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BAB II

TINJAUAN  KEPUSTAKAAN

2.1 Tinjauan Umum Tentang Ilmu Komunikasi

2.1.1 Pengertian Komunikasi

Komunikasi memegang peranan yang sangat penting bagi manusia dalam menjalankan aktivitas hidup dan kehidupannya. Manusia yang pada dasarnya tidak dapat hidup sendiri senantiasa memerlukan bantuan orang lain, maka dengan berkomunikasilah manusia dapat memenuhi segala kebutuhan yang diperlukan. 


Komunikasi atau communication dalam bahasa Inggris, berasal dari kata Latin communicatio, bersumber dari kata communis yang berarti sama. Sama disini maksudnya adalah sama makna. Berarti, dalam berkomunikasi harus ada pengertian yang sama pada kedua belah pihak, yakni komunikator sebagai pemberi pesan, dan komunikan sebagai penerima dan memaknai pesan.
Carl I. Hovland mendefinisikan komunikasi sebagai berikut:

“The process by which an individual (the communicator) transmits stimuli (usually verbal symbols) to modify the behavior of other individuals (communicatees).” (Proses di mana seseorang (komunikator) menyampaikan perangsang (biasanya lambang bahasa) untuk mengubah perilaku orang lain (komunikan)) (Effendy, 2002: 49).

Gerald A. Miller menjelaskan bahwa:

“In the main , communication has as its central interest those behavioral situations in which a source transmits a message to a receiver (s) with conscious intent to affect the latte’s behavior” (Pada pokoknya, komunikasi mengandung situasi keperilakuan sebagai minat sentral, dimana seseorang sebagai sumber menyampaikan suatu kesan kepada seseorang atau sejumlah penerima yang secara sadar bertujuan mempengaruhi perilakunya) (Effendy, 2002: 49).

Definisi di atas memberikan gambaran bahwa ketika ingin mengubah perilaku seseorang yakni dengan melakukan komunikasi dengan cara memberikan rangsangan berupa bahasa yang dipahami oleh kedua belah pihak. Perubahan yang diinginkan tidak hanya bersifat perubahan perilaku tapi dapat juga perubahan cara berfikir (mindset) orang yang dituju. Reaksi perubahan itu pun bermacam-macam, ada yang langsung atau bahkan ada yang mengalami proses penundaan, sampai orang yang dituju benar-benar memahami maksud dari aksi komunikasinya.

Komunikasi merupakan proses seorang komunikator menyampaikan sesuatu, apakah itu pesan, kesan, atau informasi kepada orang lain sebagai komunikan, bukan hanya sekedar memberitahu, tapi juga mempengaruhinya untuk melakukan tindakan tertentu, yakni merubah perilaku orang lain dengan menggunakan suatu media dalam penyampaiannya.

2.1.2 Tujuan Komunikasi


Dalam melakukan komunikasi, tentu mempunyai tujuan. Menurut Onong Uchjana Effendy tujuan dari komunikasi adalah:

1. Perubahan sikap (attitude chage).

2. Perubahan pendapat (opinion change).

3. Perubahan perilaku (behavior change).

4. Perubahan sosial (social change) (Effendy, 2003: 8).

Agar lebih memahami tujuan komunikasi, A.W Widjaja menyatakan tujuan komunikasi sebagai berikut :

1. Apakah kita ingin menjelaskan sesuatu pada orang lain. Maksudnya apakah kita menginginkan orang lain untuk mengerti dan memahami apa yang kita maksud.

2. Apakah kita ingin agar orang lain menerima dan mendukung gagasan kita. Dalam hal ini tentunya cara penyampaian akan berbeda dengan cara yang dilakukan untuk menyampaikan informasi atau pengetahuan saja.

3. Apakah kita ingin agar orang lain mengerjakan sesuatu atau agar mereka mau bertindak (Widjaja, 1991:11).
2.1.3 Fungsi Komunikasi

Bagi setiap orang, komunikasi dapat mewujudkan tiga fungsi utama, seperti yang diungkapkan oleh Reed H. Blake dkk, dalam Taksonomi Konsep Komunikasi.

1. Komunikasi membentuk dunia sekeliling bagi individu.

2. Komunikasi menetapkan kedudukan individu sendiri dalam hubungannya dengan orang lain.

3. Komunikasi membantu individu dalam menyesuaikan diri dengan sekelilingnya (Hartley dan Hartley, 1961:9). 


Secara garis besar fungsi komunikasi antara lain:

1. Menginformasikan (to inform).

2. Mendidik (to educate).

3. Menghibur (to entertain).

4. Mempengaruhi (to influence).

2.1.4 Proses Komunikasi

Setiap melakukan aktivitas tentu saja mengalami suatu proses sebelum tujuan akhir didapatkan. Proses komunikasi terbagi dalam beberapa kategori, yaitu;

1. Proses komunikasi dalam perspektif psikologis.

2. Proses komunikasi dalam perspektif mekanistis, yang terbagi lagi menjadi komunikasi primer dan sekunder.  

Proses Komunikasi Perspektif Psikologis


Proses komunikasi semacam ini terjadi pada diri komunikator dan komunikan. Ketika seorang komunikator berniat akan menyampaikan suatu pesan kepada komunikan, maka dalam dirinya terjadi suatu proses. Pesan komunikasi terdiri atas dua aspek yaitu isi pesan dan lambang. Walter Lippman menyebutkan bahwa isi pesan sebagai “picture in our head”. Isi pesan umumnya adalah pikiran, sedangkan lambang umumnya adalah bahasa. Apabila komunikan mengerti isi pesan atau pikiran komunikator, maka dapat dikatakan telah terjadi komunikasi, begitu pula sebaliknya.

Proses Komunikasi Perspektif Mekanistis

Komunikasi ini berlangsung ketika komunikator mengoperkan atau “melemparkan” dengan bibir jika lisan, atau tangan bila tulisan pesannya sampai ditangkap oleh komunikan. Penangkapan pesan dari komunikator oleh komunikan dapat dilakukan dengan indera telinga atau indera mata, atau indera lainnya.


Proses komunikasi ini bersifat kompleks, karena bersifat situasional, bergantung pada situasi ketika komunikasi itu berlangsung. Proses komunikasi perspektif mekanistis terbagi dalam beberapa kategori, yakni:

1. Komunikasi Primer

Merupakan proses penyampaian pikiran oleh komunikator kepada komunikan dengan menggunakan suatu lambang (symbol) sebagai media atau saluran. Biasanya berupa bahasa, tetapi dalam situasi tertentu lambang yang digunakan dapat berupa kial (gesture) yaitu gerak anggota tubuh, gambar, warna, dan sebagainya.


Media primer atau lambang yang paling banyak digunakan dalam komunikasi ini adalah bahasa. Karena bahasalah yang mampu menerjemahkan pikiran seseorang kepada orang lain, apakah itu berbentuk ide, informasi / opini baik mengenai hal yang konkret maupun yang abstrak dan bukan hanya tentang hal / peristiwa yang terjadi pada saat sekarang, melainkan pada waktu yang lalu dan yang akan datang.
2. Komunikasi Sekunder

Proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang lain dengan menggunakan alat / sarana sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai media pertama. Faktor penyebabnya yakni komunikan yang dijadikan sasaran komunikasinya jauh tempatnya atau banyak jumlahnya, atau kedua-duanya, apakah memakai alat pengeras suara atau media massa lainnya.


 Komunikasi secara sekunder dirasakan semakin efektif dan efisien, karena didukung oleh teknologi komunikasi yang semakin canggih. Media yang digunakan juga disebut sebagai media sekunder, antara lain surat, telepon, fax, surat kabar, majalah, radio, televisi, poster dan sebagainya, disebabkan oleh efisiensi yang hendak dicapai.


Menurut Kariyoso terdapat empat komponen dalam proses komunikasi.

1. Adanya pesan yang harus disampaikan.

2. Adanya pemberian pesan (komunikator).

3. Adanya penerima pesan (komunikan).

4. Adanya umpan balik (feedback) (Kariyoso, 1994:14) 

2.1.5 Komunikasi Persuasif


Metode Partisipasi yang merupakan bagian dari komunikasi persuasi, yakni cara persuasi yang mengikutsertakan seseorang atau banyak orang dalam sesuatu kegiatan atau usaha dengan maksud untuk menumbuhkan pengertian (Roekomy, 1992:36).


Lebih jauh Roekomy menyatakan dalam bukunya Dasar-Dasar Persuasi tahun 1992 bahwa metode partisipasi adalah salah satu jalan untuk mengatasi prasangka (prejudice). Prejudice biasanya disokong dan diperteguh oleh norma-norma kelompok, dan apabila hendak mengurangi prejudice antara dua kelompok, maka perlu memperhatikan kondisi-kondisi tertentu. 


Berikut metode Persuasi menurut beberapa ahli seperti Newcomb, Janis, Cartwright, Graves, Browman, Harvey dan lain-lain tentang metode persuasi yaitu:

1. Metode partisipasi; yaitu mengikutsertakan seseorang atau publik kedalam sesuatu kegiatan agar timbul saling pengertian dan harga-menghargai antara mereka. Partisipasi dapat menghilangkan “stereotype” atau “prejudice” antar individu atau kelompok, bangsa atau negara.

2. Metode Asosiasi; yaitu penyajian sesuatu “message” yang dihubungkan dengan sesuatu peristiwa atau obyek yang populer yang menarik perhatian publik.

3. Icing Device; yaitu menyajikan sesuatu “message” dengan menggunakan “emotional appeal” agar menjadi lebih menarik, dapat memberikan kesan yang tidak mudah dilupakan dan lebih menonjol daripada yang lain.

4. Pay-off Idea; yaitu penyajian “message” yang mengandung sugesti (anjuran) yang bila anjuran itu ditaati, hasilnya pasti akan memuaskan.

5. Fear arousing; yaitu menyajikan sesuatu “message” yang dapat menimbulkan rasa khawatir atau takut bila tidak mematuhi informasi-informasi yang dikemukakan. 


Untuk menciptakan suatu prasangka yang baik diperlukannnya komunikasi antar kedua belah pihak, agar apa yang hendak dicapai dapat diketahui oleh semua pihak, terutama pihak yang menjadi tujuan. Partisipasi masyarakat membawa arti yang besar dan juga merupakan salah satu bentuk dukungan nyata  bagi kelangsungan dan keberadaan Daarut Tauhiid. Semakin banyak partisipasi dan dukungan masyarakat maka akan semakin kokoh kedudukan sebuah lembaga di lingkungan tersebut. 
2.1.6 Pesan

Agar pesan yang disampaikan dapat berjalan dengan efektif, menurut M.O Palapah yang dikutip dari Wilburg Schramm, bahwa suatu komunikasi dikatakan efektif bila memenuhi 4 syarat yakni :

1. Pesan harus direncanakan dan disampaikan sedemikian rupa sehingga pesan tersebut menarik perhatian sasaran yang dituju.

2. Pesan harus menggunakan tanda-tanda yang didasarkan pada pengalaman yang sama antara sumber dan sasaran, sehingga kedua pengertian tersebut bertemu.

3. Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi dari pada sasaran dan mengarahkan cara-cara untuk mencapai kebutuhan.

4. Pesan harus menyarankan sesuatu jalan untuk memperoleh kebutuhan yang layak bagi situasi kelompok, dimana kesadaran pada saat itu digerakkan untuk memberi respon yang dikehendaki (Palapah, 1983:151 – 154).


Agar penyampaian isi pesan dapat diterima secara tepat dan jelas, maka Siahaan mengungkapkan beberapa hal yang perlu diperhatikan.

1. Pesan itu harus jelas (clear) bahasa yang mudah dipahami, tidak berbelit, tanpa denotasi yang menyimpang dan tuntas.

2. Pesan itu menarik dan meyakinkan (convicining), menarik karena berkaitan dengan dirinya sendiri sesuai dengan rasio (Siahaan, 1991:73)


Pesan adalah keseluruhan dari apa yang disampaikan komunikator. Pesan disampaikan secara lisan atau lagsung dan menggunakan media (saluran). Bentuk pesan dapat bersifat informatif, persuasif, dan kognitif.

1. Informatif.



Memberikan keterangan-keterangan dan komunikan dapat mengambil kesimpulan sendiri. Dalam situasi tertentu pesan informatif lebih cenderung dari pada pesan persuasif.

2. Persuasif.



Bujukan, yakni membangkitkan pengertian dan kesadaran bahwa apa yang disampaikan memberikan pendapat atau sikap sehingga ada perubahan. Tetapi perubahan itu terjadi atas kehendak sendiri.

3. Kognitif.



Memaksa dengan menggunakan sanksi-sanksi. Disebut juga secara agitasi dan penekanan-penekanan yang menimbulkan tekanan batin dan ketakutan diantara sesamanya dan pada kalangan publik. Koersif dapat berbentuk perintah dan instruksi.

Pesan yang disampaikan dapat merubah sikap dan tingkah laku seseorang. Reed H. Blake dan Edwin O. Haroldsen dalam Taksonomi Konsep Komunikasi mengemukakan bahwa ada 3 konsep yang memberikan keterangan mengenai tingkah laku yakni selective exposure, selective perseption, dan selective retention, yang digabung satu menjadi Selective Perseption.

1. Selective Exposure, adalah kecenderungan manusia membuka diri (expose) pada (pesan) komunikasi yang sama dan sesuai dengan kebutuhan dan pendapatnya; dan menghindarkan komunikasi yang tidak sesuai dengan kepentingan dan pendapatnya (Klapper, 1960). Walaupun selektifitas diri pada komunikasi itu selalu sejalan dengan predisposisi individu umumnya dilakukan secara sadar dan sengaja, menurut Berelson dan Steiner (1964), selective exposure dapat juga terjadi tanpa disadari.

2. Selective Perseption, adalah kecenderungan manusia untuk salah tafsir dan salah tanggap pada komunikasi persuasif berkaitan dengan predisposisi mereka, dengan cara mengubah pesan ke arah yang sesuai dengan predisposisi itu (Berelson dan Steiner, 1964)


Seseorang dapat “mendengar” pembicaraan yang mengatakan satu masalah, sementara orang yang lain mendengarkan pembicara yang sama mengatakan hal yang berbeda pada saat yang bersamaan. Secara teoritik, bisa terjadi orang “mendengarkan” berbagai versi dari satu pesan yang sama selama ada banyak pendengar. 

3. Selective Retention, selective perception secara nyata bisa juga melingkupi selective retention (Klapper, 1960). Garis perbedaan antara kedua proses itu sebenarnya terkadang sukar, dan pada beberapa hal tidak mungkin dijelaskan; tetapi secara ringkas, bahan (yang disampaikan) lebih mudah dipelajari oleh mereka yang tidak bersimpati.


Bahkan dalam kasus yang ekstrim, Berelson dan Steiner (1964:531)  seleksi pribadi terhadap pesan komunikasi yang sesuai dengan predisposisi jauh lebih sempurna. Akibatnya, ada sejumlah kecil orang yang tanpa kepentingan atau kebetulan dan sebagainya, membaca dan mendengar hal-hal yang berlawanan atau berbeda dengan kedudukan mereka sendiri. Tetapi yang paling penting manusia cenderung melihat atau mendengar pesan pada tingkat dimana pesan itu tersedia. 


Faktor penting untuk dapat mencapai efek atau hasil maksimal dalam suatu kegiatan komunikasi menurut Effendy di bukunya Humas Suatu Study Komunikologis, adalah :

1. Pesan harus dirancang dan disampaikan sedemikian rupa sehingga dapat menumbuhkan perhatian dari komunikan, dengan adanya perhatian termaksud, komunikan diharapkan menjadi terangsang untuk menerimanya.

2. Lambang-lambang yang digunakan haaruslah benar-benar dapat dipahami oleh kedua belah pihak, artinya komunikator dan komunikan. Jika bahasa yang digunakan, bahasa apakah yang dipahami bersama untuk digunakan.

3. Pesan-pesan itu haruslah diusahakan menumbuhkan suatu kebutuhan.


Pesan-pesan itu haruslah berisi atau dapat memberikan saran untuk memenuhi kebutuhan, yang hendaknya sesuai dengan kondisi serta situasi setempat (Effendy, 1986:78).



Pernyataan di atas, berkaitan erat dengan penyebaran informasi yang bertujuan untuk merubah seseorang. Menurut Burch dan Starter, dikutip oleh Moekijat dalam Sistem Informasi Manajemen, informasi adalah pengumpulan dan pengolahan data untuk memberikan pengetahuan dan keterangan (Moekijat, 1994:6).


Pemberian informasi untuk sampai pada perubahan kognitif tidaklah mudah, memerlukan suatu proses. Berikut ini proses komunikasi menurut Koehler, Anatol, Applbaum (1978:55), dikutip oleh Neni Yulianita dalam Mediator Jurnal Komunikasi, yakni Information Processing Model.

Bagan 2.1 

Information Processing Model oleh Koehler, Anatol, Applbaum 1978
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Sumber: Yulianita (2000:75)

Dari bagan tersebut, bahwa proses pemberian informasi dilakukan melalui tahap sebagai berikut :

1. Pada tahap pertama yakni presentation, informasi disajikan atau disampaikan kepada komunikan, baik secara lisan maupun tulisan.

2. Pada tahap kedua yakni attention, informasi tersebut harus menjadi perhatian bagi komunikan.

3. Pada tahap ketiga, comprehension and yielding, informasi yang disampaikan dapat dipahami dan dimengerti oleh komunikan, serta dapat memberikan manfaat baginya.

4. Pada tahap keempat acceptance, jika informasi dapat dimengerti, pahami, dan dirasakan dapat memberikan manfaat, maka kemungkinan besar akan dapat diterima oleh komunikan.

5. Pada tahap kelima retention, jika informasi sudah dapat diterima komunikan, maka akan menjadi kesan, selanjutnya dapat diingat komunikan sebagai penerima pesan (Yulianita, 2000:77).


Dapat disimpulkan bahwa pesan adalah sesuatu hal yang ingin disampaikan seseorang kepada orang lain, agar orang lain juga mengetahui maksudnya. Agar pesan tersebut dapat diterima oleh komunikan sesuai dengan harapan komunikator, maka pesan harus diramu sedemikan rupa agar lebih menarik, ada manfaat, dan dapat mempengaruhi komunikannya, ketika pesan yang disampaikan komunikator kepada komunikan mengandung makna yang sama, dapat dikatakan komunikasi berlangsung dengan baik dan efektif.
2.1.7 Kredibilitas Komunikator

Seorang komunikator dikatakan berhasil dalam berkomunikasi jika dapat merubah sikap, opini, dan perilaku komunikan melalui proses mekanisme daya tarik jika pihak komunikan merasa bahwa komunikator ikut serta dengannya, sehingga komunikan bersedia ikut dan memenuhi isi pesan yang telah disampaikan, juga faktor sikap komunikator yang berusaha menyamakan dirinya dengan komunikan akan menimbulkan simpati komunikan kepada komunikator.


Faktor lain yang menyebabkan komunikasi berhasil adalah kepercayaan kepada komunikator. Kepercayaan ini bersangkutan dengan profesi atau keahlian yang dimiliki oleh seorang komunikator (Effendy, 1990:38–39). Masih mengutip pernyataan Jalaluddin Rakhmat, keahlian merupakan kesan yang dibentuk komunikan tentang kemampuan komunkator dalam hubungannya dengan topik yang dibicarakan. Komunikator yang dinilai tinggi pada keahlian dianggap sebagai cerdas, mampu, ahli, tahu banyak, berpengalaman, atau terlatih. Tentu sebaliknya, komunikator yang dinilai rendah pada keahlian dianggap tidak berpengalaman, tidak tahu atau bodoh (Rakhmat, 1997:260).


Kepercayaan kepada komunikator dianggap benar bila sesuai dengan kenyataan empiris, selain itu untuk memperoleh kepercayaan yang sebesar-besarnya, komunikator bukan saja harus mempunyai keahlian, mengetahui kebenaran, tetapi juga bertindak objektif dalam memotivasikan apa yang diketahuinya.


Berikut ini beberapa gaya komunikator yang digunakan dalam melakukan aksinya, dan tergantung pada situasi yang mereka hadapi :
1. Komunikator yang membangun.

2. Komunikator yang mengendalikan.

3. Komunikator yang melepaskan kendali.

4. Komunikator yang menarik diri.

 
Beberapa faktor di atas tidak menjamin komunikasi yang disampaikan efektif. Untuk itu perlu memperhatikan berbagai hal agar tercapainya pesan yang diharapkan. 

2.2 Tinjauan Umum Tentang Hubungan Masyarakat (Humas)
2.2.1 Pengertian Humas

Humas ( Hubungan Masyarakat ) atau lebih dikenal dengan sebutan Public Relations ( PR ) adalah gabungan dari dua kata yaitu “Public” dan “Relations”. Pengertian publik secara universal menurut bahasa Indonesia yakni  “sekelompok orang yang mempunyai minat dan perhatian yang sama terhadap sesuatu hal“. Namun terdapat beragam pengertian dalam menterjemahkan pengertian publik ini, karena itu dalam mempelajari Public Relations, kata “Public” diterjemahkan sebagai “publik” saja, namun tetap mengacu pada prinsip batasan publik yang telah dikemukakan di atas.


 Menurut Charles S. Steinberg, tujuan PR adalah menciptakan opini publik yang favourable tentang kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh badan yang bersangkutan, berarti kegiatan untuk menciptakan opini publik, artinya image atau citra belum ada / belum tercipta. Menurut Frank Jefkins, PR bertujuan meningkatkan favourable image / citra yang baik dan mengurangi atau mengikis habis sama sekali unfavourable image / citra yang buruk terhadap organisasi. Dari penjelasan ini, diketahui bahwa image sudah terbentuk, kemudian ada langkah untuk peningkatan dan berusaha untuk mengurangi atau mengikis unfavourable image. Lain halnya dengan Dimock Mashall dkk, mengatakan bahwa tujuan PR ada 2 yakni :

1. Secara positif berusaha untuk mendapatkan dan menambah penilaian dan good will.

2. Secara defensif yakni berusaha untuk membela diri terhadap pendapat masyarakat yang bernada negatif, padahal badan atau organisai tersebut tidak salah (tindakan penjagaan / pertahanan).


Definisi terakhir, menunjukkan bahwa instansi sudah mendapatkan citra, kemudian menambahkan penilaian / good will, jika tidak bermasalah ataupun melakukan kesalahan, perlu adanya pembelaan diri terhadap penilaian negatif yang berkembang.


Dapat disimpulkan dari tiga definisi tujuan PR di atas bahwa Humas atau PR sebuah instansi berperan untuk menciptakan, memelihara, meningkatkan, serta memperbaiki citra perusahaan atau instansinya. PR dapat dijadikan sebagai maskot dimana kinerja PR aka mendapat perhatian yang lebih banyak baik dari perusahaan itu sendiri maupun dari pihak luar yang memang akan senantiasa bersentuhan dengan perusahaannya.                                                                                                                                                  

Menurut Onong Uchjana Effendy dalam bukunya Human Relations dan Public Relations (1993:94), PR mempunyai 2 pengertian, yaitu :

1. PR sebagai “Method of Communication”, yaitu rangkaian atau sistem kegiatan yakni kegiatan berkomunikasi secara khas.

2. PR sebagai “State of Being”, yaitu perwujudan kegiatan berkomunikasi tersebut sehingga melembaga.


Begitu banyak pengertian mengenai Public Relations, hingga saat ini belum ditemukan satu definisi dan pengertian yang tetap tentang Public Relations. 
Umumnya di Indonesia PR disamakan dengan Humas walaupun bila dilihat dari terjemahannya PR tidak sama dengan Humas. Dan dalam hal ini penulis menggunakan istilah PR sama dengan Humas (Hubungan Masyarakat).


International Public Relations Association (IPRA), mengkaji sekitar 472 definisi Humas dan akhirnya mengeluarkan suatu definisi Public Relations yang dirumuskan oleh Dr. Rex Harlow yang berbunyi :

Public Relations sebagai fungsi manajemen yang khas dan mendukung pembinaan, pemeliharaan jalur bersama antara organisasi dengan publiknya, menyangkut aktivitas komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerja sama; 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 serta teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana utama (Rosady Ruslan,1999:17) 


Selain sistem manajemen, PR memegang peranan yang sangat penting dalam sebuah perusahaan. Hidup matinya perusahaan, keberlangsungan perusahaan serta eksistensinya dipengaruhi oleh kinerja seorang PR. Ketika seorang PR dapat mempertahankan perusahaan yang tengah mengalami masalah, maka PR perusahaan tersebut sudah berjalan dengan baik. Penerapan ilmu komunikasi benar-benar teraplikasi pada kinerja seorang PR, yang menuntut kepiawaiannya dalam berkomunikasi kepada seluruh pihak. 

Collin Coulson dan Thomas dalam buku Pedoman Praktis untuk PR mengemukakan definisi PR menurut Lembaga PR di AS adalah usaha yang direncanakan secara terus menerus dengan sengaja, guna membangun dan mempertahankan pengertian timbal balik antara organisasi dan masyarakatnya. (C.Coulson, 1996:3).

Lebih jauh, dikemukakan pula maksud dari pengertian timbal balik yakni menuntut penghargaan terhadap kekuatan dan kelemahan, peluang, sasaran, dan masalah-masalah yang dihadapi oraganisasi; menuntut pengakuan atau penerimaan terhadap kebutuhan setiap kelompok yang mempunyai kepentingan di dalamnya. Komunikasi kedua belah pihak, yang membutuhkan perhatian lewat mata, telinga, dan mulut, sehingga diperlukan usaha secara penuh, selektif, bertahap dari waktu ke waktu, peka terhadap kecenderungan dan peristiwa di sekitar. Selain itu, menarik perhatian dan bersedia menerima pandangan orang lain serta bersabar dalam menghadapi berbagai problema.

2.2.2 Fungsi Humas

Menurut Edward L. Bernay, dalam bukunya Public Relations (1952, University of Oklahoma Press), terdapat 3 fungsi utama Humas, yaitu :

1. Memberikan penerangan kepada masyarakat. 

2. Melakukan persuasi untuk mengubah sikap dan perbuatan masyarakat secara langsung.

3. Berupaya untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu badan / lembaga sesuai dengan sikap dan perbuatan masyarakat atau sebaliknya (Ruslan, 2003:18).

  
Masih dalam buku Rosady Ruslan, menurut pakar Humas Internasional, Cutlip & Centre, and Canfield (1982) fungsi Public Relations dapat dirumuskan sebagai berikut :

1. Menunjang aktivitas utama manajemen dalam mencapai tujuan bersama (fungsi melekat pada manajemen lembaga / organisasi).

2. Membina hubungan yang harmonis antara badan / organisasi dengan publiknya yang merupakan khalayak sasaran.

3. Mengidentifikasi segala sesuatu yang berkaitan dengan opini, persepsi dan tanggapan masyarakat terhadap badan / organisasi yang diwakilinya, atau sebaliknya. 

4. Melayani keinginan publiknya dan memberikan sumbang saran kepada pimpinan manajemen demi tujuan dan manfaat bersama.

5. Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik, dan mengatur arus informasi, publikasi serta pesan dari badan / organisasi ke publiknya atau sebaliknya, demi tercapainya citra positif bagi kedua belah pihak.


Selain itu, Humas dalam sebuah instansi berperan untuk menciptakan, memelihara, meningkatkan, serta memperbaiki citra perusahaan atau instansinya. Hal tersebut di lakukan terutama dengan masyarakat sekitar, yang berpengaruh terhadap keberlangsungan sebuah organisasi / instansi.

2.2.3 Peranan Humas

Dozier & Broom, 1995 yang ditulis ulang oleh Rosady Ruslan pada bukunya Manajemen Public Relations & Media Komunikasi tahun 2003, peranan Public Relations terdapat empat kategori, yakni :

1. Penasehat Ahli (Expert prescriber).


Seorang Public Relations yang berpengalaman dan memiliki kemampuan tinggi dapat membantu mencarikan solusi dalam penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya (public relationship).  

2. Fasilitator Komunikasi (Commnunication fasilitator).


Dalam hal ini, praktisi PR bertindak sebagai komunikator atau mediator untuk membantu pihak manajemen dalam hal untuk mendengar apa yang diinginkan dan diharapkan oleh publiknya. PR juga dituntut mampu menjelaskan kembali keinginan, kebijakan dan harapan organisasi kepada publiknya. Dengan komunikasi timbal balik tersebut dapat tercipta saling pengertian mempercayai, mengharagai, mendukung dan toleransi yang baik dari kedua belah pihak.

3. Fasilitator Proses Pemecahan Masalah (Problem solving process fasilitator).


Peranan PR dalam proses pemecahan persoalan Public Relations ini merupakan bagian dari tim manajemen. Hal ini dimaksudkan untuk membantu pimpinan organisasi baik sebagai penasihat (adviser) hingga mengambil tindakan eksekusi (keputusan) dalam mengatasi persoalan atau krisis yang tengah dihadapi secara rasional dan professional.

4. Teknisi Komunikasi (Communication technician).


Ruang lingkup tugas PR dalam sebuah organisasi atau lembaga antara lain meliputi aktivitas :

1. Membina hubungan ke dalam (publik internal).


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

2. Membina hubungan keluar (publik eksternal).


Publik eksternal adalah publik umum (masyarakat). Mengusahakan tumbuhnya sikap dan gambaran publik yang positif terhadap lembaga yang diwakilinya.


Peran PR bersifat dua arah (two-way communication), yang berorientasi ke dalam (inward looking) dan keluar (outward looking).


Lebih lanjut, Rosady juga mengemukakan kegiatan dan sasaran PR menurut H. Fayol :

1. Membangun identitas dan citra perusahaan (Building corporate identity and image).

· Menciptakan identitas dan citra perusahaan yang positif.

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

2. Menghadapi krisis (Facing of crisis).

· Menangani keluhan (complaint) dan menghadapi krisis yang terjadi dengan membentuk manajemen krisis dan PR Recovery of image yang bertugas memperbaiki lost of image and damage. 

3. Mempromosikan aspek kemasyarakatan (Promotion public causes).

· Mempromosikan yang menyangkut kepentingan publik.

- 
Mendukung kegiatan kampanye sosial anti merokok, menghindari obat-obatan terlarang, dan sebagainya.


Berhasil atau tidaknya suatu komunikasi secara efektif tergantung dari strategi komunikasi yang digunakan. Terlebih dalam komunikasi massa, tanpa strategi komunikasi, media massa yang semakin modern, yang kini banyak digunakan di negara–negara berkembang karena mudahnya diperoleh dan relatif mudahnya dioperasionalkan, bukan tidak mungkin akan menimbulkan pengaruh negatif.


Strategi komunikasi, baik secara makro (planned multimedia strategy) maupun mikro (single communication medium strategy) mempunyai fungsi :

1. Menyebarluaskan pesan komunikasi yang bersifat informatif, persuasif, dan instruktif secara sistematis kepada sasaran untuk memperoleh hasil yang optimal.

2. Menjembatani “kesenjangan budaya” (cultural gap) akibat kemudahan diperolehnya dan kemudahan dioperasionalkannya media massa yang begitu ampuh, yang jika dibiarkan akan merusk nilai-nilai budaya.



Kedua hal tersebut sangat penting, mengingat negara kita yang sedang membangun dan di lain pihak ada kecenderungan adanya erosi pada nilai-nilai luhur budaya bangsa kita akibat keampuhan media massa yang penggunaannya tidak terkontrol oleh the man behind the mass media. Penyebaran informasi adalah suatu pesan yang disampaikan kepada seseorang atau sejumlah orang yang baginya merupakan hal yang baru diketahuinya.


Efektifitas komunikator terdiri dari kredibilitas, atraksi dan kekuasaan. Ketiga dimensi ini berhubungan dengan jenis pengaruh sosial yang ditimbulkannya (Rakhmat, 1994:256). Kredibilitas komunikator juga tergantung pesan yang dikomunikasikan, apabila komunikator dianggap sebagai seorang ahli, baik itu timbul dari pendidikan yang lebih baik, status sosial atau jabatan profesi yang lebih tinggi maka komunikan akan mempercayai komunikator (Effendy, 1993:44).


Dapat disimpulkan dari uraian tersebut bahwa Humas memegang peranan yang penting dalam keberadaan dan keberlangsungan suatu lembaga. Menciptakan, memelihara, meningkatkan, dan memperbaiki citra merupakan tugas pokok dari Humas, yang meliputi kegiatan bersifat intern dan ekstern.
2.3 Community Relations (CR)
2.3.1 Pengertian Komunitas


Community Relations merupakan bagian dari kegiatan eksternal Public Relations atau Humas dalam rangka memelihara hubungan dengan masyarakat setempat yang berhubungan dengan kegiatan perusahaan yang akhirnya tercipta suatu citra positif perusahaan di mata masyarakat setempat. Community Relations harus senantiasa dipelihara dan dibina, karena pada suatu ketika mungkin diperlukan, lebih-lebih jika terjadi musibah (Onong, 2002:137). Lebih jauh Onong mengatakan bahwa melakukan komunikasi dengan masyarakat sekitar juga menunjukkan bahwa instansi baik secara kelembagaan maupun karyawannya tidak mengasingkan diri dari lingkungan sekitarnya. Kebijakan bertetangga (neighbourhood policy) perlu selalu dipelihara serta dibina.


Jerold mendefinisikan Community Relations sebagai peningkatan partisipasi dan posisi organisasi di dalam sebuah komunitas melalui berbagai upaya untuk kemaslahatan bersama bagi organisasi dan komunitas (Yosal, 2004:20). Yosal juga menambahkan pendapat DeMartinis yang hanya menyatakan bahwa Community Relations sebagai cara berinteraksi dengan berbagai publik yang saling terkait dengan operasi organisasi. Komunitas itu mencakup klien, lingkungan, pejabat publik, lembaga pemerintah dan lembaga lain. Tapi pada intinya, konsep DeMartinis menunjukan bahwa sesungguhnya yang dinamakan publik dalam Public Relations itu adalah komunitas.


Istilah komunitas sering digunakan dalam kehidupan sehari-hari, namun terdapat berbagai makna dalam penggunaan istilah ini, tergantung pada konteks kalimatnya. Dalam dunia PR, kata komunitas lebih dekat dengan makna “kumpulan individu yang mendiami lokasi tertentu dan biasanya terkait dengan kepentingan yang sama”. Meski dalam konteks PR, makna komunitas tidak bersifat tunggal. Makna inilah yang tercakup dalam pengertian Community Relations (Yosal, 2004:22). 

Lebih jauh Yosal mengungkapkan bahwa terjadinya perubahan makna terhadap istilah tersebut didorong adanya perubahan sosial – bukan sekedar kata – komunitas. Memperkuat perkiraan tersebut Yosal mengutip pendapat dari Wilbur J. Peak (dalam Lesly, 1991:117) bahwa :

Konsep komunitas dalam konteks PR sudah banyak berubah. Komunitas bukan lagi sekedar kumpulan orang yang tinggal pada lokasi yang sama tapi juga menunjukkan terjadinya interaksi diantara kumpulan orang tersebut. Selain karena faktor fisik yakni tinggal di lokasi yang sama, komunitas juga bisa merupakan unit sosial yang terbentuk lantaran adanya interaksi diantara mereka. Dengan kata lain, komunitas bukan hanya menunjuk pada lokalitas saja melainkan juga pada struktur (Yosal, 2004:22)

Yosal dalam bukunya Community Relations Konsep dan Aplikasinya juga ingin memberikan perbandingan pendapat, pendapat yang diungkapkan oleh Jefkins (1987:126), bahwa Jefkins hanya melihat komunitas dari aspek lokalitas saja, yakni kelompok orang tinggal di sekitar wilayah operasi satu organisasi yang bisa berupa pabrik, areal penambangan, kantor atau bengkel, yang disebut Jefkins sebagai tetangga.



Dapat disimpulkan bahwa komunitas yang dimaksud dalam Community Relations adalah komunitas yang luas, tidak hanya mencakup satu wilayah dimana perusahaan / organisasi itu berdiri, namun tempat dimana terjadinya interaksi organisasi tersebut dengan pihak-pihak yang memang senantiasa berinteraksi dengannya. Hanya saja komunitas dengan makna lokalitas menjadi penekanan bagi organisasi dalam meningkatkan Community Relations yang akan menggiring terhadap pembentukan citra, tidak jarang makna tersebut yang mendapat perhatian yang lebih, karena hubungan bertetangga menjadi salah satu tinjauannya. Ketika keharmonisan hidup bertetangga sudah dapat dirasakan, harapan terbesar dari organisasi kepada komunitasnya yaitu timbul rasa memiliki dari mereka sehingga komunitas tersebut turut menjaga serta memelihara keberlangsungan organisasinya (sense of belonging).

Agar mendapat gambaran serta pemahaman yang lebih luas, Hallahan mencoba memberikan perbedaan antara publik dan komunitas, melihat kecenderungan adanya perubahan istilah public dengan community, komunitas adalah semua stakeholder yang dilayani organisasi, dalam praktik PR saat ini.  Berikut konsep komunitas dari Hallahan yang dikutip oleh Yosal, untuk mengetahui lebih jauh perbandingan konsep publik dan komunitas. 
Tabel  2.1 

Perbandingan Konsep Publik Dan Komunitas

	
	Publik
	Komunitas

	Fokus kelompok
	Permasalahan
	Kepentingan

	Orientasi kekuasaan
	Secara umum bersifat politis
	Seringkali bersifat apolitis

	Tujuan
	Perubahan
	Pemeliharaan

	Sejarah
	Karena terorganisasi, waktunya terbatas; seringkali hanya sesaat lantaran terbatasnya focus / tujuan kelompok
	Seringkali panjang dan terus berkembang lantaran didirikan dengan baik

	Keterkaitan dalam kelompok
	Tujuan bersama; diskusi tentang masalah; kegiatan para aktivis
	Kultur (keyakinan, nilai, ritual, tradisi, artefak, bahasa), kegiatan berwacana, partisipasi dan identitas bersama

	Komposisi
	Secara umum dianggap terbentuk dari kumpulan individu
	Individual, organisasi dan institusi

	Dipandang organisasi
	Sulit ditentukan posisinya sampai kelompok tersebut menunjukkan ingin dikenal
	Mudah ditentukan posisinya dan familiar dengan kepentingan

	Keterlibatan organisasi
	Sering reaktif, kebanyakan diberi mandate atau diprovokasi kelompok
	Secara ideal proaktif

	Komunikasi organisasi
	Kontinum respons mulai dari akomodasi hingga advokasi; negoisasi
	Integrasi (keterlibatan, pemeliharaan, pengorganisasian)

	Relasi konsep
	Kebanyakan publik berasal dari komunitas
	Publik dengan tujuan terbatas yang kemudian seringkali bertambah besar sehingga menjadi komunitas, namun fokus kelompok pun meluas bukan hanya pada isu tunggal


Sumber: Yosal Iriantara (2004:23)

Dari tabel di atas mendapat gambaran bahwa terdapat perbedaan aksi dan tujuan ketika mempunyai konsep tersendiri dalam mengartikan komunitas yang menjadi sasaran dalam menjalankan aktivitas ke-PR an. Mempengaruhi kebijakan-kebijakan yang akan dilakukan, serta hasil yang akan dicapai maupun yang akan didapat. Ketika suatu organisasi menentukan kebijakan-kebijakannya, maka akan mempengaruhi organisasi / perusahaan tersebut baik dalam jangka waktu saat itu dan juga masa depannya (jangka panjang). Loyalitas yang didapat pun tidak sekedar loyalitas sesaat (temporary loyalitas), tapi bersifat sepanjang waktu. Dengan demikian untuk kepentingan serta aplikasi ke-PR an, dapat menggunakan komunitas berdasarkan lokalitas sebagai kelompok orang yang berdiam pada lokasi yang sama.
2.3.2 Hubungan Organisasi Dengan Komunitas

Keberadaan organisasi dalam masyarakat dan lingkungannya mempunyai peran yang tidak hanya sebagai lembaga money oriented / profit oriented, dan lembaga ekonomi, tapi juga sebagai lembaga sosial, baik secara langsung maupun tidak langsung. Sebelumnya telah diungkapkan menurut Jefkins bahwa makna dari Community Relations merupakan komunitas berdasarkan lokalitas kegiatan organisasi, dan diibaratkan sebagai tetangga. Seperti yang diketahui dan menjadi suatu regulasi tersendiri ketika tetangga diperlakukan dengan baik, maka akan menjadi kawan, dan bila mendapata perlawanan, maka tak segan-segan akan menjadi musuh. Kebijakan bertetangga (neighbourhood policy) yang pernah disinggung oleh Onong harus dipunyai oleh setiap organisasi. Hanya saja, kebijakan tersebut tidak akan sama baik dari komunitas ke organisasi / perusahaan, maupun perusahaan kepada komunitasnya, dengan kata lain konsep yang digunakan. Misalnya saja bagi perusahaan dengan menagadakan berbagai kegiatan sosial (charity) sudah dapat membangun hubungan yang baik dengan tetangga, padahal di satu sisi komunitas menginginkan kontribusi yang lebih dari perusahaan tersebut, berkaitan dengan peran serta tanggung jawab ekonomi dan sosial yang diemban, misalnya memberikan prioritas bagi masyarakat sekitar untuk bekerja / berkarya di perusahaan tersebut.

Menurut Daugherty (Yosal, 2004:26) konsep tanggung jawab sosial organisasi baru muncul tahun 1960-an sebagai respon terhadap nila-nilai sosial yang berubah. Hal ini pula yang mengakibatkan posisi suatu perusahaan yang awalnya bersifat lembaga pencari keuntungan akan mengalami perubahan dan penambahan arti yakni lembaga ekonomi serta lembaga sosial, menuntut adanya tanggung jawab sosial, terlebih terhadap komunitas dimana ia berada. Daughtery juga berpendapat bahwa tanggung jawab sosial itu merupakan implementasi program-program untuk menangani isu-isu sosial yang berkaitan dengan kode etik, sumbangan perusahaan program-program Community Relations .

Create Profit Inc. (2001) dalam Yosal (2004:27) menggambarkan 3 tahapan perkembangan konsep tanggung jawab sosial organisasi dalam konteks Community Relations :
1. Tahun 1960-an dan 1970-an Community Relations dan pemberian sumbangan sebagai respon atas kebutuhan / tekanan lokal dan manajemen senior / Chief Excecutive Officer (CEO). 

2. Tahun 1980-an dan 1990-an berkembang model Community Relations yang dinamakan “Model Kewarganegaraan Korporat” yang didasarkan pada isu-isu etis.

3. Tahun 1999 berkembang konsep aliansi strategis yang terkait erat dengan tujuan organisasi.


Berikut ini sebagai pelengkap adanya perubahan hubungan antara organisasi dan komunitas dipengaruhi oleh beberapa faktor oleh Godeke (Yosal, 2004:28-29), bahwa konsep Community Relations tradisional filantropi perusahaan tidak lagi bisa mencakup kegiatan operasi saat ini yang dilakukan berbagai perusahaan diseluruh dunia:

1. Globalisasi sebagai akibat dari ekspansi bisnis yang mendunia, usaha swasta dan ekonomi pasar;

2. Peningkatan harapan – konsumen khususnya dan masyarakat pada umumnya – yang menginginkan dunia bisnis bisa dan seterusnya memenuhi kebutuhan yang sebelumnya ditangani pemerintah;

3. Menguatnya masyarakat madani dan sektor LSM yang makin berdaya karena teknologi informasi dan mendapatkan kepercayaan publik;

4. Pengaruh meningkatnya gerakan lingkungan yang menekankan pada transparansi, keberlanjutan, akuntabilitas, serta pelaporan yang berdasarkan transparansi, akuntabilitas dan keberlanjutan; dan

5.  Pasar untuk tenaga kerja berbakat yang bergerak menuju pemberian hukuman bagi perusahaan-perusahaan yang mengabaikan masalah-masalah kemasyarakatan dan menghargai perusahaan-perusahaan yang makin hari makin banyak berusaha menjawab tantangan perubahan tersebut.


Dari uraian-uraian di atas, menunjukkan bahwa antara organisasi / perusahaan mempunyai hubungan yang dinamis. Tidak berdiam pada satu titik, namun mengalami perubahan sesuai dengan perjalanan waktu dan perubahan pada lingkungan tersebut. Adanya upaya untuk saling memberikan manfaat pada masing-masing pihak, menjalin komunikasi, bekerjasama untuk mewujudkan itikad baik (goodwill).  


Community Relations dikembangkan dengan tujuan kemaslahatan organisasi dan komunitasnya dalam bentuk tanggung jawab sosial, dengan konsep tidak hanya lokalitas melainkan juga sebagai struktur yang didalamnya terjadi interaksi karena memiliki nilai dan kepentingan yang sama serta manfaat yang dapat dirasakan kedua belah pihak.
2.3.3 Peran Komunitas Dalam Keberhasilan Organisasi

 Community Relations dapat diaplikasikan dalam berbagai kegiatan, apakah berupa kegiatan sosial dan kemanusiaan, atau program-program dari suatu instansi yang memang ditujukan untuk masyarakat sekitar. Program tersebut selain menjalin hubungan yang harmonis, dapat menanamkan kebanggaan karyawan, membangun kepercayaan publik, perkembangan pendidikan, peka terhadap keadaan sekitar serta meningkatkan citra perusahaan yang menjadi tujuan akhir. Kegiatan yang berdasarkan nilai saling menghormati, menghargai, kepercayaan, kerjasama, dan pengakuan serta nama baik perusahaan. 

Efektivitas Community Relations sebagai bagian dari kegiatan Public Relations dapat diwujudkan dengan baik jika pelaku lebih memperhatikan dengan seksama lingkungan sekitarnya. Wujud dari kepekaan itu tidak hanya berupa pemberian sumbangan, kegiatan-kegiatan charity, atau membagi-bagikan hadiah / sumbangan pada hari-hari tertentu, namun ada hal-hal yang lebih berarti yang memberikan kesan lebih dalam serta arti yang lebih besar, misalnya memberikan bantuan untuk keluarga miskin (pendapatan yang rendah), mengadakan pelatihan keterampilan yang tidak hanya untuk pihak intern atau masyarakat luas, tapi juga mengikutsertakan komunitasnya, atau memberikan sarana prasarana penunjang baik segi pendidikan, ibadah, budaya, kesehatan, dan kesejahteraan komunitas lainnya. Hubungan yang ada adalah hubungan kemitraan, saling memiliki satu sama lain. Konsekuensi yang ada menjadikan perusahaan terlibat langsung dalam permasalahan sosial yang akan diatasi bersama-sama dengan komunitasnya, secara positif dan sukarela. Keterlibatan tersebut oleh Imagine dijalankan melalui berbagai kegiatan yang mencakup :
1. Prakarsa-prakarsa komersial yang sasarannya adalah kelompok komunitas tertentu yang menjadi sasaran kepentingan organisasi, namun memberi juga manfaat signifikan dalam komunitas itu, dan

2. Investasi ekonomi, termasuk pemberian hadiah, sumbangan, kesukarelaan perusahaan atau karyawan dan pengembangan ekonomi komunitas (Yosal, 2004:33).


Hubungan organisasi dan komunitas dapat digambarkan oleh Imagine sebagai berikut :

Bagan  2.2 

Keterlibatan Komunitas Organisasi

Sumber: Imagine dalam Yosal Iriantara (2004:34)

Bagan di atas menunjukkan manfaat yang dipetik baik dari komunitas maupun organisasi / perusahaan dalam kegiatan Community Relations. Bila terlalu berat ke kiri bobotnya, maka manfaat akan lebih banyak dinikmati komunitas seperti melalui program Community Relations yang memberikan hadiah / donasi atau melibatkan perusahaan dan karyawan dalam program sukarelawan di tengah komunitas. Namun bila bobotnya lebih berat ke kanan, justru organisasi / perusahaan yang akan lebih banyak mendapatkan manfaat. Dalam pendekatan keterlibatan komunitas perusahaan, tentunya manfaat dari program atau kegiatan Community Relations itu dinikmati oleh masing-masing pihak. Manfaat yang dinikmati oleh masing-masing pihak menunjukan komunitas memberikan kontribusi bagi organisasi / perusahaan. Memicu semangat atau etos kerja karyawan serta rasa bangga pada perusahaan yang menjadi tempat berkarya.


Pengembangan ekonomi komunitas pada gambar di atas, merupakan program Community Relations yang dapat memberikan manfaat bagi komunitas dan organisasi. Komunitas yang kemampuan ekonominya berkembang dengan bantuan perusahaan tersebut, menjadikan peningkatan derajat kesejahteraannya. Pengembangan kewirausahaan / agribisnis akan mengembangkan penciptaan lapangan kerja oleh komunitas untuk komunitas, sehingga perusahaan tidak terbebani harus memperkerjakan komunitas sekitar, dan yang didapat oleh organisasi yakni semakin dihormati keberadaannya.  


Menurut F. Rachmadi dalam buku Dasar-Dasar Public Relations mengatakan bahwa masalah penting yang dihadapi oleh lembaga-lembaga ekonomi, sosial, bisnis dan politik setelah terjadinya revolusi industri adalah masalah hubungan (relationship). Permasalahannya berkisar pada pertanyaan bagaimana membangun dan mengembangkan hubungan-hubungan yang baik antara lembaga-lembaga tersebut dengan masyarakat (public) demi tercapainya tujuan lembaga atau organisasi (Soemirat & Elvinaro, 2002 : 3-4)

 
Lebih lanjut, Rachmadi mengatakan kebutuhan untuk meningkatkan hubungan kerjasama antara lembaga dan masyarakat bukanlah hal yang baru, yakni masyarakat dari lembaga memperoleh kepuasan material, sosial, dan kerohanian. Hal yang baru adalah kesadaran pimpinan lembaga akan pentingnya keberadaan masyarakat.


Program Misykat yang digulirkan oleh Daarut Tauhiid salah satu bentuk Community Relations yang mengetengahkan konsep kemitraan, dimana Daarut Tauhiid memberikan pelatihan keterampilan serta pinjaman lunak guna pengembangan serta peningkatan perekonomian masyarakat sekitar, sehingga warga dapat berdikari dan mandiri dalam mengembangkan jiwa kewirausahaan.
2.3.4 Manfaat Community Relations

Rogovsky menyusun sebuah tabel tentang manfaat dari Community Relations dalam keterlibatan komunitas organisasi :
Tabel 2.2

Manfaat Keterlibatan Komunitas Organisasi

	Komunitas pada Organisasi/Perusahaan
	Organisasi pada Komunitas

	· Reputasi dan citra organisai yang lebih baik.

· “Lisensi untuk beroperasi” secara sosial.

· Memanfaatkan pengetahuan dan tenaga kerja lokal.

· Keamanan yang lebih besar.

· Infrastruktur dan lingkungan sosio ekonomi yang lebih baik.

· Menarik dan menjaga personel berkaliber tinggi untuk memiliki komitmen yang tinggi.

· Menarik tenaga kerja, pemasok, pemberi jasa, dan mungkin pelanggan local yang bermutu.

· “Laboratorium pembelajaran” untuk inovasi organisasi.
	· Peluang penciptaan kesempatan kerja, pengalaman kerja dan pelatihan.

· Pendanaan investasi komunitas, pengembangan infrastruktur.

· Keahlian komersial.

· Kompetensi teknis dan personal individual pekerja yang terlibat.

· Representatif bisnis sebagai juru promosi bagi prakarsa-prakarsa komunitas.


Sumber: Yosal Iriantara (2004:70)
1. Manfaat bagi individu pegawai.
a. Belajar metode alternatif dalam berbisnis.

b. Menghadapi tantangan pengembangan dan bisa berprestasi dalam lingkungan baru.

c. Mengembangkan keterampilan yang ada dan ketrampilan baru.

d. Memperbaiki pengetahuan perusahaan atas komunitas lokal dan memberi kontribusi bagi komunitas lokal.

e. Mendapatkan persepsi baru atas bisnis.

2. Manfaat bagi organisasi penerima program.

a. Mendapatkan keahlian dan ketrampilan professional yang tidak dimiliki organisasi atau tak memiliki dana untuk mengadakannya.

b. Mendapatkan keterampilan manajemen yang membawa pendekatan yang segar dan kreatif dalam memecahkan masalah.

c. Memperoleh pengalaman dari organisasi besar sehingga melahirkan pengelolaan organisai seperti menjalankan bisnis.

3. Manfaat bagi perusahaan.

a. Memperkaya kapabilitas karyawan yang telah menyelesaikan tugas bekerja bersama komunitas.
b. Peluang untuk menanamkan bantuan praktis pada komunitas.

c. Meningkatkan pengetahuan tentang komunitas lokal.

d. Meningkatkan citra dan profit perusahaan karena paa karyawan menjadi “duta besar” bagi perusahaan.


Dari uraian di atas menunjukan bahwa manfaat Community Relations yang dibangun atas berdasarkan visi tanggung jawab sosial dapat dirasakan kedua belah pihak. Community Relations bukanlah semata program dari perusahaan untuk komunitas, melainkan program untuk perusahaan dan komunitas. Pengembangan tidak hanya bagi perusahaan dari segi SDM dan keberadaannya, tapi juga memberikan pengembangan bagi komunitasnya. Tujuan akhir yang hendak diraih yakni mendapatkan pengakuan serta citra yang baik guna eksistensi perusahaan.
2.3.5 Proses Community Relations

Perubahan akan senantiasa mengiringi perjalanan waktu dalam hidup, begitu pula halnya yang akan dihadapi oleh sebuah perusahaan. Perusahaan yang menanggapi perubahan yang terjadi di sekelilingnya lalu mempersiapkan diri dalam lingkungan kompleksitasnya makin tinggi, maka tidak akan mengabaikan program Community Relations. Bahkan dengan kegiatannya akan menambah warna dalam perubahan itu serta ikut andil terhadap perubahan. 

Menurut Yosal Community Relations dapat dilihat atas dua pendekatan yakni :

1. Dalam konsep PR lama yang memposisikan perusahaan sebagai pemberi donasi, maka program Community Relations hanyalah bagian dari aksi dan komunikasi dalam proses PR. 

2. Memposisikan komunitas sebagai mitra, dan konsep komunitasnya bukan sekedar kumpulan orang yang berdiam di sekitar wilayah operasi perusahaan. Community Relations dianggap sebagai program tersendiri yang merupakan wujud tanggung jawab sosial perusahaan.


Berdasarkan pendekatan tersebut, Yosal merumuskan tahapan-tahapan dalam proses PR yang bersifat siklis menjadi tahapan dalam Community Relations :
1. Pengumpulan fakta.
Mengumpulkan berbagai permasalahan yang ada disekitar baik melalui media massa atau langsung melakukan pengamatan.
2. Perumusan Masalah.
Masalah yang ada dapat diartikan adanya perbedaan antara yang diharapkan dengan yang terjadi di lapangan. Tentu saja dalam menyelesaikannya diperlukan usaha serta kemampuan baik menggunakan pikiran dan ketrampilan secara tepat dan menyeluruh. Namun perlu diingat, tidak semua permasalahan dapat diselesaikan dengan pendekatan Community Relations. 
3. Perencaaan dan Pemprograman.

4. Aksi dan Komunikasi.

Aspek aksi dan komunikasi menjadi watak membedakan kegiatan Community Relations dalam konteks PR (Public Relations) bukan PR (Public Relations). Watak PR (Public Relations)-nya ditampilkan lewat kegiatan komunikasi. PR pada dasarnya merupakan proses komunikasi dua arah yang bertujuan untuk membangun dan menjaga reputasi dan citra organisasi di mata publiknya. Karena itu, dalam Community Relations selalu ada aspek bagaimana menyusun pesan yang ingin disampaikan kepada komunitas, serta melalui media apa dan dengan cara bagaimana. Diharapkan akan berkembang pandangan yang positif dari komunitas terhadap organisasi sehingga reputasi dan citra organisasi menjadi baik.
5. Evaluasi.


Evaluasi merupakan keharusan pada setiap akhir program atau kegiatan untuk mengetahui efektivitas dan efisiensi suatu program.
2.3.6 Langkah-langkah Community Relations

Kegiatan Community Relations saat ini sudah mengalami perubahan, tidak lagi menggunakan konsep filantropis yang memposisikan perusahaan seolah-olah seorang dermawan yang membagi-bagikan uang dan barang pada suatu komunitas, sehingga merasakan adanya manfaat atas hadirnya perusahaan tersebut. Saat ini kegiatan Community Relations dituntut untuk lebih bersifat strategis, demikian yang diungkap oleh Waddock dan Boyle (Yosal, 2004:85). 

Hal lain yang mesti diperhatikan dalam menjalankan kegiatan Community Relations yakni pandangan komunitas terhadap hadirnya perusahaan. 


DeMartinis (2004:2-4) menjelaskan langkah-langkah dalam Community Relations bagi organisasi / perusahaan nonprofit sebagai berikut :

1. Merumuskan komunitas perusahaan dan berbagai kelompok yang ada di dalamnya. Perusahaan bekerjasama dengan kelompok-kelompok orang yang memandang perusahaan dari perspektif masing-masing yang unik. Apa yang penting pada satu segmen komunitas belum tentu dianggap penting juga oleh komunitas lainnya. Cara yang paling tepat untuk mengidentifikasi kelompok-kelompok utama komunitas adalah dengan membuka interaksi pada komunitas tersebut.
2. Menentukan tujuan program Community Relations perusahaan.

Tujuan yang akan dicapai berbeda-beda, apakah sekedar memberi bantuan, melakukan pendampingan, membuka peluang kemitraan, atau peningkatan klien yang akan dilayani, dan sebagainya. Akan lebih baik jika ditulis sehingga mempermudah pencapaian dan analisis serta merumuskan efektifitas Community Relations.
3. Menyusun pesan yang hendak disampaikan.

4. Memilih metode yang paling baik dalam penyampaian pesan.

5. Melaksanakan program Community Relations perusahaan.
6. Menganalisis hasil.

2.3.7 Kebijakan Community Relations

Community Relations merupakan bagian dari tugas seorang Public Relations sebuah lembaga. Tugas tersebut tercakup dalam program dan atau kebijakan yang dimiliki oleh perusahaan / lembaga. Ketika program Community Relations menjadi bagian dari kebijakan lembaga, maka kedudukannya akan lebih kuat / kokoh, mempunyai landasan, sehingga tidak mudah berubah, dan menjadi tujuan yang harus dicapai setiap saatnya.

Mengambil tulisan Yosal yang mengutip Wheelen dan Hunger (1995:13), kebijakan merupakan pedoman umum untuk pengambilan keputusan pada seluruh organisasi (Yosal, 2004:91).

Lebih jauh Yosal mengatakan, perubahan kebijakan dalam Community Relations yang terjadi bukanlah perubahan yang mendasar, melainkan merupakan penyesuaian atau penyempurnaan setelah mendapatkan umpan balik atau masukan dari implementasi program (Yosal, 2004:95).

 
Agar suatu lembaga diterima dengan baik oleh masyarakat sekitar, tidak hanya program Community Relations dimiliki serta digulirkan, namun sebaiknya dijadikan sebagai bagian kebijakan lembaga untuk menjaga ke-eksistensian program yang ada, menghindari adanya perubahan-perubahan yang akan mengancam keberhasilan Community Relations tersebut. Ketika didasarkan pada kebijakan, perubahan yang ada disikapi sebagai masukan untuk melakukan perubahan yang lebih baik lagi, baik dari segi strategi maupun secara operasional.
2.4 Citra
2.4.1 Pengertian Citra

Citra merupakan tujuan utama dari suatu instansi terutama bagi Humas, juga merupakan reputasi dan prestasi yang hendak dicapai. Pengertian citra itu sendiri masih abstrak (intangible), dan tidak dapat diukur secara matematis, tetapi wujudnya bisa dirasakan dari hasil penilaian baik atau buruk. Seperti penerimaan dan tanggapan baik positif maupun negatif dari publiknya ( Ruslan, 2003:68).


Citra perusahaan adalah fragile commodity (komoditas yang rapuh / mudah pecah). Namun, kebanyakan perusahaan juga meyakini bahwa citra perusahaan yang positif adalah esensial, sukses yang berkelanjutan dan dalam jangka panjang (Elvinaro, 2002:111).


Lebih lanjut diterangkan menurut Bill Canton dalam Sukatendel (1990) mengatakan bahwa citra adalah “Image : The Impression, the feeling, the conception which the public has of a company; a concioussly created impression of an object, person or organization” (Citra adalah kesan, perasaan, gambaran diri publik terhadap perusahaan; kesan yang dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang atau organisasi).  


Menurut Sukatendel, citra itu dengan sengaja perlu diciptakan agar bernilai positif. Citra itu sendiri merupakan salah satu asset terpenting dari suatu perusahaan atau organisasi. Istilah lain adalah Favourable Opinion. 


Penilaian atau tanggapan masyarakat (citra / opini publik) berkaiatan dengan adanya respek (rasa hormat), kesan yang baik dan menguntungkan, terhadap suatu citra lembaga yang ada, produk, barang atau jasa yang ditawarkan lembaga / instansi tersebut, yang diwakili oleh pihak Humasnya.


Nilai kepercayaan yang di berikan secara kongkret merupakan salah satu akar dari pembentukan citra. Jika kepercayaan mengalami krisis, maka akann membawa dampak negatif terhadap citranya. Penurunan citra sampai pada titik yang paling rendah (lost image). Begitu citra dan kepercayaan mengalami krisis (crisis of confidence) maka pihak Humas akan menghadapi resiko yang cukup berat.. 


Kesimpulan yang di dapat bahwa citra tidak terlepas dari kualitas dan kuantitas jasa pelayanan yang telah diberikan, nilai kepercayaan dari masyarakat yang juga merupakan amanah, serta goodwill (kemauan baik) yang ditampilkan oleh Humas instansi tersebut.

2.4.2 Jenis-jenis Citra

Rosady Ruslan dalam bukunya Manajemen Public Relations & Media Komunikasi tahun 2003, mengutip pendapat Frank Jefkins (dalam bukunya Hubungan Masyarakat, Intermasa, 1992) ada beberapa jenis citra (image) :

1. Citra cermin (mirror image).



Citra cermin yang diyakini oleh perusahaan atau instansi bersangkutan – terutama para pimpinannya – yang selalu merasa dalam posisi baik tanpa mengacuhkan kesan orang luar. Setelah diadakan studi tentang tanggapan kesan dan citra di masyarakat ternyata terjadi perbedaan antara yang diharapkan dengan kenyataan citra di lapangan, bias terjadi justru mencerminkan “citra” negatif yang muncul.

2. Citra kini (current image).



Citra merupakan kesan yang baik diperoleh dari orang lain tentang perusahaan / instansi atau hal lain yang berkaitan dengan produknya. Berdasarkan pengalaman dan informasi kurang baik penerimaannnya, sehingga dalam posisi tersebut Humas akan menghadapi resiko yang sifatnya permusuhan, kecurigan, prasangka buruk (prejudice), dan hingga muncul kesalahpahaman (misunderstanding) yang menyebabkan citra kini yang ditanggapi secara tidak adil atau bahkan kesan negatif yang diperolehnya. 

3. Citra keinginan (wish image).



Citra keinginan ini adalah seperti apa yang yang ingin dan dicapai oleh pihak manajemen terhadap lembaga, atau produk yang ditampilkan tersebut lebih dikenal (good awareness), menyenangkan dan diterima dengan kesan yang selalu positif diberikan (take and give) oleh publiknya atau masyarakat umum.

4. Citra perusahaan (corporate image).



Jenis citra ini adalah yang berkaitan dengan sosok perusahaan sebagai tujuan utamanya, bagaimana menciptakan citra perusahaan (corporate image) yang positif, lebih dikenal serta diterima oleh publiknya, mungkin tentang sejarahnya, kualitas pelayanan prima, keberhasilan dalam bidang marketing, hingga berkaitan dengan tanggung jawab sosial (social care) dan sebagainya. Dalam hal ini pihak Humas berupaya atau bahkan ikut bertanggung jawab untuk mempertahankan citra perusahaan, agar mampu bertahan dan mempengaruhi opini publik.

5. Citra serbaneka (multiple image).



Citra ini merupakan pelengkap dari citra perusahaan di atas, misalnya bagaimana pihak Humas akan menampilkan pengenalan (awareness) terhadap identitas perusahaan, atribut logo, brand’s name, seragam (uniform) para front liner, sosok gedung, dekorasi lobby kantor, dan penampilan para profesionalnya. Semua itu kemudian unifikasikan atau diidentikkan ke dalam suatu citra serbaneka (multiple image) yang diintegrasikan terhadap citra perusahaan (corporate image).

6. Citra penampilan (performance image).



Citra penampilan ini lebih ditujukan kepada subjeknya, bagaimana kinerja atau penampilan diri (performance image) para professional pada perusahaan bersangkutan. Misalnya saja dalam meberikan berbagai bentuk dan kualitas pelayanan, menyambut tamu, telepon, dan pelanggan, serta publiknya, harus serba menyenangkan serta memberi kesan yang selalu baik.  

2.4.3 Pembentukan Citra

Citra merupakan kesan yang diperoleh seseorang berdasrkan pengetahuan dan pengertiannya tentang fakta-fakta atau kenyataan. Citra terbentuk berdasarkan pengetahuan dan informasi-informasi yang diterima seseorang. Komunikasi tidak secara langsung menimbulkan perilaku tertentu, tetapi cenderung mempengaruhi cara kita mengorganisasikan citra kita tetantang lingkungan, begitu yang diungkap Elvinaro dalam bukunya Dasar-Dasar Public Relations tahun 2002, dikutip dari Danasaputra tahun 1995.  


Masih dalam buku yang sama, Elvinaro lebih lanjut mengungkapkan bahwa proses pembentukan citra dalam struktur kognitif yang sesuai dengan pengertian sistem komunikasi dijelaskan oleh John. S. Nimpoeno, dalam laporan penelitian tentang Tingkah Laku Konsumen, seperti yang dikutip Danasaputra, sebagai berikut :

Bagan 2.3
 Model Pembentukan Citra Pengalaman Mengenai Stimulus




Sumber: Dasar-Dasar Public Relation ( Soleh Soemirat dan Elvinaro, 2002)

Model pembentukan citra ini menunjukkan bahwa situmulus yang berasal dari luar diorganisasikan dan mempengaruhi respons. Stimulus (rangsang) yang diberikan pada individu dapat diterima atau ditolak. Jika stimulus yang diberikan ditolak,maka proses selanjutnya tidak akan berjalan. Menunjukkan bahwa stimulus tersebut tidak efektif dalam mempengaruhi individu atau publik, karena tidak adanya rspon atau perhatian dari sasaran yang hendak dituju. Empat komponen yakni persepsi, kognisi, motivasi, dan sikap diartikan sebagai citra individu terhadap rangsang, oleh Walter Lipman disebut sebagai “Picture Our Head”.


Jika stimulus mendapat perhatian, maka individu akan berusaha untuk mengerti stimulus yang diberikan. 

1. Persepsi; diartikan sebagai hasil pengamatan terhadap suatu hal, atau stimulus yang diberikan dengan suatu proses pemaknaan. Publik akan memberikan makna atau arti terhadap rangsang berdasarkan pengalamannya tersebut. Kemampuan mempresepsi itulah yang dapat melanjutkan proses pembentukan citra. Persepsi akan positif bila informasi yang diberikan dapat memenuhi kognisi individu.

2. Kognisi; keyakinan diri dari publik terhadap stimulus. Hal ini timbul bila publik mengerti akan stimulus yang diberikan, sehiangga bagi seorang PR harus memberikan informasi-informasi yang cukup yang dapat mempengaruhi perkembangan kognisi publiknya.

3. Motivasi; dan sikap yang ada akan menggerakan respons, seperti yang diinginkan oleh pemberi rangsang. Motif adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan tertentu guna mencapai suatu tujuan.

4. Sikap; kecenderungan bertindak, presepsi, berpikir, dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi, atau nilai. Sikap bukan prilaku, tetapi merupakan kecenderungan untuk berperilaku dengan cara-cara tertentu.


Sikap mempunyai daya pendorong atau motivasi. Sikap juga mengandung aspek evaluatif, yakni mengandung nilai menyenangkan atau tidak, dan sikap dapat dipertahankan atau diubah.


Proses pembentukan citra pada akhirnya akan menghasilkan sikap, pendapat, tanggapan, dan perilaku tertentu. Untuk mengetahui bagaimana citra suatu perusahaan atau lembaga dalam suatu perusahaan diperlukan suatu penelitian. Karena melalui penelitian, instansi tersebut dapat mengetahui secara pasti sikap publik terhadap perusahaannya, mengetahui apa yang disukai dan tidak, serta dapat mengambil langkah representatif, ataupun peningkatan perusahaan. Penelitian citra memberi informasi untuk evaluasi kebijakan, memperbaiki kesalahpahaman, menentukan strategi perusahaan berikutnya, agar dapat bertahan, bahkan berkembang lebih baik lagi.


Faktor penilaian sikap hingga terbentuknya suatu opini, menurut D.W Rajecki, dalam bukunya Attitude, Themes, and Advance (1982) yang ditulis Rosady Ruslan tahun 2003, yaitu mempunyai tiga komponen yang dikenal dengan istilah ABCs of attitude, yakni :

1. Komponen A : Affect (perasaan atau emosi).



Berkaitan dengan rasa senang, suka, sayang, takut, benci, sedih, dan kebanggaan hingga muak atau bosan terhadap sesuatu, sebagai akibat setelah merasakannya atau timbul setelah melihat dan mendengarkannya. Komponen ini juga merupakan evaluasi berdasarkan perasaan seseorang yang  secara emotif (aspek emosional) untuk menghasilkan penilaian yakni “baik atau buruk”.

2. Komponen B : Behaviour (tingkah laku).



Lebih menampilkan tingkah laku atau perilaku seseorang, misalnya bereaksi untuk memukul, menghancurkan, menerima, menolak, mengambil, membeli, dan lain sebagainya. Jadi merupakan komponen untuk menggerakkkan seseorang secara aktif (action element) untuk melakukan “tindakan atau perilaku” atas suatu reaksi yang sedang dihadapinya.

3. Komponen C : Cognition (pengertian atau nalar).



Berkaitan dengan penalaran seseorang untuk menilai suatu informasi, pesan fakta dan pengertian yang berkaitan dengan pendiriannya. Menghasilkan penilaian atau pengertian dari seseorang berdasarkan rasio atau kemampuan penalarannya. Artinya kognitif tersebut merupakan aspek kemampuan intelektualitas seseorang yang berhubungan dengan ilmu pengetahuan.


Formula ABCc of Attitude menyangkut empat teori psikologi yang dominan dalam perihal manusia akan dilakukan melalui pendekatan psikoanalisis, behaviour, kognitif, dan konatif, yang kemudian dikaitkan dengan pembentukan opini publik.


Masih dalam buku yang sama, Rosady Ruslan menuliskan proses pembentukan opini publik yang dapat dilihat dari gambar berikut ini :

Bagan 2.5
 Proses Pembentukan Opini Publik








Sumber: Manajemen Public Relations dan Media Komunikasi. Konsepsi dan Aplikasi 

( Rosady Ruslan, 2003)

Emory S. Bogardus berpendapat dalam prakteknya terdapat beberapa macam pengertian tentang opini publik, antara lain :

1. Opini personal (personal opinion).


Opini berdasarkan penafsiran individu atau setiap orang akan berbeda pandangannya terhadap suatu masalah.

2. Opini pribadi (private opinion).


Opini ini merupakan landasan bagi opini personal, karena merupakan bagian yang tidak terpisahkan dari opini pribadi.

3. Opini kelompok (group opinion).


Opini kelompok terbagi menjadi opini mayoritas dan minoritas. Opini kelompok sangat dekat dengan opini publik.

4. Opini koalisi (coalition opinion).


Opini ini adalah penggabungan dari beberapa kelompok opini minoritas, dan menjadi opini mayoritas. Penggabungan opini tersebut dinamakan opini koalisi. 

5. Opini konsensus (concensus opinion).


Opini melalui suatu proses perundingan untuk mencapai kesepakatan bersama (konsensus), dan merupakan opini berbentuk opini mayoritas berdasarkan kesepakatan bersama (dealing).

6. Opini umum (general opinion).


Bersifat pendapat umum, yang berakar dari nilai-nilai yang berkembang dan berlaku di masyarakat / kelompok tertentu berdasarkan adat istiadat, kebiasaan, kebudayaan, dan norma-norma yang dianut oleh masyarakat bersangkutan.


Myers (1983) berpendapat bahwa ada kaitan erat antara sikap dengan perilaku seseorang. Artinya karena perilaku tersebut merupakan sesuatu yang banyak menerima pengaruh dari lingkungan sehari-hari maka sikap seseorang / kelompok yang diekspresikan atau diperlihatkan itu tidak terlepas dari pengaruh lingkungannya berada. Sikap yang diekspresikan (expressed attitude) itu biasanya dinamakan “perilaku” yang saling berinteraksi dengan sikap, dan saling mempengaruhi satu sama lain.


Menurut William V. Haney dalam Danasaputra yang dikutip oleh Elvinaro, pentingnya penelitian mencakup :

1. Memprediksi tingkah laku publik sebagai reaksi terhadap tindakan perusahaan / lembaga.

2. Mempermudah usaha kerjasama dengan publik.

3. Memelihara hubungan yang ada.


Dengan melakukan penelitian citra, maka perusahaan dapat mengetahui secara pasti apa yang harus dilakukan guna pembentukan, perbaikan, dan peningkatan citra perusahaannya, memberi masukan sejauhmana program-program yang dibuat oleh Humas atau PR suatu instansi, dan diaplikasikan benar-benar membawa dampak positif, tidak hanya bagi Humas atau PR sebagai pelaksana, namun juga secara keseluruhan, yakni perusahaan / lembaga / instansi.


Berikut ini adalah bagan dari orientasi Public Relations, yakni image building (membangun citra), dapat dilihat sebagai model komunikasi dalam Public Relations.

Bagan 2.4 

Model Komunikasi Dalam Public Relations 

Dibuat oleh Soleh Soemirat dan Elvinaro Ardianto.

  Perusahaan                     Bidang/Divisi                                                                                        Citra publik 

   --------------                                                                 Kegiatan                    Publik                        terhadap  

    Lembaga                      Public Relations                                                     Publik                         Instansi /

  --------------                                                                   kegiatan                       PR                       Perusahaan / 

  Organisasi                              (PR)                                                                                                   Lembaga
Sumber: Dasar-dasar Public Relations (Soleh Soemirat dan Elvinaro, 2000)

Dari bagan di atas, dapat kita ketahui bahwa perusahaan atau lembaga merupakan sumber dari sebuah pesan. PR atau Humas sebagai komunikator, yang diwujudkan dalam berbagai program dan kegiatan PR atau Humas sebagai pesannya. 
Komunikan adalah publik yang menjadi sasaran atau tujuan dari pesan tersebut, yang akhirnya akan menimbulkan efek.



Perubahan sikap menurut Tan dalam bukunya Mass Communication Theories and Research yang dikutip Effendy, meliputi komponen kognitif, afektif, dan konatif (Effendy, 1986:67).


Komponen kognitif bersangkutan dengan informasi dan pengetahuan, komponen afektif berhubungan dengan perasaan, sedangkan komponen konatif berhubungan dengan kegiatan atau tindakan.


Dapat disimpulkan, bahwa citra merupakan salah satu tujuan terpenting yang akan diraih oleh suatu perusahaan / instansi / yayasan, sehingga perlu usaha yang harus dilakukan agar citra yang baik (building good image) dapat tercapai, salah satunya melalui kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan tersebut. Citra dapat terbentuk melalui pembentukan opini di masyarakat. Jika opini yang berkembang dalam masyarakat adalah opini yang baik, maka perusahaan / instansi / yayasan dapat bertahan.

2.5 Efektivitas Komunikasi

Efektifitas merupakan kata sifat dari kata dasar efektif, yang mengandung arti berhasil atau tepat guna. Definisi efektifitas menurut Onong Uchjana adalah komunikasi yang prosesnya mencapai tujuan yang direncanakan sesuai dengan biaya yang dianggarkan, waktu yang ditetapkan dan jumlah personil yang ditentukan (Effendy, 1989:14)


Efektifitas merupakan sesuatu yang tercapai, ingin dicapai sesuai dengan apa yang telah direncanakan (Darmawan, 1992:8) Efektifitas merupakan suatu ukuran yang menyatakan seberapa jauh target (kualitas, kuantitas, dan waktu) telah dicapai, serta kemampuan untuk menetukan tujuan yang tepat (melakukan sesuatu yang tepat).


Komunikasi yang dilakukan dikatakan efektif jika sebagai komunikator berhasil  menyampaikan suatu pesan. Komunikasi yang efektif adalah apabila penerima menginterpretasikan pesan yang diterimanya sebagaimana dimaksudkan oleh pengirim (Supratiknyo, 1995: 34). 


Dalam proses komunikasi, hal yang paling penting adalah pesan. Kiat mengirimkan pesan secara efektif menurut Johnson (1981) ada 3 syarat yang harus dipenuhi yaitu:

1. Kita harus mengusahakan agar pesan-pesan yang kita kirimkan mudah dipahami.

2. Sebagai pengirim kita harus memiliki kredibilitas dimata penerima.

3. Kita harus berusaha umpan balik secara optimal tentang pengaruh pesan kata itu dalam diri penerima. Dengan kata lain kita harus memiliki kredibilitas dan terampil mengirimkan pesan. (Supratiknyo,1995: 35).

Onong Uchjana memaparkan bahwa kita memerlukan strategi dan perencanaan komunikasi yang bertujuan untuk mengidentifikasi isi pesan. Ada beberapa jenis pesan, antara lain information message (pesan yang mengandung informasi), instructional message (pesan yang mengandung instruksi), dan motivational message (pesan yang berusaha mednorong) (Liliweri, 1997:20).

Komunikasi yang efektif menekankan bahwa kemampuan meningkatkan manfaat komunikasi antarpersona merupakan suatu keahlian istimewa “tidak hanya bagi pengembangan pribadi dan keluarga, namun juga bagi peningkatan karir” (Schien, 1978:77).

Makna lain dari efektifitas yakni daya pesan untuk mempengaruhi atau tingkat kemampuan pesan untuk mempengaruhi komunikan. Karena itu diperlukannya syarat-syarat agar komunikasi yang dilakukan efektif.


Efektif atau tidaknya suatu komunikasi, dapat diukur sebagai berikut:

1. Pemahaman.

Penerimaan yang cermat akan kandungan rangsangan seperti yang dimaksud oleh pengirim pesan. Dalam hal ini komunikator dikatakan efektif bila penerima (komunikan) memperoleh pemahaman yang cermat atas pesan yang disampaikannya (kadang-kadang komunikator menyampaikan pesan tanpa disengaja, yang dipahami dengan baik).

2. Kesenangan.

Tidak semua komunikasi ditujukan untuk menyampaikan maksud tertentu. Sebenarnya, tujuan mazhab analisis transaksional adalah sekedar berkomunikasi dengan orang lain untuk menimbulkan kesejahteraan bersama.

3. Mempengaruhi sikap.

Tindakan mempengaruhi orang lain merupakan bagian dari kehidupan. Dalam setiap situasi berusaha mempengaruhi sikap orang lain, dan berusaha agar orang lain memahami ucapan kita. Proses merubah dan merumuskan kembali sikap atau pengaruh sikap (attitude influence) berlangsung terus dalam hidup. Dalam hubungan antara dua orang pengaruh sikap sering disebut “pengaruh sosial”.

4. Memperbaiki hubungan.

Sudah menjadi keyakinan jika seseorang dapat memilih kata yang tepat, mempersiapkan jauh sebelumnya, dan mengemukakannya dengan tepat pula, maka hasil komunikasi yang sempurna dapat dipastikan. 

5. Tindakan.

Banyak orang yang berpendapat bahwa komunikasi apapun tidak ada gunanya jika tidak memberi hasil sesuai dengan yang diinginkan. Sampai saat ini, hasil-hasil yang telah dibahas - pemahaman, keterangan, mempengaruhi sikap, memperbaiki hubungan – penting dalam kesempatan di tempat tertentu.


Efektifitas komunikator terdiri dari kredibilitas, atraksi dan kekuasaan. Ketiga dimensi ini berhubungan dengan jenis pengaruh sosial yang ditimbulkannya (Rakhmat, 1994 : 256). Kredibilitas komunikator juga tergantung pesan yang dikomunikasikan, apabila komunikator dianggap sebagai seorang ahli, baik itu timbul dari pendidikan yang lebih baik, status sosial atau jabatan profesi yang lebih tinggi maka komunikan akan mempercayai komunikator (Effendy, 1993 : 44).

Komunikasi yang efektif yakni ketika komunikasi yang dilakukan berhasil dan mencapai makna yang sama, ketika apa yang disampaikan komunikator kepada komunikan mengandung makna yang sama.

PROSES PEMBENTUKAN 





FAKTOR


PENENTU





Latar belakang budaya.


Pengalaman masa lalu.


Nilai-nilai yang dianut.


Berita yang bercabang.
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