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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjaun Tentang Komunikasi

2.1.1 Pengertian Komunikasi

Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris communications berasal dari kata Latin communicatio, dan bersumber dari kata communis yang berarti sama. Sama di sini maksudnya adalah sama makna.

Jadi, kalau dua orang terlibat dalam komunikasi, misalnya dalam bentuk percakapan, maka komunikasi akan terjadi atau berlangsung selama ada kesamaan makna mengenai apa yang dipercakapkan. Kesamaan bahasa yang di pergunakan dalam percakapan itu belum tentu menimbulkan kesamaan makna. Dengan lain perkataan, mengerti bahasanya saja belum tentu mengerti makna yang dibawakan oleh bahasa itu. Jelas bahwa percakapan kedua orang tadi dapat dikatakan komunikatif apabila kedua-duanya, selain mengerti bahasa yang dipergunakan, juga mengerti makna dari bahan yang dipercakapkan.

Akan tetapi, pengertian komunikasi yang dipaparkan di atas sifatnya dasariah, dalam arti kata bahwa komunikasi itu minimal harus mengandung kesamaan makna anatara dua pihak yang terlibat. Dikatakan minimal karena kegiatan komunikasi tidak hanya informatif, yakni agar orang lain mengerti dan tahu, tetapi juga persuasif, yaitu agar orang lain bersedia menerima suatu paham atau keyakinan, melakukan suatu perbuatan atau kegiatan, dan lain-lain.

Menurut Carl I. Hovland, yang dikutip oleh Onong Uchjana, bahwa ilmu komunikasi adalah: “Upaya yang sistematis untuk merumuskan secara tegas asas-asas penyampaian informasi serta pembentukan pendapat dan sikap.” (Effendy, 2004:10) 
Definisi Hovland di atas menunjukkan bahwa yang dijadikan objek studi ilmu komunikasi bukan saja penyampaian informasi, melainkan juga pembentukan pendapat umum (public opinion) dan sikap publik (public attitude) yang dalam kehidupan sosial dan kehidupan politik memainkan peranan yang amat penting. Bahkan dalam definisinya secara khusus mengenai pengertian komunikasinya sendiri, Hovland mengatakan bahwa “Komunikasi adalah proses mengubah perilaku orang lain (communications is the process to modify the behaviour of other individuals).”
Untuk memahami pengertian komunikasi sehingga dapat dilancarkan secara efektif, para peminat komunikasi sering kali mengutip paradigma yang dikemukakan oleh Harold Laswell dalam karyanya, The Structure and Function of Communication in Society. Laswell mengatakan bahwa cara yang baik untuk menjelaskan komunikasi adalah menjawab pertanyaan sebagai berikut: Who Says What In Which Channel To Whom With What Effect?

Paradigma Laswell di atas menunjukkan bahwa komunikasi meliputi lima unsur sebagai jawaban dari pertanyaan yang diajukan itu, yakni:

· Komunikator (communicator, source, sender)

· Pesan (massage)

· Media (channel, media)

· Komunikan (communicant, communicatee, receiver, recipient)

· Efek (effect, impact, influence)

Jadi, berdasarkan paradigma Laswell tersebut, komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu.

Laswell menghendaki agar komunikasi dijadikan objek studi ilmiah, bahkan setiap unsur diteliti secara khusus. Studi mengenai komunikator dinamakan control analysis; penelitian mengenai pers, radio, televisi, film, dan media analysis; audience analysis adalah studi khusus tentang komunikan; sedangkan effect anaylis merupakan penelitian mengenai efek atau dampak yang ditimbulkan oleh komunikasi. Demikian kelengkapan unsur komunikasi menurut Harold Laswell yang mutlak harus ada dalam setiap prosesnya.

2.1.2 Proses Komunikasi

Proses komunikasi terbagi menjadi dua tahap, yakni secara primer dan secara sekunder.
a. Proses komunikasi secara primer

Proses komunikasi secara primer adalah proses penyampaian pikiran dan atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan lambang (symbol) sebagai media. 

b. Proses komunikasi secara sekunder

Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian oleh seseorang kepada orang lain dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai media pertama.

2.1.3 Komponen Komunikasi

Proses komunikasi melibatkan komponen-komponen. Dikatakan sebagai proses komunikasi apabila ada tiga komponen komunikasi pokok tersebut dijabarkan pula komponen secara lengkap sebagai berikut :

a. Komunikator yaitu orang yang mengkomunikasikan atau menghubungkan suatu pesan dari komunikator

b. Pesan itu berupa gagasan, pendapat dan sebagainya yang sudah dituangkan dalam bentuk melalui lambang komunikasi disalurkan kepada orang lain atau komunikan.

c. Komunikan yaitu orang yang menerima pesan dari komunikator.

d. Sumber yaitu suatu gagasan atau pendapat yang menjadi suatu pesan.

Sumber dapat berupa lambang-lambang  atau dari manusia sendiri.

e. Media komunikasi yaitu merupakan suatu saran, alat atau saluran-saluran yang dipergunakan untuk menyalurkan pesan yang akan dikomunikasikan.

f. Kegiatan encoding artinya menuangkan gagasan atau pendapat kedalam suatu bentuk pesan yang dinyatakan oleh komunikator kepada komunikan.

g. Kegiatan decoding artinya kegiatan yang memahami suatu pesan yang diterima oleh komunikan dari komunikator. (Effendy, 1992:6) 

2.2 Tinjaun Tentang Peranan

Peranan menurut Kamus Bahasa Indonesia adalah : “Tindakan yang dilakukan oleh seseorang disuatu peristiwa.” (Depdikbud, 1996:751)

Sedangkan menurut Kamus Komunikasi yang disusun oleh Onong Uhcjana Effendy menyatakan bahwa : “Peranan adalah sesuatu yang menjadi bagian atau yang memegang pimpinan secara menonjol dalam suatu peristiwa.” (Effendy, 1989:315).

Jadi dapat disimpulkan bahwa peranan adalah berfungsinya sesuatu atau seseorang dalam suatu peristiwa secara menonjol diantara yang lainnya sehingga memberikan dampak yang berarti terhadap peristiwa tersebut.

Dari pengertian diatas dapat dijelaskan bahwa seseorang/ sesuatu dapat dikatakan berperan dengan baik jika tindakan atau keterlibatan orang/ sesuatu itu dominan atau menonjol diantara lainya sehingga memberikan dampak yang besar terhadap sesuatu peristiwa, dalam penelitian ini berarti public relations PT Telkom kandatel Sukabumi dikatakan berperan dengan baik jika dapat menciptakan sikap positif pelanggan dengan baik.

2.3 Tinjauan Tentang Public Relations
2.3.1 Pengertian Public Relations
Untuk mengkaji definisi  public relations, dalam hal ini ada definisi yang sering dikutip para ahli komunikasi, dan pada prinsipnya sering digunakan dalam aplikasi public relations dalam kehidupan sehari-hari. 
Dalam public relations news, bahwa definisi public relations adalah :

“Fungsi manajemen yang menilai sikap publik, menyatakan kebijaksanaan dan prosedur dari individu atau organisasi atas dasar kepentingan publik, dan melaksanakan program kerja untuk memperoleh pengertian dan pengakuan dari publiknya.”

Frank Jefkins mengemukakan  pendapatnya mengenai public relations, sebagai berikut :

“Public relations merupakan keseluruan bentuk komunikasi yang terencana, baik itu keluar maupun ke dalam, yakni antara suatu organisasi dengan publiknya dalam rangka mencapai tujuan yang spesifik atas dasar adanya saling pengertian.”

Dari definisi diatas pada prinsipnya ditekankan pada “fungsi manajemen”. Seorang public relations dituntut untuk dapat menyatakan kebijaksanaan baik itu kebijaksanaan yang sifatnya enak maupun tidak enak diterima oleh publiknya. Apabila kebijaksanaan yang tidak enak diterima oleh publik, maka seorang public relations harus mampu menyampaikan kebijaksanaan tersebut dengan enak kepada publiknya dengan menggunakan teknik-teknik komunikasi public relations.
Maka dapatlah dilihat bahwa pada prinsipnya kegiatan public relations suatu hal yang harus menjamin adanya public image yang positif, karena suatu prinsip-prinsip kegiatannya adalah untuk suatu niat baik dan melindungi nama baik perusahaan dengan jalan mengupayakan terciptanya saling pengertian, saling percaya, saling mendukung, dan saling kerjasama diantara publik-publiknya.semua ini dilakukan dengan komunikasi public relations yang pada umumnya komunikasi dilakukan adalah untuk melayani kepentingan publik.

2.3.2 Fungsi  Public Relations
Mengenai fungsi public relations secara universal agar mudah untuk dipahami dan dilaksanakan oleh seorang public relations officer yaitu hanya menyangkut dua fungsi public relations yang prinsipnya adalah:

1) Menyampaikan kebijaksanaan manajemen pada publik

Haruslah disadari bahwa keberhasilan suatu organisasi adalah atas dasar orang lain dalam hal ini adalah publik yang ada sangkut pautnya dengan organisasi kita. 

2) Menyampaikan opini publik pada manajemen

Seperti telah dikemukakan bahwa seorang public relations haruslah cepat tanggap permasalahan-permasalahan yang timbul dalam organisasinya. 
Edwin Emery menyebutkan fungsi public relations sebagaimana dikutip oleh F. Rachmadi dalam bukunya “Public Relations Teori dan Praktek” mengatakan bahwa : “upaya terencana dan terorganisasi dari sebuah perusahaan atau lembaga untuk menciptakan hubungan-hubungan yang saling bermanfaat dengan berbagai publiknya”. (Rachmadi, 1992:22)

Berdasarkan pendapat diatas, dapat diketahui bahwa fungsi public relations adalah membina hubungan yang harmonis, baik itu dengan public intern maupun public ekstern dalam rangka untuk mencapai tujuan yang diharapkan, demi tercapainya citra yang baik dari publik.

2.3.3 Tujuan Public Relations

Untuk mengetahui tujuan public relations terdapat pendapat Frank Jefkins yang dikutip kembali oleh Neni Yulianti dalam bukunya Dasar-dasar Public Relations yaitu, bahwa tujuan dari public relations ”menciptakan opini publik yang favourable tentang kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh badan yang bersangkutan.” (Yulianti, 2005:42)

Public relations memiliki tujuan secara umum dan secara universal yang pada prinsipnya tujuan public relations adalah untuk menciptakan, memelihara, dan meningkatkan citra yang baik dari organisasi kepada publik yang disesuaikan dengan kondisi-kondisi publik yang bersangkutan, dan memperbaikinya jika citra itu menurun/ rusak.

Tujuan  universal public relations terdapat empat hal yang prinsip, yaitu menciptakan, memelihara, meningkatkan dan memperbaiki citra organisasi di mata publik yang disesuaikan dengan kondisi-kondisi daripada publik yang bersangkutan.
2.3.4 Karakteristik Public Relations
Untuk mengetahui karakteristik public relations dalam hal ini akan diambil beberapa ciri dari berbagai pakar komunikasi yang kiranya dapat mewakili karakteristik public relations secara keseluruan.  Seorang praktisi public relations, Peter F. Jeff, menyatakan bahwa pada prinsipnya :

“A public relations profesional is a bridge builder, not a drum beater – building long-term relationships between a company or organization and its publics based on two-way communications (i.e, listening and speaking). A public relations profesional serves as an interpreter, helping the company adapt and ajust to the public in more fully understanding the company.” (Seitel, Fraser P.: 1992:14-15)

Dari karakteristik diatas, jelas bahwa public relations yang professional harus dipraktekan oleh orang yang dapat berperan sebagai jembatan penghubung bagi kedua belah pihak, bukan sebagai penabuh gong yang hanya berperan pada saat-saat tertentu jika diperlukan saja. Sebagai orang yang harus dapat menciptakan suatu hubungan yang harmonis diantara kedua belah pihak, maka seorang public relations harus dapat menumbuhkan hubungan baik tersebut adalah diantara perusahaan/ organisasi dengan publiknya, yang berlandaskan pada komunikasi dua arah timbal balik (melalui kegiatan komunikasi, baik itu kegiatan mendengarkan dan berbicara).    

Selanjutnya, sebagai praktisi public relations secara professional harus dapat melayani, khususnya sebagai penterjemah, membantu perusahaan untuk dapat beradaptasi dan mengatur kegiatan yang bersifat politik, sosial, ekonomi dan sebagainya dan juga dapat membantu publik untuk lebih penuh pegertian terhadap organisasi/ perusahaan.

Dari karakter public relations diatas, dapatlah disederhanakan bahwa ciri-ciri public relations pada prinsipnya mengandung unsur-unsur adanya:

1. Hubungan antar publik (inter-relasi antar publik)

Public relations mempunyai ciri khas inter-relasi antar publik, karena para pelaku kegiatan komunikasi public relations masing-masingnya adalah publik atau dengan kata lain kedua belah pihak yang berhubungan adalah publik (komunikatornya publik demikian juga komunikannya publik).

2. Komunikasi dua arah timbal balik (Two-way communication)

Public relations memiliki ciri khas yaitu komunikasi timbal balik, sebab, tujuan public relations adalah menciptakan dan meningkatkan citra yang baik dari organisasi kepada publik-publiknya yang berkepentingan. Dengan adanya tujuan ini maka jika kita mengetahui apakah citra itu sudah tercipta atau belum maka kegiatan public relations belum berjalan dengan baik.

3. Melekat dengan manajemen (Inherent dengan manajemen) 

Public relations masih mempunyai satu ciri yang lain yaitu inherent dengan manajemen. Kenapa dikatakan seperti itu karena public relations melekat dengan eksistensi manajemen atau dengan kata lainnya tidak dapat dipisahkan dari manajemen atau selalu berkaitan dengan manajemen. Sehingga dimana ada manajemen disitu ada public relations dan sebaliknya. Ini dapatlah diamati bahwa jika pada suatu lembaga/ perusaaan/ instansi tidak ada departemen khususnya yang menangani public relations, namun pada aplikasi komunikasi manajemen kegiatan public relations ini selalu dilakukan, baik secara internal maupun secara eksternal.” (Yulianti, 2005:35)

2.3.5 Strategi Public Relations
Public relations bukan sekedar menjual senyum atau propaganda dengan tujuan memperoleh kemenangan sendiri lebih dari itu, public relations mengandalkan strategi, yaitu agar perusahaan disukai dan dipercaya oleh pihak-pihak yang berhubungan (target public) agar mereka semua dapat membentuk opini didalam masyarakat dan dapat mengangkat citra perusahaan. Maka dari itu public relations merupakan suatu fungsi manajemen yang melakukan komunikasi untuk menimbulkan pemahaman dan penerimaan. Public relations dalam tujuan strategis, yaitu untuk membaca rintangan yang muncul dari luar serta dapat mengatasi agar sasaran perusahaan dapat tercapai.

Public relations memberikan sumbangan yang sangat besar bagi perusahaan dengan mengembangkan hubungan-hubungan harmonis dengan sasaran publiknya.
Pearce dan Robinson yang dikutip oleh Renald Kasali, mengembangkan langkah-langkah strategi public relations sebagai berikut :

1. Menentukan misi perusahaan termasuk pernyataan yang umum mengenai maksud pendirian, filosofi dan sasaran perusahaan.

2. Mengembangkan profil perusahaan (company profile) yang mencerminkan kondisi internal perusahaan dan kemampuan perusahaan yang dimilikinya.

3. Penilaian terhadap lingkungan eksternal perusahaan, baik dari segi semangat kompetitif maupun secara umum.  

4. Analisa terhadap peluang yang tersedia pada lingkungan.

5. Identifikasi atas pilihan yang dikehendaki yang tidak dapat dilengkapi bahwa memenuhi tuntunan misi perusahaan.

6. Pemilihan strategi atas objektif jangka panjang dan garis besar strategi yang dibutuhkan untuk mencapai objektif tersebut.

7. Mengembangkan objektif tahunan dan rencana jangka pendek yang selaras dengan objektif jangka panjang dan garis besar objektif.

8. Implementasi atas hal-hal diatas dengan menggunakan sumber tercantum pada anggaran dan mengawinkan rencana tersebut dengan sumber daya manusia, struktur, teknologi dan sistem balas jasa yang memungkinkan.

9. Review dan evaluasi atas hal-hal yang telah dicapai dalam setiap periode jangka pendek sebagai suatu proses untuk melakukan kontrol dan sebagai masukan bagi pengambilan keputusan dimasa yang akan datang.” (Kasali, 2000:43) 

2.3.1 Manfaat Public Relations

Menurut Frank Jefkins dalam bukunya Public Relations, manfaat dari public relations adalah :

1. Menciptakan dan memelihara citra yang baik dan tepat atas organisasinya didalam kaitannya dengan produk atau jasa yang ditawarkan perusahaan.

2. Membantu pendapat umum mengenai segala sesuatu yang berkaitan dengan citra, kegiatan organisasi dan menyampaikan suatu informasi secara langsung kepada manajemen perusahaan.

3. Memberi nasihat dan masukan kepada manajemen perusahaan mengenai berbagai masalah komunikasi yang sedang terjadi, sekaligus mengenai cara penanganannya.

4. Menyediakan berbagai jasa informasi kepada publik, mengenai kebijakan perusahaan, produk, jasa personil selengkapnya mungkin untuk menciptakan suatu pengetahuan yang maksimal dan mencapai pengertian publik.” (Jefkins, 1995:28)

Berdasarkan  manfaat-manfat public relations tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa fungsi dan tujuan utama public relations adalah mangamankan perusahaan demi tercapainya citra dikalangan publik. Dalam kedudukan mereka yang non bisnis, bukan dalam kedudukan sebagai calon pembeli.
2.4 Tinjauan Tentang Leaflet 

2.4.1 Pengertian Leaflet

Mendengar kata leaflet, orang akan lebih mudah untuk menghubungkannya dengan brosur, poster, folder yang semuanya merupakan media penyebaran informasi yang murah dan efektif. Namun apabila kita menanyakan definisi leaflet, tidak semua orang akan menjawab dengan tepat definisi dari leaflet tersebut. untuk itu penulis akan mencoba menguraikan definisi dari leaflet.

Pada dasarnya leaflet merupakan salah satu bentuk media cetak selain surat kabar majalah yang selama ini dikenal. “A leaflet is  a single of printed paper. It may be folded into several pages or it may consist sides of only one page. It may be printed on one on both. Leaflet...” satu bagian dari kertas cetakan, mungkin dilipat menjadi beberapa hal atau hanya terdiri dari satu hal. Leaflet ini bisa dicetak pada satu sisi maupun pada kedua sisinya. (Nolte & Wilcox, 1984:327)
Bentuk leaflet sendiri terdiri dari terbitan satu lembar yang dilipat menjadi dua bagian atau lebih tanpa jilid. Dalam leaflet biasanya berisi tentang informasi atau penjelasan secara ringkas mengenai sesuatu hal, untuk penjelasan mengenai bentuk leaflet Lana H.S dalam bukunya “Pengelolaan Terbitan Berkala” mendefinisikan leaflet sebagai berikut...”Terbitan yang terdiri dari satu lembar yang dilipat menjadi dua, tiga atau lebih tanpa jilid”. (Lana, 1994:15)

Mengenai isi leaflet dalam buku “Kamus Komunikasi” mendefinisikan leaflet sebagai berikut...”Lembaran kertas berukuran kecil mengandung pesan tercetak untuk disebarkan kepada umum sebagai informasi mengenai suatu hal atau peristiwa” (Effendy, 1989:2002).

Masih tentang definisi leaflet dalam buku “Kamus Istilah Penerbitan dan Percetakan” mendefinisikan leaflet sebagai berikut...”Selembar kertas tunggal yang dilipat-lipat, terutama digunakan untuk tujuan-tujuan periklanan” (Manser, 1989:65).

Dari ketiga definisi mengenai leaflet tersebut penulis menarik suatu kesimpulan bahwa leaflet merupakan salah satu bentuk media cetak yang dirasakan efektif untuk dipergunakan sebagai media penyampaian dan penyebaran informasi kepada masyarakat. Untuk mendukung pernyataan ini F. Rachmadi dalam bukunya “Public Relations dalam Teori dan Praktek”, mengemukakan pendapatnya mengenai proses penyampaian informasi melalui media komunikasi bahwa, kegiatan penyampaian dan pelayanan informasi kepada masyarakat lewat media komunikasi dilakukan melalui proses :

a. Pengumpulan, pengolahan, penyusunan, atau perumusan pesan yang akan disampaikan kepada masyarakat.

b. Pesan itu kemudian disampaikan melalui media komunikasi baik media tatap muka, media cetak maupun media elektronik.

c. Melalui media komunikasi itu berbagai pesan atau informasi disampaikan kepada khalayak masyarakat yang menjadi sasaran kegiatan penyampaian informasi.
d. Demi efektifnya komunikasi yang dilakukan, perlu diadakannya evaluasi sehingga dapat diketahui berhasil tidaknya komunikasi itu.” (Rachmadi, 1993:23)

Media komunikasi dalam bentuk media cetak khususnya leaflet sering digunakan oleh organisasi-organisasi maupun perusahaan-perusahaan untuk menyampaikan informasi kepada publik eksternalnya (masyarakat). Mengenai hal tersebut dalam buku “Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek”. “Komunikasi dari organisasi kepada khalayak atau masyarakat dapat melalui bentuk seperti:majalah organisasi, press release, artikel surat kabar/ majalah pidato radio dan televisi, film dokumenter, brosur, leaflet, poster, konferensi pers, dan lain-lain”. (Effendy, 1999:165). Informasi yang disebarkan khususnya melalui leaflet, biasanya pesan atau iformasi yang dianggap penting untuk diketahui oleh masyarakat.

Leaflet, because of their small size and relatively low cost, are mainly used for delivery of simple massages which do not involve much explanation. Among the typical subject which may be covered are :

1. Natification – as of a rate increase by a public utility.

2. Information – as to announce a change in interest rates. 

3. Greeting – as to welcome visitor to an organization. 

4. Apology – as to ask public forbearance during construction. 

5. Activation – as to request help. 

6. Progress – as to give periodic reports.

Leaflet, karena bentuknya yang kecil dan ongkosnya relatif murah, terutama digunakan untuk mengantarkan pesan-pesan sederhana dan tidak menyertakan banyak penjelasan diantaranya jenis-jenis subjek yang dikemas diantaranya :

1. Pengumuman : Bertambahnya ukuran kebutuhan publik.

2. Informasi : Pengumuman perubahan dalam ukuran kepentingan.

3. Sambutan : Mempersilahkan para pengunjung pada organisasi.

4. Permintaan maaf : Meminta kesabaran publik selama pembuatan.

5. Penggerakkan : Meminta pertolongan.

6. Kemajuan : Memberikan laporan-laporan secara berkala.

(Nolte Wilcox, 1984:327)

Leaflet karena bentuknya yang kecil dan ongkos yang relatif murah dibuat sedemikian rupa agar mempermudah mengantarkan pesan-pesan yang sederhana kepada konsumen. 

2.5.1 Teknik Penyajian Leaflet

Leaflet komunikatif yang dimaksud di sini adalah yang menarik perhatian, menarik minat, dan menimbulkan kesan sehingga menimbulkan efek pada publik. Komunikatif tidaknya sebuah leaflet ditentukan oleh berbagai faktor, yaitu : bentuk, warna, ilustrasi, bahasa, dan huruf. (Effendy, 1999:152 - 152)

a. Faktor bentuk

Bentuk membawa makna, meskipun sering sekali tanpa disadari. Seperti leaflet yang bentuknya persegi panjang yang berarti normal, tepat dan fungsional. (Sonneman, 2002:52)

b. Faktor warna

Bagi media leaflet warna merupakan faktor penting karena menjadi pemikat perhatian khalayak. Tanpa warna sebuah leaflet akan tampak polos dalam arti kata tidak mengandung sesuatu yang merangsang.

Yang tidak kurang pentingnya dalam peraturan warna untuk poster itu adalah apabila pesan yang di komunikasikan diberi ilustrasi barang yang dipromosikan harus sama dengan warna barang aslinya. (Effendy, 1999:152) 

c. Faktor ilustrasi

Sesuatu yang indah, cantik, lucu, aneh dan luar biasa adalah hal-hal yang dapat menarik memikat perhatian khalayak. Jadi untuk membina daya tarik pada leaflet, pihak yang akan menggunakan leaflet dapat memilih dari salah satu unsr-unsur tersebut.

Gambar dapat bercerita banyak. Peribahasa Cina mengatakan : sebuah gambar sama dengan seribu kata, karena itu pula agar komunikatif leaflet sebaiknya diberi ilustrasi sesuai dengan sifat kodratiah manusia. (Effendy, 1999 152-153)

d. Faktor bahasa

Kalimat yang singkat tetapi komunikatif itu merupakan pesan yang menimbulkan kesan pada publik. Pada media komunikasi seperti leaflet, gambar sebagai ilustrasi dapat berganti-ganti, tetapi kalimat yang sama tetap sehingga bagi publik menjadi terbiasa. Jadi untuk leaflet kalimatnya harus singkat, tepat dan ampuh. (Effendy, 1999:153)

e. Faktor huruf

Leaflet harus mampu memikat perhatian khalayak yang dapat dibaca dalam sekilas pandang. Huruf-huruf yang berderet mengungkapkan makna kata-kata yang merupakan suatu pesan, amat penting, lebih penting daripada ilustrasi betapapun meriahnya. (Effendy, 1999:153)

Leaflet dirancang sedemikian rupa dengan bentuk, ukuran, komposisi, huruf, warna, penggunaan garis, gambar, jenis kertas yang baik dan seimbang, juga saling menunjang satu sama lain. Perancangan tampilan (layout) ini, dapat dikatakan sebagai pra wujud (dummy). Dalam buku “Kamus Komunikasi”, definisi dummy adalah...”Rancangan bakal majalah atau media cetak lainnya yang meliputi bentuk, warna, jenis huruf, gambar, jumlah halaman, tata letak, rias wajah dan sebagainya, yang diatur sedemikian rupa sehingga mendekati wujud yang sebenarnya”. (Effendy, 1999:108)

2.5.2 Perencanaan Leaflet1
Dalam perencanaan leaflet menurut Nolte dan Wilcox (1984:330-331), terdiri dari :

a. Planning

b. Writting

c. Gathering Information

d. Putting it Together

Langkah pertama dalam perencanaan leaflet atau booklet adalah menetapkan kebutuhan. Bagian-bagian tersebut disiapkan untuk meraih khalayak tertentu dan untuk menyelesaikan waktu yang pasti. Jadi pertanyaan-pertanyaan harus diajukan. Siapa yang ingin mengetahui tentang subjek ini? Apa yang mereka ketahui sekarang? Apa yang harus mereka ketahui? Berapa banyak jumlah  mereka disana? Pertanyaan-pertanyaan tersebut diajukan dan dijawab dalam ukuran dan format materinya harus dimulai dengan membuat bentuk dalam pikiranmu.

Langkah kedua, menulis surat edaran (leaflet) dan booklet adalah proses yang unik. Hal ini bukan seperti menulis berita, dimana maksudnya adalah memberitahukan apa yang terjadi dan apa yang akan terjadi, ini bukan menulis feature yang mencoba menghasilkan sikap yang nyata pada suatu subjek. Dengan booklet dan leaflet tujuannya adalah untuk menginformasikan, menjelaskan, memberikan instruksi atau untuk membujuk. Hal yang menjengkelkan dalam perbedaan-perbedaan tersebut ditetapkan.
Langkah ketiga, mengumpulkan informasi yang digunakan dalam leaflet atau booklet melibatkan apapun dari pengajuan beberapa pertanyaan untuk menuntun sebagian besar penelitian bebrapa kasus yang membutuhkan informasi dapat di temukan dalam perusahaan.

Langkah terakhir, membedakan penerbitan ini sangat lebar, bahwa tidak ada panduan umum yang dapat dipraktekkan, masing-masing mempunyai khalayak yang berbeda, tujuan yang berbeda dan format yang berbeda. Menggunakan kalimat-kalimat yang dapat dimengerti oleh para pembaca, menjelaskan tema tekniknya. (Nolte dan Wilcox, 1984:330-331).

Selain itu leaflet juga diusahakan untuk di desain lebih komunikatif, dalam arti menarik perhatian, menarik minat dan menumbuhkan kesan agar leaflet tersebut dapat diterima dan disukai oleh khalayak sehingga tujuan dari pembuatan leaflet tersebut dapat tercapai sesuai dengan sasarannya, definisi Komunikasi Grafis dalam buku “Kamus Komunikasi”, adalah...”Suatu proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada khalayak melalui media yang ditata secara estetis dengan teknik dan seni cetak mencetak” (Effendy, 1989:154).
Bahwa penyampaian suatu pesan yang dilakukan oleh seseorang kepada khalayak dibuat sedemikian rupa dengan teknik dan seni cetak mencetak.


1Nolte Lawrence and Wilcox Dennis, Efective Publicity ; John Wiley & Sons copuright, United States      
2.5.3 Isi Pesan Pada Leaflet

Pesan adalah keseluruhan daripada apa yang disampaikan oleh komunikator. Pesan seharusnya mempunyai inti pesan (tema) sebagai pengarah didalam usaha mencoba mengungkap sikap dan tingkah laku komunikan. Pesan dapat disampaikan secara panjang lebar, namun perlu diperhatikan akan diarahkan tujuan akhir dan komunikasi.

Menurut Jalaludin Rakhmat, dalam buku “Psikologi Komunikasi”, ada beberapa sistem penyusunan pesan, yaitu :

1. Attention (perhatian), artinya pesan yang disampaikan harus menarik perhatian audience. 
2. Need (kebutuhan), artinya pesan yang disampaikan harus memenuhi kebutuhan audience.
3. Satisfaction (pemuasan), artinya pesan yang disampaikan harus dapat mendorong audience dengan kelengkapan, kejelasan dan sebagainya.
4. Visualization (tindakan), artinya pesan yang disampaikan harus dapat mendorong audience untuk bertindak. (Rakhmat, 1996:297)
Dari poin-poin tersebut dapat ditarik kesimpulan bahwa di dalam penyampaian pesan seorang komunikator (sumber) harus memperhatikan bagaimana pesan yang baik disampaikan komunikator dapat dicerna/ dipahami dengan baik oleh komunikan yang pada akhirnya akan membangkitkan komunikan untuk bertindak. 

Sehubungan dengan hal tersebut, maka penulis mengambil kesimpulan bahwa pesan itu merupakan seperangkat lambang bermakna yang disampaikan oleh komunikator. Pesan yang dilancarkan harus dirumuskan secara jelas, menggunakan lambang-lambang yang dapat dimengerti bersama oleh komunikator, dan komunikan khususnya oleh komunikan sendiri, serta menumbuhkan kebutuhan dan minat, serta memberikan pemecahan terhadap masalah yang dikomunikasikannya.

Untuk menciptakan pengertian yang baik antara komunikator dan komunikan maka pesan harus disampaikan sebaik mungkin, pesan harus cukup jelas, bahasa yang digunakan mudah untuk dipahami, disamping itu harus mengandung kebenaran yang sudah diuji.

Pesan harus dibuat semenarik mungkin dirancang dan disampaikan sedemikian rupa agar menarik perhatian sasaran yang dituju. Pesan juga harus menyarankan suatu jalan kepada sasaran, dimana kesadaran pada saat pesan digerakkan untuk memberi respon yang dikehendaki.

2.5 Tinjaun Tentang Sikap 

2.6.1 Pengertian dan Pentingnya Sikap

Jalaluddin Rakhmat dalam bukunya “Psikologi Komunikasi” menyatakan bahwa “Sikap merupakan kecenderungan bertindak, berpersepsi, berpikir, dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi atau nilai” (Rakhmat, 1998:39).
Rakhmat menyimpulkan bahwa:“Pertama, sikap merupakan kecenderungan bertindak, berpersepsi, berpikir, dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi atau nilai. Kedua, sikap mempunyai daya pendorong atau motivasi. Sikap bukan sekedar rekaman masa lalu tetapi juga menentukan apakah orang harus pro atau kontra terhadap sesuatu; menentukan apa yang disukai, diharapkan dan diinginkan. Ketiga, sikap relatif menetap. Keempat, sikap mengandung aspek evaluatif: artinya mengandung nilai menyenangkan atau tidak menyenangkan. Kelima, sikap timbul dari pengalaman; tidak dibawa sejak lahir, tetapi merupakan hasil belajar. Karena itu sikap dapat diperteguh atau diubah” (Rakhmat, 1998:40) 

Pengertian secara umum sikap adalah predisposisi (keadaan mudah terpengaruh) untuk memberikan tanggapan terhadap rangsangan lingkungan yang dapat mengarahkan tingkah laku individu.

Gordon Allport : memberikan pengertian “Sikap adalah mempelajari kecenderungan memberikan tanggapan pada suatu objek atau kelompok objek, baik disenangi atau tidak disenangi secara konsisten”.

Pengertian sikap dalam hubungannya dengan perilaku pembelian konsumen adalah faktor-faktor genetis dan proses belajar seseorang atas suatu produk dan jasa. Pembentukan sikap terhadap produk dan jasa itu bisa positif dan bisa juga negatif.

2.6.2 Komponen Sikap

Menurut Krech dan Crutchfield, ada tiga komponen dalam pembentukan sikap, yaitu :

a. Komponen kognitif, merupakan komponen kepercayaan yang didasari oleh pengolahan, persepsi dan pengalaman seseorang mengenai suatu objek misalnya : kepercayaan terhadap objek.

b. Komponen afektif (perasaan), merupakan emosi-emosi yang ada pada diri seseorang dalam kaitannya dengan suatu objek atau merek.

c. Komponen konatif  (kecenderungan bertindak), merupakan kesiapan untuk berperilaku tertentu yang didasari oleh suatu sikap tertentu atau maksud untuk membeli. (Saladin dan Oesman, 2002:42)

Ketiga komponen dalam pembentukan sikap tersebut sebagai berikut :

1. Kepercayaan atau Pemahaman dan daya ingat konsumen terhadap produk dan jasa kita (cognition mind share). Hal ini tergantung pada :

a. Kesadaran (Awareness) konsumen terhadap produk dan jasa yang diiklankan

b. Bagaimana tanggapan konsumen (Association)

c. Bagaimana kesan konsumen (Image) 

d. Bagaimana ketajaman daya ingat konsumen (Perceived Quality)

2. Bagaiman posisi pilihan konsumen terhadap produk dan jasa kita dibandingkan dengan produk dan jasa masing-masing (affection heart share). Hal ini dilihat dari :

a. Sikap (Attitude) konsumen

b. Motivasi (Motivation) konsumen

c. Kesukaan (Preferences) konsumen

d. Daya tarik (Intention) konsumen

Apakah sikap, motivasi, kesukaan dan daya tarik konsumen lebih cenderung kepada produk. Apabila pilihan konsumen lebih cenderung pada produk dan jasa kita, maka hal ini akan dapat dikuasai oleh perusahaan lain.

3. Tindak lanjut atau luasnya pangsa pasar yang dapat dikuasai oleh perusahaan (conative market share). Untuk mengetahui perkembangan dan besarnya pasar sasaran dapat dikuasai oleh perusahaan amat tergantung pula pada empat hal, yaitu :

a. Implementasi perilaku (transaction behaviour)

b. Perubahan-perubahan atau switnya perilaku (switching behaviour) konsumen

c. Perkembangan kejiawaan (psycholographics) konsumen

d. Kependudukan (demographics) konsumen. (Saladin dan Oesman, 2002:43-44)

2.6.3 Ciri-ciri Sikap

Menurut Soemirat dan Yehuda ciri-ciri sikap adalah sebagai berikut :

1. Bukan dibawa sejak lahir, melainkan dibentuk atau dipelajari sepanjang perkembangan orang itu, dalam hubungan dengan objek.

2. Sikap dapat berubah-ubah, karena dapat dipelajari

3. Sikap itu tidak berdiri sendiri, tetapi senantiasa mengandung hal tertentu terhadap suatu objek

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

5. Sikap mempunyai segi perasaan. Sifat inilah yang membedakan sikap daripada kecakapan atau pengetahuan yang dimiliki seseorang. (Soemirat dan Yehuda, 2001:221)

2.6.4 Fungsi Sikap

Daniel kazt yang di kutip kembali oleh Sutisna dalam bukunya “Perilaku Konsumen dan Komunikasi Pemasaran” mengusulkan empat klasifikasi fungsi sikap yaitu sebagai berikut :

1. Fungsi Utilitarian

Fungsi utilitarian  berhubungan dengan prinsip-prinsip dasar imbalan dan hukum. Konsumen mengembangkan beberapa sikap terhadap produk atas dasar apakah produk itu memberikan kesenangan atau justru kekecawaan.

2. Fungsi Ekspresi Nilai

Sikap yang dikembangkan oleh konsumen terhadap suatu merek produk bukan didasarkan atas manfaat produk itu, tetap lebih didasarkan atas kemampuan merek produk itu mengekspresikan nilai-nilai yang ada pada dirinya (self - concept).

3. Fungsi Mempertahankan Ego

Sikap yang dikembangkan oleh konsumen cenderung untuk melindungi dari tantangan eksternal meupun perasaan internal, sehingga membentuk fungsi mempertahankan ego.

4. Fungsi Pengetahuan

Sikap membantu konsumen mengorganisasikan informasi yang begitu banyak yang setiap hari dipaparkan pada dirinya. Fungsi pengetahuan juga bisa membantu mengurangi ketidakpastian  dan kebingungan. (Sutisna, 2001:103)

2.6.5 Pembentukan dan Perubahan Sikap 
Menurut Alexis Tan, “Pembentukan sikap seringkali di ukur sebagai efek dari komunikasi dikarenakan asumsi bahwa sikap dapat memprediksi perilaku. Tetapi perilaku sulit untuk diamati dan diukur, dipihak lain, sikap lebih mudah diukur.” (Tan, 1981:197)

Mar’at mengungkapkan bahwa :

1. Sikap dapat merupakan suatu conditioning yang dibentuk;

2. Dapat timbul konflik kesediaan bertindak;

3. Memiliki fungsi yang berarti, bahwa sikap merupakan fungsi bagi manusia dalam arah tindakan;

4. Sikap adalah konsisten dengan komponen kognisi. (Mar’at, 1981:15)

Mar’at juga mengemukakan tentang proses pembentukan sikap sebagai berikut :
Gambar 2.1 
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Bagan 2.1 Proses Pembentukan Sikap

Sumber : Mar;at,1981:12

Sikap mempunyai kecenderungan , kesediaan yang dapat meramalkan tingkah laku apa yang terjadi, jika telah diketahui sikapnya. Dalam bagan proses pembentukan sikap diatas, terlihat bahwa dengan sendirinya tindakan yang diawalai proses yang cukup kompleks sebagai titik awal untuk menerima stimulus adalah melalui alat indra seperti penglihatan, pendengaran, alat raba, rasa dan bau. Semua proses ini sifatnya tertutup sebagai dasar pembentukan sikap yang akhirnya melalui ambang batas terjadi tindakan yang bersifat terbuka, dan inilah tingkah laku atau perilaku. Hingga jelas bahwa sikap belum merupakan suatu tindakan atau aktivitas, akan tetapi berupa predisposisi tingkah laku.ada banyak sumber dari sikap. Sikap dibentuk dari keluarga, teman sejawat dalam kelompok masyarakat.. Pengalaman keluarga sewaktu kecil membantu menciptakan sikap individu. Kebudayaan, adat istiadat, dan bahasa dari masyarakat juga mempengaruhi sikap. 

Pada umumnya sikap dipengaruhi oleh pengalaman yang dimiliki oleh kelompok. Mengubah pengalaman pelanggan terhadap suatu perusahaan dapat diciptakan, dengan mengubah situasi dimana pelanggan merasa dianggap penting. Misalnya memberikan pelayanan dengan baik.

Menurut Maier (1985), sikap dapat diubah melalui cara-cara :“Mengubah fakta, dengan cara mengubah situasi yang merupakan sumber pembentukan sikap, menjadi situasi yang membentuk sikap positif. Untuk memperoleh informasi tentang sikap positif atau negatif dapat melalui saluran komunikasi formal, manifestasi tingkah laku, interview.” (Gilmer, 1971:23)

2.6.6 Faktor Yang Mempengaruhi Perubahan Sikap

Untuk membentuk dan mengubah sikap konsumen, para pemasar pertama-tama harus membedakan perilaku pembelian konsumen dalam memutuskan pembelian sebuah produk.

Menurut Henry Asseal terdapat dua faktor yang menentukan perilaku pembelian seseorang, yaitu :

a. Tingkat keterlibatan

b. Tingkat perbedaan diantara merek

Perbedaan dalam tingkat keterlibatan konsumen mengakibatkan adanya perbedaan perhatian konsumen terhadap iklan dan perbedaan dalam hal mengevaluasi informasi  yang mereka terima dalam arti apakah akan bertindak secara aktif ataukah pasif dalam mengevaluasi informasi tersebut.

Disamping itu, tingkat perhatian konsumen teradap merek-merek produk kadangkala konsumen tidak mengetahui nama merek sebuah produk.

Dengan demikian, kepercayaan terhadap merek-merek yang ada tidak terbentuk secara baik sehingga tidak cukup kuat untuk mendorong terbentuknya sikap. Kadangkala konsumen mengetahui atau mendengar bahkan beberapa nama merek-merek produk tersebut, sehingga konsumen menjadi akrab dengan merek produk tersebut. 

2.6.7 Sikap Positif 

Dalam dunia industri jasa pelayanan, sikap positif perlu ditanamkan pada setiap individu yang terlibat didalamnya. Menurut Crisp, “Sikap positif dalam bekerja adalah cara anda menyuarakan suasana hati anda kepada orang lain secara positif” (Sugiarto, 1998:28)

Sikap menggambarkan sebuah perusahaan dan orang-orang dalam perusahaan itu adalah wakil perusahaan itu adalah wakil perusahaan baik secara langsung maupun tidak langsung. Pelanggan akan menilai perusahaan dari kesan pertama mereka dalam berinteraksi dengan orang-orang yang terlibat didalam perusahaan tersebut. kesan dan sikap positif dari pelanggan tentunya akan menguntungkan perusahaan tersebut.

Dalam hal ini leaflet TELKOMFlexi yang dibuat PT Telkom, pada dasarnya merupakan salah satu bentuk sosialisasi dengan pelanggan PT Telkom yang pada akhirnya diharapkan pelanggan dapat memberikan kesan dan sikap positif terhadap PT Telkom.

Sikap positif akan timbul dari pelanggan jika komunikator dalam leaflet TELKOMFlexi dapat menyampaikan pesan kepada pelanggan dengan baik sesuai dengan kebutuhan informasinya. Adanya sikap postif yang timbul ini  dapat memberikan keuntungan yang besar bagi perusahaan sebab pelanggan akan selalu tertarik untuk menjadi pelanggan  tetap PT Telkom dan secara tidak langsung pelanggan akan menceritakan sekaligus mempromosikan kelebihan yang dimiliki PT Telkom kepada orang lain. Tentu saja hal ini akan meningkatkan laba sehingga kelangsungan hidup perusahaan dapat terjamin.

Sikap negatif akan timbul dari pelanggan jika komunikator dalam leaflet TELKOMFlexi tidak dapat menyampaikan pesan dengan baik sesuai dengan kebutuhan informasinya. Adanya sikap negatif ini tentu akan jadi bomerang bagi perusahaan, dimana pelanggan akan menjatuhkan citra perusahaan dan tentu saja perusahaan akan mengalami kerugian yang sangat besar.

Dengan demikian, jika perusahaan menghadapi pelanggan dengan positif, biasanya respon si pelanggan adalah positif pula, sebaliknya jika perusahaan bersikap negatif, respon yang diterima adalah negatif.

Menurut Sugiarto, cara terbaik agar selalu dalam posisi positif antara lain adalah : a) Berfikir positif; b) Bertindak positif; c) Memandang sesuatu secara positif; d) Menghilangkan prasangka buruk (Sugiarto, 1999:28)

2.6 Tinjauan Tentang Pelanggan

Dalam penelitian ini adalah hal penting, karena merupakan sasaran dari kegiatan dan media yang dilakukan oleh public relations, dalam rangka menciptakan sikap positip pelanggan terhadap produk yang ditawarkan.

Definisi pelanggan menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah : “orang yang membeli (menggunakan dan sebagainya) barang (surat kabar dan sebagainya) secara tetap”. (Depdikbud, 1996:561)

Menurut Sampara Lukman pelanggan adalah : “semua orang yang menuntut kita untuk memenuhi suatu standar kualitas tertentu dan karena itu akan memberikan pada performasi kita, manajemen perusahaan”. (Lukman, 1999:141)

Gaspersz Vincent mengungkapkan pengertian tentang pelanggan sebagai berikut : “1) Pelanggan adalah orang yang tergantung pada kita tapi kita tergantung kepadanya,  2) pelanggan adalah orang yang yang membawa kita pada keinginannya, 3) tidak seorang pun yang pernah menang argumentasi dengan pelanggan, 4) pelanggan adalah orang yang teramat penting kita puaskan”. (Vincent, 1997:33)

Dari beberapa definisi tersebut di atas dapat disimpulkan bahwa yang disebut sebagai pelanggan adalah orang yang menggunakan barang, menuntut standar kualitas tertentu, tergantung pada kita dan sebaliknya serta orang yang paling penting untuk kita puaskan keinginannya. Berkaitan dengan penelitian ini, maka pelanggan adalah hal yang paling penting karena perusahaan akan tergantung pada mereka mengenai produk yang diluncurkan yaitu TELKOMFlexi. Produk tersebut sukses atau tidak di pasaran sangat bergantung pada mereka. Apakah produk tersebut telah memuaskan keinginan mereka. Dalam penenlitian ini yang disebut sebagai pelanggan adalah orang yang sudah menggunakan TELKOMFlexi dan juga orang yang belum menggunakannya tapi mengunjungi PlasaTELKOM dan CyberNet pada saat peneliti menyebarkan angket di lapangan, yaitu di PlasaTELKOM kandatel Sukabumi di jalan Mesjid no. 17 dan CyberNet di Jalan Ir. H. Djuanda Sukabumi.
2.7 Tinjauan Tentang Model Teori S-O-R

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

Menurut Stimulus – Response ini, efek yang ditimbulkan adalah reaksi khusus terhadap stimulus 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 yang akan dimuat dalam media perusahaan.(S)

2. Agar dapat menyampaikan informasi-informasi yang lebih menarik, berguna dan bermutu, sehingga dapat diterima oleh khalayaknya. (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 yang berkenaan dengan perubahan sikap adalah aspek “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 benar – benar melebihi semula.

Menurut Prof. Mara’at dalam bukunya “Sikap Manusia Perubahan Serta Pengukurannya” mengutip pendapat Hovland Janis dan Kelly yang menyatakan bahwa dalam menelaah sikap yang baru ada tiga variabel penting, yaitu : a) Perhatian; b) Pengertian; c) Pemahaman

Gambar 2.2

Teori S – O – R 




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

Menurut Mara’at bahwa sikap memiliki tiga komponen :

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 perhatian dari komunikan . proses berikutnya setelah komunikan mengerti, kemampuan komunikan untuk memilah, melanjutkan proses berikutnya setelah komunikan mengolah dan menerima maka terjadilah kesediaan untuk merubah sikap.

2.8 Perhatian Komunikan

Sesuai dengan pernyataan Willbur Schramm yang dikutip oleh Drs. M. O. Palapah dan Drs. Atang Syamsudin dalam bukunya “Studi Ilmu Komunikasi” menyatakan, “bahwa attention adalah efek dari pada komunikasi dalam taraf permulaan” (Palapah dan Syamsudin, 1983:160). Hal ini benar, karena suatu pesan dapat mencapai maksudnya kalau pertama-tama memperoleh perhatian komunikan.

Sebagaimana formula AIDDA, sering pula dinamakan A-A procedure sebagai singkatan dari Attention - Action Procedure, yang berarti agar komunikan dalam melakukan kegiatan dimulai dahulu dengan menumbuhkan perhatian. Lebih lengkapnya penjelasannya adalah sebagai berikut :

A

- 
Attention
 - 
Perhatian

I

-
 Interest
 -
Kepentingan

D

- 
Desire 

 -
Keinginan

D

- 
Decision 
- 
Keputusan

A   
- 
Action 

- 
Kegiatan

Berdasarkan formula AIDDA itu, suatu komunikasi didahului dengan upaya membangkitkan perhatian, upaya ini melalui bentuk penampilan leaflet itu tersendiri, sebagaimana yang telah dijelaskan pada bagian sebelumnya. Apabila perhatian sudah berhasil terbangkitkan, selanjutnya upaya menumbuhkan kepentingan atau minat untuk membaca leaflet, upaya ini bisa berhasil dengan mengutarakan hal-hal yang menyangkut kepentingan pelanggan, karena itu public relations PT Telkom harus mengenal dahulu siapa pelanggan yang dihadapinya ketika mau berkomunikasi. Tahap berikutnya adalah memunculkan keinginan untuk melakukan ajakan, bujukan atau rujukan, sehingga pada tahap berikutnya pelanggan mengambil keputusan untuk melakukan kegiatan sebagaimana yang diharapkan perusahaan yaitu menggunkan TELKOMFlexi.

Formula AIDDA ini bermula dari perhatian atau attention, karenanya komunikasi yang tidak menarik perhatian komunikasi, maka komunikasi itu tidak akan efektif, dalam arti komunikasi tersebut akan diacuhkan oleh komunikan.

2.9 Pemahaman komunikan 

Setelah melalui tahap yang paling pertama dalam komunikasi yaitu tahap perhatian, maka selanjutnya adalah pemahaman atau pengertian. Kalau dalam tahap perhatian, komunikan pertama-tama melihat penampilan luarnya, maka dalam tahap ini, tahap pemahaman, komunikan sudah mulai melihat unsur dalamnya, dalam arti memperhatikan atau membaca.

Misalnya mengenai leaflet ini, pertama-tama orang menaruh perhatian terhadap leaflet tersebut, kemudian setelah itu membaca, dan kalaulah pesan-pesan yang terdapat dalam leaflet tersebut sesuai dengan kerangka referensi (frame of reference) dan lingkup pengalaman (field of reference) komunikan, maka komunikan akan mengerti atau memahami pesan-pesan yang ada dalam leaflet. Sebaliknya, kalau pesan-pesan tersebut tidak sesuai dengan tingkat pengetahuan komunikan, maka komunikan akan kebingungan, tidak memahami pesan-pesan tersebut, apabila itu terjadi, komunikasi berlangsung tidak efektif. Besar kemungkinan komunikasi berjalan dengan tidak efektif, itu karena tidak memenuhi persyaratan kondisi berhasilnya komunikasi yang disarankan, yang akan menyebabkan komunikan tidak memahami pesan-pesan yang disampaikan.  

2.10 Penerimaan komunikan

Penerimaan komunikan adalah masuk kedalam tataran sikap, karena belum diketahui orang lain, baru sikapnya diketahui orang apabila diekspresikan. Dalam hal ini Onong Uchjana Effendy dalam bukunya Sistem Informasi Manajemen mengatakan, “Jika di ekspresikan secara verbal jadilah opini atau pendapat, dan jika diekspresikan secara nirverbal fisik, jadilah perilaku atau kegiatan atau tindakan” (Effendy, 1996:88). Pernyataan diatas memberikan arti kepada kita, bahwa sikap (penerimaan) tersebut sifatnya tersembunyi atau tertutup, kalau sikap (penerimaan) di ekspresikan secara verbal maka jadilah opini atau pendapat untuk menerima pesan-pesan (atau menolak) atau penerimaan yang diungkapkan dengan opini. Kalau diekspresikan secara nirverbal maka jadilah perilaku menerima pesan (atau menolak pesan). Sebagaimana definisi sikap dari Onong Uchjana Effendy dalam buku yang sama, mendefinisikan sikap sebagai berikut “Sikap adalah kondisi internal seseorang dalam bentuk kecenderungan semata-mata, tersembunyi atau tertutup.” (Effendy, 1996:88)   

Sikap tersebut menurut Alexis S. Tan, yang pendapatnya dikutip oleh Onong Uchjana Effendy dalam bukunya Hubungan Masyarakat Dalam Studi Komunikologis mengatakan “Sikap yang terdapat pada diri seseorang tersebut meliputi tiga komponen, yaitu cognition berbentuk pikiran, affection berbetuk perasaan conation berbentuk tekad atau itikad” (Effendy, 1998:52). Connation atau tekad atau itikad adalah hasil perpaduan pikiran (Cognition) dan perasaan (Affection). 

Jadi berdasarkan penjelasan diatas penerimaan tersebut bersifat tersembunyi atau tertutup, baru setelah diekspresikan, maka penerimaan tersebut berubah menjadi opini dan atau perilaku.
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