakan). (Abdurachman, 2001:71) 

Selanjutnya Graves & Bowmann sebagaimana dikutip oleh roekmy juga mengungkapkan delapan pendekatan yang harus diperlihatkan oleh seorang Persuader dalam mencapai tujuan persuasi :

1. Persuader hendaknya menyelesaikan gagasan yang hendak diajukan itu dengan sikap – sikap yang dimiliki komunikan.

2. Persuader hendaknya dapat menumbuhkan keinginan.

3. Persuader hendaknya dapat menumbuhkan perhatian.

4. Persuader hendaknya menerangkan dan memberi keterangan sebaik mungkin.

5. Persuader hendaknya menjadikan kenyataan dan alasan – alasan yang masuk akal dalam menarik kesimpulan.

6. Persuader hendaknya pandai – pandai menjawab tantangan serta penolakan.

7. Persuader hendaknya dapat memikat hati pihak yang bersifat ragu – ragu.

8. Persuader Hendaknya dapat mengarahkan komunikan untuk bersikap dan berbuat seperti yang diharapkan.

(Roekmy, 1992:26)
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