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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2. 1. 
Pengertian Komunikasi

Perkembangan kebudayaan manusia hanya bisa berlangsung dengan adanya komunikasi. Oleh karena itu tanpa adanya komunikasi maka, tidak mungkin ada kebudayaan. Dengan kata lain, kmunikasi adalah menjadi dasar kebudayaan. Hal itu bisa kita lihat, bahwa setiap hari kita mengadakan komunikasi, dengan ibu, bapak, saudara, dengan kawan atau dengan siapa saja. 

Komunikasi hadir di setiap sendi kehidupan manusia. Komunikasi yang dilakukan oleh manusia bisa secara sadar maupun tidak sadar dimanapun, kapanpun dan dalam keadaan bagaimanapun, manusia selalu berkomunikasi. Komunikasi merupakan suatu sarana bagi kehidupan manusia untuk mencapai suatu tujuan dans kebutuhanakan dirinya satu kelompok. 

Dengan demikian manusia dapat menumbuhkan kerjasama, persahabatan, hubungan politik serta menciptakan suatu rasa kasih sayang, tetapi komunikasi juga dapat menyebabkan perpecahan, konflik, kekacauan, ketegangan, bahkan permusuhan. Komunikasi dapat menyebabkan konfik, lebih diakibatkan karena tidak adanya kesamaan makna antara dua pihak yang terlibat dalam berkomunikasi. Komunikasi itu sendiri lahir sejak manusia itu ada. 

Hakikat komunikasi menurut Adi Negoro adalah “Pernyataan umum antar manusia mengenai isi kesadaran yang aktual”.( Palapah, 1983 :1 )


Penulis juga mengutip pendapat dari M.O. Palapah danSyamsudin sebagai berikut : “Komunikasi adalah ilmu yang mempelajari tentang pernyataan-pernyataan manusia. Yang dimaksud pernyataan manusia adalah bahasa yang digunakan baik verbal maupun nonverbal”. 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 dipergunakan dalam percakapan itu belum tentu menimbulkan kesamaan makna. Dengan kata lain, mengerti bahasanya saja belum tentu mengerti makna yang dibawakan oleh bahasa itu.

2.1.1 Definisi Komunikasi Organisasi

R. Wayne Pace dan Don F. Faules dalam bukunya yang berjudul Komunikasi Organisasi Strategi Meningkatkan Kinerja Perusahaan, mendefinisikan komunikasi organisasi sebagai:

“Pertunjukkan dan penafsiran pesan diantara unit-unit komunikasi yang merupakan bagian dari suatu organisasi tertentu. Suatu organisasi terdiri dari unit-unit komunikasi dalam hubungan–hubungan hierarki antara yang satu dengan lainnya dan berfungsi dalam suatu lingkungan”. (Pace dan Faules, 2000 : 31)


2.1.2
Definisi Komunikasi Kelompok



Robert F.Bales dalam bukunya yang berjudul Interaction Process Analysis mendefinisikan kelompok sebagai :

“Sejumlah orang yang terlibat dalam interaksi satu sama lain dalam suatu pertemuan yang bersifat tatap muka (face to face), di mana setiap anggota mendapat kesan atau penglihatan antara satu sama lainnya yang cukup kentara, sehingga dia baik pada saat timbul pertanyaan maupun sesudahnya dapat memberikan tanggapan kepada masing-masing sebagai perseorangan” (ilmu, teori dan filsafat komunikasi,2000:72)

2. 2. 
Pengertian Hubungan Masyarakat

Istilah “Hubungan Masyarakat” yang disingkat “ Humas” sebagai terjemahan dari istilah public relations, di Indonesia sudah benar-benar  memasyarakat dalam arti kata telah dipergunakan secara luas oleh pihak pemerintahan dan swasta, baik itu perusahan maupun organisasi karyawan. Untuk mengkaji defenisi hubungan masyarakat, dalam hal ini penulis mengambil beberapa defenisi yang sering dikutip para ahli komunikasi, dan pada prinsipnya sering digunakan dalam aplikasi hubungan masyarakat dalam kehidupan organisasi sehari-hari. Defenisi hubungan masyarakat menurut Howard Bonhan (Yulianita, 1999:47) adalah    

“Hubungan Masyarakat adalah suatu seni untuk menciptakan pengertian publik secara lebih baik, sehingga dapat memperdalam kepercayaan publik terhadap seseorang atau suatu organisasi”. 

Sedangkan menurut M.O. Palapah dan Atang Syamsudin (Yulianita, 1999:48) mendefinisikan sebagai berikut : 

“Hubungan Masyarakat adalah suatu bentuk spesialisasi komunikasi yang bertujuan untuk memajukan saling mengerti dan bekerjasama antara semua publik yang berkepentingan guna mencapai keuntungan dan kepuasan bersama”. 

Berikut defenisi Hubungan Masyarakat dari Public Relations News merumuskan sebuah definisi yang diharapkan dapat diterima oleh semua pihak. Defenisi adalah sebagai berikut : 

“Public Relations is the management function which evaluates public attitudes identifies the policies and procedures of an individual or an organization with the public interest and executes a program of action to earn public understanding and acceptance”

“Dari uraian diatas jelas bahwa pada prinsipnya hubungan masyarakat menekankan pada “Fungsi Manajemen”. Hal ini menunjukan bahwa hubungan masyarakat sangat erat kaitannya dengan manajemen, dimana ia mempunyai fungsi yang melekat dengan kegiatan manajemen (inherent with management).

Ciri-ciri komunikasi yang dilakukan oleh humas :

· Komunikasi yang dilancarkan berlangsung dua arah secara timbal balik.

· Kegiatan yang dilakukan terdiri atas penyebaran informasi, penggiatan persuasi, dan pengkajian pendapat umum.

· Tujuan yang hendak dicapai adalah tujuan organisasi tempat humas menginduk.

· Sasaran yang dituju adalah khalayak di dalam organisasi dan khalayak di luar organisasi.

· Efek yang diharapkan adalah terbinanya hubungan yang harmonis antara organisasi dan khalayak.

2. 3. 
Fungsi Hubungan Masyarakat


Untuk mengkaji tentang humas berikut akan dikutip beberapa pendapat ahli humas antara lain :

1. Menurut Cutlip dan Center (Yualianita, 1999:50)

Dalam bukunya “Effective Public Relation” mengemukakan  tiga fungsi humas yaitu : 

a) To ascertain and evaluate public opinion as it relates to his organization (menjamin dan menilai opini publik yang ada dari organisasi)

b) To counsel executive on ways of dealing with public opinion as it exit (untuk memberikan nasihat/penerangan pada manajemen dalam hubungan dengan opini publik yang ada)

c) To use communication toinfluence public opinion (untuk menggunakan komunikasi dalam rangka mempengaruhi opini publik) 
2. Onong Uchjana Effendy (Yulianita,1999:50)
Dalam bukunya “hubungan masyarakat” mengemukakan empat fungsi dari humas, yaitu :

a) Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

b) Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik baik publik ekstern maupun intern.

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

d) Melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum.

2 .4.  
Hubungan Masyarakat Sebagai Fungsi Manajemen

Secara umum kegiatan hubungan masyarakat ditujukan kepada dua jenis sasaran yaitu Publik Internal dan Publik Eksternal. Untuk lebih jelasnya mengenai kedua jenis sasaran ini, dapat dideskripsikan sebagai berikut :

2.4.1 
Hubungan ke Dalam


Definisi hubungan masyarakat menurut Public Relations News menyatakan bahwa hubungan masyarakat adalah fungsi manajemen. Ini menunjukan bahwa hubungan masyarakat bukan alat manajemen yang dapat diadakan, dipindahkan, dan ditiadakan, melainkan fungsi yang melekat menjadi satu dengan manajemen (Inherent with management). Sasaran hubungan masyarakat adalah sasaran komunikasi manajemen. Dalam upaya mencapai tujuan manajemen secara efektif, orang-orang yang menjadi sasaran hubungan masyarakat dibagi menjadi dua kelompok besar, disebut khalayak dalam dan khalayak luar.


Yang termasuk kepada khalayak dalam (publik internal) adalah publik yang menjadi bagian dari kegiatan usaha pada suatu organisasi atau perusahaan itu sendiri.

Hubungan ke dalam pada umumnya adalah hubungan dengan para karyawan. Yang dimaksud dengan karyawan disini adalah semua pekerja, baik pekerja halus yang berpakaian bersih di ruangan kantor maupun pekerja kasar seperti sopir atau pesuruh. Dengan senantiasa berkomunikasi dengan mereka akan dapat diketahui sikap, pendapat, kesulitan dan harapannya.


Selanjutnya, adalah penjelasan tentang hubungan ke dalam, di mana dalam hal ini akan dikaji menurut bentuk suatu perusahaan.

1. Hubungan dengan para karyawan ( Employee Relation ) 


Merupakan kegiatan humas yang bertujuan untuk memelihara hubungan khususnya antara manajemen dengan para karyawannya. Hubungan ini berbentuk formal karena karyawan merupakan suatu potensi yang sangat berarti dalam suatu perusahaan. Merekalah yang menentukan suksesnya suatu perusahaan.


Menurut Onong Uchjana Effendy menyatakan bahwa kegiatan untuk menciptakan hubungan dengan karyawan dapat dilakukan melalui berbagai hal, misalnya memberikan upah yang cukup, perlakuan yang adil, ketenangan bekerja, perasaan diakui, penghargaan atas hasil kerja, dan penyalur perasaan. 

2. Hubungan dengan para manajer ( Manager Relations )


      Manajer merupakan orang-orang yang mengabdikan dirinya bagi kepentingan perusahaan melalui kemampuannya untuk mengelola perusahaan agar dapat mencapai tujuan dan keuntungan bagi perusahaan.

Kegiatan Humas untuk memelihara hubungan baik dengan para manajer di lingkungan perusahaan sangat diperlukan, karena para manajer tersebut merupakan orang-orang pilihan yang dapat memajukan perusahaan.

3. Hubungan dengan pemegang saham ( Stockholder Relations )


Usaha membina hubungan dengan pemegang saham adalah untuk tujuan memajukan perusahaan. Komunikasi dengan para pemegang saham dapat berlangsung dengan cara memberikan laporan, mengadakan pertemuan, mengucapkan selamat dan sebagainya.

4. Hubungan dengan para buruh  ( Labaour Relations )


     Adalah kegiatan humas dalam rangka memelihara hubungan antara pimpinan perusahaan dengan serikat buruh di dalam perusahaan dan ikut serta dalam menyelesaikan masalah-masalah yang timbul antara keduanya. Dengan kata lain, humas turut serta melancarkan hubungan yang harmonis antara kedua belah pihak.

Dengan adanya hubungan publik internal dalam lingkup kegiatan humas tersebut memberikan konsekuensi pada berbagai hubungan bagi masing-masing publik internal tersebut.


Selanjutnya, tujuan dibinanya dengan publik internal adalah untuk menciptakan hubungan baik yang harmonis, dalam rangka mencapai kerjasama diantara orang-orang yang menjadi bagian dari organisasi atau perusahaan.

2.4.2 
Hubungan ke Luar



Hubungan ke luar dalam hal ini berhubungan dengan khalayak luar. Yang dimaksud dengan khalayak luar (public eksternal) adalah publik yang berada di luar organisasi atau perusahaan yang harus diberikan penerangan/informasi untuk dapat membina hubungan baik (membina goodwill).

Berikut adalah contoh hubungan dengan publik eksternal suatu perusahaan.

1. Hubungan dengan pihak Pers (Press Relations)


Merupakan kegiatan humas dalam membina dan mengatur hubungan baik dengan pihak pers. Membina hubungan baik dengan pihak pers merupakan suatu keharusan karena mereka mempunyai peranan penting dalam kemajuan dan perkembangan perusahaan.


Kegiatan-kegiatan yang dapat dilaksanakan oleh humas perusahaan dalam membina hubungan dengan pihak pers antara lain ; Press Release, Press Conference, Press Interview dan sebagainya.

2. Hubungan dengan pihak Pemerintah (Government Relations)

Pemerintah merupakan pihak penentu kebijkan yang mungkin saja kebijakan yang dikeluarkan pemerintah tersebut dapat menguntungkan perusahaan atau malah sebaliknya. Oleh karena itu humas harus dapat mengadakan hubungan baik dengan pemerintah, karena dalam keadaan bagaimanapun perusahaan dalam mengadakan kegiatan selalu ada sangkut pautnya dengan pemerintah.

3. Hubungan dengan konsumen (Consumer Relations)


 Konsumen merupakan sasaran dari produk yang kita hasilkan. Oleh karena itu suatu keharusan bagi humas perusahaan untuk memelihara dan mengatur hubungan baik dengan konsumen agar produk yang dihasilkan dapat diterima dan digunakan dengan baik oleh mereka.

4. Hubungan dengan Publik umum (General Publik Relations)


Yaitu mengatur dan membina hubungan baik dengan publik umum sehingga produk yang dihasilkan oleh perusahaan dapat menarik perhatian dan untuk selanjutnya dikonsumsi oleh mereka. Dalam hal ini publiknya abstrak belum menjadi publik kita.

Sama halnya dengan publik internal, dengan publik eksternal dalam lingkup kegiatan humas tersebut juga memberikan konsekuensi pada berbagai hubungan bagi masing-masing publik eksternal tersebut.


Dari penjelasan tersebut diatas, jelas bahwa tugas kegiatan humas adalah mendukung tercapainya tujuan organisasi yang dikejar dan dilaksanakan oleh seluruh insan dalam organisasi yang bersangkutan, mulai dari pimpinan tertinggi sampai bawahan terendah.

2.5 Hubungan dengan masyarakat (Community Relations) 


Masyarakat merupakan bagian dari kelompok yang berada di luar perusahaan (publik eksternal) yang harus diberikan perhatian dan informasi untuk dapat terbinanya hubungan yang baik. Hubungan antara perusahaan dan masyarakat biasa disebut Community Relations.


Satu prinsip yang hendak dikembangkan melalui community relations adalah mengembangkan hubungan bertetangga yang baik, berbaik-baik dengan tetangga tentu sangat besar manfaatnya. Seperti Jerold mendefinisikan Community relations sebagai : 

“peningkatan partisispasi dan posisi organisasi didalam sebuah komunitas melalui berbagai upaya untuk kemaslahatan bersama bagi organisasi dan komunitas”.  

Meski ada pula yang menjelaskan community relations hanya sebagai :


“cara berinteraksi dengan berbagai publik yang saling terkait dengan operasi organisasi”. (DeMartinis, 2004 : 1)

Community Relations merupakan kegiatan humas dalam rangka mengatur dan memelihara hubungan dengan masyarakat setempat, yang berhubungan dengan kegiatan-kegiatan perusahaan. Dengan dibinanya hubungan dengan masyarakat sekitar hal itu akan menunjang jalannya perusahaan sesuai dengan yang diinginkan oleh manajemen.

Kegiatan Community Relations yang harus dilaksanakan dalam upaya membina hubungan baik dengan masyarakat misalnya saja dengan mengadakan kegiatan-kegiatan antara lain :

a. Mendirikan sekolah-sekolah dalam usaha menggalakan pendidikan.

b. Memberikan beasiswa bagi yang memerlukan khususnya bagi masyarakat sekeliling perusahaan.

c.   Mendirikan tempat-tempat ibadah untuk kegiatan ibadah.



Community relations pada dasarnya adalah kegiatan humas. Maka langkah – langkah dalam proses humas pun mewarnai langkah – langkah dalam community relations. 

2.5.1. Manfaat Community Relations

Perubahan praktik organisasi dalam menjalankan bisnis dan tekanan sosial pada organisasi bisnis untuk memainkan peran yang menunjukan tanggung jawab sosial, sesungguhnya melahirkan sejumlah manfaat bagi kedua belah pihak. Praktik community relations yang terfokous pada kegiatan filsantropis sebelumnya dipandang hanya memberikan manfaat bagi komunitas saja sedangkan bagi organisasi dipandang sebagai beban biaya. Tidak ada pandangan, pada waktu itu, bahwa membantu komunitas merupakan investasi yang penting bagi organisasi. Karena organisasi bisnis sebagai suatu organisme tentu harus berelasi dengan lingkungan sekitarnya.

Program community relations yang dijalankan lembaga ini adalah keterlibatan karyawan dalam program-program (kegiatan) komunitas baik atas penugasan perusahaan maupun dilakukan secara sukarela. Rogovsky menunjukan manfaat program ini sebagai berikut :

Tabel 2.1

Manfaat keterlibatan komunitas Organisasi

	Komunitas pada Organisasi
	Organisasi pada komunitas

	· Reputasi dan citra organisasi yang lebih baik.

· Lisensi untuk beroperasi secara sosial.

· Manfaatkan 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 lokal yang bermutu.

· Laboratorium pembelajaran untuk inivasi organisasi. 
	· Peluang penciptaan kesempatan kerja, pengalaman kerja dan pelatihan.

· Pendanaan investasi komunitas, pengembangan sinsfrastruktur.

· Keahlian komersial.

· Kompetensi teknis dan personal individual pekerja yang terlibat.

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


Adapun manfaat-manfaat community relations diatas adalah sebagai berikut :

1) Manfaat bagi individu pagawai

a. Belajar metode alternatif dalam berbisnis.

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

c. Mengembangkan keterampilan yang ada dan keterampilan 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 keterampilan profesional yang tak 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 organisasi 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 profil perusahaan karena para karyawan menjadi ‘duta besar’ bagi perusahaan.

 Uraian tersebut menunjukan bahwa manfaat community relations yang dibangun berdasarkan visis tanggung jawab sosial korporat itu memang bisa dipetik kedua belah pihak. Ini sejalan dengan prinsip kemaslahatan bersama yang dikembangkan  melalui berbagai program dan kegiatan PR (Humas). Karena itu penting untuk disadari bahwa program-program community relations bukanlah program dari perusahaan untuk komunitas melainkan program untuk perusahaan dan komunitas. 

2.5.2. Proses PR (Humas) Dalam Community Relations

Community relations pada dasarnya adalah kegiatan humas. Maka langkah – langkah dalam proses humas pun mewarnai langkah – langkah dalam community relations. 

Mengingat community relations berhadapan langsung dengan persoalan – persoalan sosial yang nyata yang dihadapi komunitas sekitar organisasi. Melalui pendekatan community relations itu,organisasi bersama–sama dengan komunitas sekitarnya berusaha untuk mengidentifikasi,mencari solusi dan melaksanakan rencana tindak atas permasalahan yang dihadapi.


Dalam hal ini,fokusnya adalah permasalahan yang dihadapi komunitas. Bukan permasalahan yang dihadapi organisasi. Community relations bisa dipandang berdasarkan dua pendekatan. 

 
Pertama,dalam konsep humas lama yang memosisikan organisasi sebagai pemberi donasi,maka kegiatan community relations hanyalah bagian dari aksi dan komunikasi dalam proses humas. Berdasarkan pengumpulan fakta dan perumusan masalah ditemukan bahwa permasalahan yang mendesak adalah menangani komunitas,maka dalam perencanaan akan disusun kegiatan community relations. Ini kemudian dijalankan melalui aksi dan komunikasi.


Adapun pendekatan kedua,yang memosisikan  komunitas sebagai mitra,dan konsep komunitasnya bukan sekedar kumpulan orang yang berdiam disekitar wilayah operasi organisasi.community relations dianggap sebagai kegiatan tersendiri yang merupakan wujud tanggung jawab sosial organisasi. Disini organisasi menampilkan sisi dirinya sebagai satu lembaga sosial, yang bersama – sama dengan komunitas berusaha memecahkan permasalahan yang dihadapi komunitas.


Berdasarkan pendekatan kedua itu, dengan menggunakan tahapan-tahapan dalan proses humas yang bersifat siklis maka kegiatan community relations organisasipun akan melalui tahapan – tahapan berikut:

a. Pengumpulan fakta

Permasalahn sosial yang dihadapi masyarakat cukup banyak. Mulai dari permasalahan lingkungan seperti polusi, sanitasi lingkungan, tercemarnya sumber air dan penggundulan hutan sampai dengan permasalahan ekonomi seperti tingkat pengangguran yang tinggi, sumber daya manusia yang tidak berketerampilan, rendahnya sikap mental kewirausahaan atau tingkat produktivitas individu yang rendah.

Kita bisa mengumpulkan fakta tentang permasalahan sosial itu dari berbagai sumber. Misalnya dari media massa,data stasistik, obrolan warga masyarakat, atau keluhan langsung dari warga masyarakat.

b. Perumusan masalah

Masalah secara sederhana bisa dirumuskan sebagai kesenjangan antara yang diharapkan dengan yang dialami, yang untuk menyelesaikannya diperlukan kemampuan menggunakan pikiran dan keterampilan secara tepat. Karena itu dalam merumuskan masalah yang akan ditangani melalui kegiatan community relations, harislah masalah yang diperkirakan dapat diatasi melalui kegiatan tersebut.

c. Perencanaan dan pemrograman

Dalam membuat rencana kita mengandaikan sesuatu akan terwujud pada kemudian hari. Sesuatu yang akan terwujud atau terjadi kemudian hari itu adalah tujuan yang ingin di capai. Dengan kata lain rencana merupakan sebuah prakiraan yang didasarkan pada fakta dan informasi tentang sesuatu yang akan terwujud atau terjadi nanti. 

Untuk bisa mewujudkan apa yang diperkirakan itu dibuatlah suatu program. Dengan demikian, program dapat kita anggap sebagai cara untuk mewujudkan apa yang diandaikan bakal terjadi kemudian hari. Program merupakan cara untuk mencapai tujuan tersebut. Setiap program biasanya diisi dengan berbagai kegiatan. Kegiatan sebagai bagian dari program merupakan langkah-langkah yang ditempuh untuk mewujudkan program guna mencapai tujuan yang sudah ditetapkan.

Dalam perencanaan program itu kemudian diidentifikasi. Dengan demikian bisa disusun aspek-aspek yang diperlukan untuk menjalankan program yang dimaksudkan untuk mengatasi permasalahan yang dihadapi komunitas.

d. Aksi dan komunikasi

Aspek aksi dan komunikasi inilah yang menjadi watak yang membedakan kegiatan community relations dalam konteks humas dan bukan humas. Watak huamsnya ditampilkan lewat kegiatan komunikasi. Humas pada dasarnya merupakan proses komunikasi dua arah yang bertujuan untuk membangun dan menjaga repotasi dan citra organisasi dimata publiknya. Karena itu, dalam kegiatan community relations selalu ada aspek bagaimana menyusun pesan yang ingin disampaikan kepada komunitas, serta melalui media apa dan dengan cara bagai mana.

Didalamnya tentu juga ada komunikasi yang menjelaskan mengapa kegiatan ini dijalankan, dengan begitu diharapkan akan berkembang pandanag yang positif dari komunitas terhadap organisasi sehingga reputasi dan citra organisasi menjadi baik. 

e. Evaluasi

Evaluasi merupakan keharusan pada setiap akhir kegiatan (program) untuk mengetahui efektivitas dan efisiensi program. Berdasarkan hasil evaluasi itu apakah kegiatan bisa dilanjutkan, dihentikan atau dilanjutkan dengan melakukan beberapa perbaikan dan penyempurnaan.

Dalam konteks community relations perlu diingat bahwa evaluasi bikan hanya dilakukan terhadap penyelenggaraan kegiatannya belaka. Melainkan juga di evaluasi bagaimana sikap komunitas terhadap organisasi. Evaluasi atas sikap publik itu diperlikan karena, pada dasarnya community relations ini meski merupakan wujud tangguang jawab sosial organisasi, tetap merupakan kegiatan humas.

2.5.3. Langkah-langkah Dalam Community Relations

Kegiatan community relations tidaklah lagi dimaknai sebagai kegiatan filantropis yang memosisikan organisasi seolah-olah seorang dermawan yang membagi-bagi uang dan barang pada komunitas, sehingga komunitas merasakan ada manfaat kehadiran organisasi di tengah lingkungannya hanya melalui pemberian dari organisasi itu.

Dalam pandangan Waddock dan Boyle ( 1995 : 127 ), kini pendekatan dalam kegiatan community relations dituntut untuk lebih bersifat “strtegis”. Program atau kegiatan community relations organisasi kini bukan lagi sekedar penyangga antara organisasi dan lingkungannya melainkan menjalankan fungsi yang mesti mengintegrasikan kepentingan-kepentingan stakeholder, khususnya karyawan dan komunitas, ke dalam kepentingan organisasi.

DeMartinis ( 2004 : 2-4 ) menjelaskan langkah-langkah dalam community relations bagi organisasi nonprofit sebagai berikut :

1. Merumuskan komunitas organisasi dan berbagai kelompok yang ada didalamnya.

2. Menentukan tujuan program community relations organisasi.

3. Menyusun pesan yang hendak disampaikan.

4. Memilih metode yang paling baik dalam penyapaian pesan.

5. Melaksanakan program community relations organisasi.

6. menganalisis hasil.  

2.5.4. Kebijakan Community Relations

Community Relations merupakan sebuah program yang dilandasi kebijakan (policy) organisasi. Dengan memandang community relations sebagai kebijakan maka bisa tampak seberapa besar dan seberapa jauh komitmen organisasi terhadap komunitasnya. Setiap organisasi tentu memiliki kebijakan sendiri. Misalnya ada organisasi yang memprioritaskan kebijakan community relations dengan memfokuskan pada sektor pendidikan, yang diwujudkan dalam bentuk pembagian buku ke perpustakaan sekolah atau memeberikan bea siswa untuk para siswa yang berasal dari keluarga yang tidak mampu.

Kebijakan pada dasarnya, seperti diuraikan Wheelen dan Hunger (1995 : 13) merupakan pedoman umum untuk pengambilan keputusan pada seluruh organisasi. Sedangkan menurut McLaughlin (1990 : 104) kebijakan memiliki makna ganda. Kebijakan bisa berupa “kerangka kerja yang menjadi pedoman pengambilan keputusan dalam hal tertentu dan menunjukan maksud-maksud yang lebih besar” dan bisa pula berupa “rencana umum tindakan”. Dengan demikian kita bisa melihat kebijakn itu merupakan pedoman pengambilan keputusan dan rencana umum tindakan.

Menurut Harry McConnell (dikutip Logue, 1996:5-6) dari perusahaan Listrik Irlandia Utara. Ada 4 alasan mengapa kebijakan community relations didasarkan pada perspektif kesetaraan, antara lain :

1. Memenuhi tanggung jawab sosial untuk menjalankan program kesetaraan.

2. Alasan komersial Perusahaan.

3. Menghargai keragaman kemampuan masing-masing komunitas.

4. merekrut pegawai yang mempresentasikan komunitas-komunitas yang ada, dengan anggapan pegawai yang berasal dari komunitas tersebut bisa memahami keunikan komunitas.

2.5.5. Perencanaan Program Community Relations

Friedman mengindentifikasikan perencanaan sebagain:

“proses yang menggabungkan pengetahuan dan teknik ilmiah ke dalam kegiatan yang terorganisasi”.(Djudju, 1992 : 41)

Dalam konteks community relations, program community relations satu organisasi yang biasanya berjangka panjang disusun sebagai perencanaan strategis dan merupakan bagian dari rencana strategis organisasi.

Berdasarkan pengertian diatas, maka kiranya penting juga untuk sedikit membahas tentang manajemen strategis  dan perencanaan strategis agar pemahaman kita makin mendalam.

A. Manajemen Strategis

Untuk memahami manajemen strategis akan lebih baik dilakukan dalam konteks hubungan organisasi dan perubahan-perubahan akseleratif yang terjadi sekarang ini.

Dalam upaya menyelaraskan organisasi dengan lingkungannya, manajemen strategis melakukan langkah-langkah seperti yang ditulis oleh S. Hari Lubis (1992:1) berikut ini :

1. Menetapkan misi organisasi.

2. Memformulasikan falsafah organisasi.

3. Menetapkan kebijakan / policy.

4. Menetapkan tujuan / objektif organisasi.

5. Mengembangkan strategi.

6.  Merancang struktur organisasi.

7. Menyediakan sumber daya manusia.

8. Menetapkan prosedur kerja.

9. Menyediakan fasilitas.

10. Menyediakan modal kerja.

11. Menetapkan standar.

12. Menentukan rencana dan program operasional.

13. Menyediakan informasi untuk keperluan pengendalian.

14. Mengaktifkan sumber daya manusia.

Proses manajemen strategis tersebut bersifat siklis, dan pada masing-masing tahapan memberikan masukan pada tahapan sebelumnya. Dengan begitu dalam proses manajemen strategis dimungkinkan untuk terus dilakukan penyesuaian dan penyempurnaan sejalan dengan perkembangan dan perubahan yang terjadi pada lingkungan eksternal organisasi.

B. Perencanaan Strategis 

Rencana strategis, seperti yang diungkapkan diatas, adalah perencanaan jangka panjang. Ada yang membedakan antara perencanaan strategis dan perencanaan jangka panjang. Namun, dalam konteks community relations kita menyamakan antara kedua perencanaan tersebut seperti juga diyakini banyak ahli.

Dalam perencanaan strategis community relations, saran Ley (1992:8-9) kiranya menarik untuk di perhatikan. Sarannya bersifat praktis namun bisa di pertimbangkan ketika kita sedang menyusun rencana strategis. Bahkan saran ini pun bisa dijadikan dasar kebijakan community relations organisasi. Ley menyatakan, dalam membangun komunikasi dengan komunitas, hal-hal yang mesti diperhatikan adalah :

1. Cara terbaik membangun hubungan dengan komunitas adalah melibatkan anggota-anggota komunitas.

2. Memberi peluang bagi para sukarelawan.

3. Mengajak berbagai anggota komunitas.

4. Melibatkan wakil organisasi dalam kegiatan komunitas.

5. Mengajak pihak penentang untuk berdialog, karena bisa saja para penentang itu menjadi pemberi saran yang penting dan memberikan informasi yang berharga.

2.5.6. Implementasi Program Community Relations

Implementasi, pada dasarnya adalah himpunan kegiatan dan pilihan yang diperlukan untuk menjalankan rencana. (Wheelen dan Hunger, 1995:221). Implementasi ini tidak lain merupakan proses menjabarkan strategi dan kebijakan ke dalam tindakan dengan mengembangkan program, anggaran dan prosedur.

Dalam community relations selalu ada kepentingan komunitas yang berada di luar kontrol organisasi. Ini berbeda halnya dengan program Humas (PR) seperti menjalin hubungan dengan media, yang kontrolnya lebih besar dipegang organisasi bila di bandingkan dengan community relations.

Menghadapi kejadian yang tak terduga atau tak diharapkan tersebut, hal-hal yang bisa dilakukan adalah :

1. Cepat tanggap.

2. Menunjukan tanggung jawab secara tepat.

3. Meminta bantuan dan pemahaman.

4. Memberitahukan secepatnya kepada para karyawan.

5. Menunjukan kepedulian.

6. Terbuka pada saran dari pihak lain.

7. Mengulang kembali semua pernyataan dan pesan.

8. Memberi penjelasan secepatnya pada komunitas.

9. Mengajak pejabat-pejabat setempat untuk membantu memberikan penjelasan, bila memang diperlukan.

10. Membahas cara-cara pencegahan peristiwa serupa pada masa depan.

11. Bertemu dan berbicara dengan kelompok-kelompok yang terpengaruh peristiwa tersebut.

12. Bertemu dan berbicara dengan badan-badan yang terpengaruh peristiwa tersebut.

13. Sampaikan pesan yang sederhana, langsung dan positif.

14. Memasukan peristiwa itu sebagai fakta kedalam kebijakan organisasi.

15. Gunakan akal sehat.

Apa yang diuraikan di sini merupakan prinsip-prinsip umum dalam mengelola program. Artinya, dalam manajemen program apa pun, aspek-aspek dibawah ini tercakup :

1. Pengorganisasian.

2. Penyusunan.

3. Pengarahan.

4. Pengawasan.

5. Penilaian.

2.6
Tinjauan Mengenai Pesan

2.6.1  Definisi Pesan

Definisi pesan menurut Deddy Mulyana dalam bukunya yang berjudul Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar, adalah sebagai berikut:

“Apa yang dikomunikasikan oleh sumber kepada penerima. Pesan merupakan seperangkat simbol verbal dan/atau nonverbal yang mewakili perasaan, nilai, gagasan atau maksud sumber tadi”. (Mulyana, 2003 : 63)

2.6.2  Komponen Pesan

Deddy Mulyana dalam bukunya berjudul Ilmu Komunikasi Suatu Pengantar, menyatakan bahwa pesan mempunyai tiga komponen, yaitu; makna, simbol yang digunakan untuk menyampaikan makna, dan bentuk atau organisasi pesan. (Mulyana, 2003 : 63)

Simbol terpenting adalah kata-kata (bahasa), yang dapat merepresentasikan objek (benda), gagasan, dan perasaan, baik ucapan (percakapan, wawancara, diskusi, ceramah, dan sebagainya) ataupun tulisan (surat, esai, artikel, novel, puisi, pamflet, dan sebagainya). Kata-kata memungkinkan kita berbagi pikiran dengan orang lain.

Pesan juga dapat dirumuskan secara nonverbal, seperti melalui tindakan atau isyarat anggota tubuh (acungan jempol, anggukan kepala, senyuman, tatapan mata, dan sebagainya), juga melalui musik, lukisan, patung, tarian, dan sebagainya.

2.6.3 Teknik Pengelolaan Pesan

Menurut Cassandra, seperti yang dikutip oleh Hafied Cangara dalam bukunya Pengantar Ilmu Komunikasi, ada dua model dalam penyusunan pesan yaitu; “penyusunan pesan yang bersifat informatif” dan “penyusunan pesan yang bersifat persuasif”. (Cangara, 2004 : 121-125) 

Berikut adalah penjelasan mengenai penyusunan pesan tersebut:

Model penyusunan pesan yang bersifat informatif lebih banyak ditujukan pada perluasan wawasan dan kesadaran khalayak. Prosesnya lebih banyak  bersifat difusi atau penyebaran, sederhana, jelas dan tidak banyak menggunakan jargon atau istilah-istilah yang kurang popular di kalangan khalayak. Ada empat macam penyusunan pesan yang bersifat informatif, yakni:

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

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

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

d. Inductive Order
:
Ialah penyusunan pesan yang dimulai dari hal-hal bersifat khusus kepada hal-hal yang bersifat umum.

Model penyusunan pesan informatif biasanya banyak dilakukan dalam penulisan berita dengan memakai model piramida terbalik. Dalam penulisan berita model straingt news, penyampaian informasi bergerak dari yang sangat penting kepada yang kurang penting dengan menjawab 5W + 1 H.

Model penyusunan pesan yang bersifat persuasif memiliki tujuan untuk mengubah persepsi, sikap dan pendapat khalayak. Sebab itu penyusunan pesan persuasif memiliki sebuah proposisi. Proposisi disini ialah apa yang dikehendaki sumber terhadap penerima sebagai hasil pesan yang disampaikannya, artinya setiap pesan yang dibuat diinginkan adanya perubahan. Ada beberapa cara yang dapat digunakan dalam penyusunan pesan yang menggunakan teknik persuasi, antara lain:

a. Fear appeal
:
ialah metode penyusunan atau penyampaian pesan dengan menimbulkan rasa ketakutan kepada khalayak.  

b. Emotion appeal
:
ialah cara penyusunan atau penyampaian pesan dengan berusaha menggugah emosional khalayak. Bentuk lain dari Emotion appeal adalah propaganda.

c. Reward appeal
:
adalah cara penyusunan atau penyampaian pesan dengan menawarkan janji-janji kepada khalayak. 

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

e. Humorious appeal
:
yaitu teknik penyusunan pesan yang disertai dengan humor, sehingga dalam penerimaan pesan khalayak tidak merasa jenuh. Pesan yang disertai humor mudah diterima, enak dan menyegarkan. Hanya saja dalam diusahakan jangan sampai terjadi humor yang lebih dominan daripada materi yang ingin disampaikan. 

2.6.4 Mengelola Dan Menyusun Pesan Secara Efektif

Menurut Hafied Cangara dalam bukunya Pengantar Ilmu Komunikasi, bahwa untuk berhasil mengelola dan menyusun pesan-pesan secara efektif perlu memperhatikan beberapa hal sebagai berikut:

a. Pesan yang disampaikan harus dikuasai lebih dahulu, termasuk struktur penyusunannya yang sistematis.

b. Mampu mengemukakan argumentasi secara logis. Untuk itu harus mempunyai alasan-alasan berupa fakta dan pendapat yang bisa mendukung materi yang disajikan.

c. Memiliki kemampuan untuk membuat intonasi bahasa, serta gerakan-gerakan non-verbal yang dapat menarik perhatian khalayak.

d. Memiliki kemampuan untuk membumbui pesan yang disampaikan dengan anekdot-anekdot untuk menarik perhatian dan mengurangi rasa bosan khalayak. (Cangara, 2004 : 126)  

Sedangkan menurut Colin Coulson-Thomas, mengenai pesan yang efektif ialah pesan yang tepat-biaya untuk mempromosikan tujuan, menyesuaikan kepentingan dan memenuhi kebutuhan publik kepada siapa pesan itu disampaikan yang sesuai dan cocok dengan saluran-saluran yang digunakan untuk menyampaikannya. (Coulson, 1989 : 103)
2.7
Tinjauan Umum tentang Opini
2.7.1   Pengertian Opini Publik

Opini publik berasal dari dua kata berbahasa Latin, yakni opinari dan publicus. Opinari berarti berpikir atau menduga. Kata opinion sendiri mengandung akar kata onis yang berarti harapan. Kata opinion sendiri dalam bahasa Inggris berhubungan erat dengan kata option dan hope, yang berasal dari bahasa Latin opio yang artinya pilihan atau harapan. Sedangkan kata publicus mempunyai arti milik masyarakat luas. 

Dengan demikian, hubungan antara kedua kata itu, opini publik menyangkut hal seperti dugaan, perkiraan, harapan dan pilihan yang dilakukan oleh orang banyak (Kasali, 1994 : 16)

Sedangkan menurut Emory S Bogardus dalam bukunya The Making of Public Opinion Opini publik adalah : 

” Hasil pengintegrasian pendapat berdasarkan diskusi yang dilakukan di dalam masyarakat demokratis “

Opini publik yang positif merupakan salah satu tujuan yang harus di capai oleh bagian Humas, karena opini publik yang positif dapat berdampak baik dengan timbulnya rasa hormat, kesan-kesan yang baik dan menguntungkan. Opini publik yang positif akan menghasilkan dampak postif bagi usaha pencapaian tujuan perusahaan.
   2.7.2  Pembentukan Opini Publik

Terbentuknya opini publik merupakan opini yang ditimbulkan oleh empat unsur sebagai berikut :

1. adanya suatu masalah atau situasi yang bersifat kontroversial.

2. adanya publik yang secara spontan terpikat kepada masalah termaksud, melibatkan diri ke dalamnya dan berusaha untuk memberikan opininya.

3. adanya kesempatan untuk bertukar pikiran atau berdebat mengenai masalah yang kontroversial tadi oleh suatu publik.

4. adanya interaksi dari individu-individu dalam publik yang menghasilkan suatu opini yang bersifat kolektif untuk diekspresikan.

Dalam proses pembentukan opini publik terdapat tiga tahap, yaitu :

Tahap I : tahap masukan yang masih semrawut (the stage of brainstorming)

Tahap II  : tahap pembicaraan mulai terarah, mulai membentuk pikiran yang jelas dan menyatu (the stage of consolidation).

Tahap III  : tahap dalam mana opini yang ada pada tahap II disebut menyatu telah bulat dan kuat di antara anggota kelompok. (the solid stage)

Dalam tahapan-tahapan pembentukan opini tersebut dapatlah dibayangkan bahwa dalam proses itu telah timbul pro dan kontra. Semua itu disebabkan oleh kerangka pengetahuan dan kerangka pengalaman masing-masing orang berbeda di dalam publik itu berbeda. Disamping itu, sifat orang-orang yang bersangkutan pun berbeda, belum lagi kemampuan yang menyangkut pengutaraan opini.

Setelah dalam tahap III yang mantap atau the solid stage, maka salah seorang menyatakan opini yang timbul dari hasil diskusi tersebut. Opini yang dinyatakan atau diekspresikan tadi ternyata tidak ditentang oleh orang lain yang berada dalam publik atau kelompok yang berdiskusi tadi, sedangkan setelah pernyataan itu kelompok publik itu bubar atau membicarakan masalah lain, dengan demikian opini yang telah dinyatakan dan tidak ditentang itulah yang disebut opini publik

2.7.3    Macam-macam Opini Publik


Komunikasi atau kegiatan manusia untuk saling memahami atau mengerti tentang suatu pesan yang dihadapi bersama, yaitu antara pemberi pesan (komunikator) dengan penerima pesan (komunikan), pada umumnya berakhir dengan suatu efek atau hasil.


Menurut Sastropoetro (1987), efek komunikasi didefinisikan sebagai : 

Segala perubahan yang terjadi dipihak komunikan sebagai akibat diterimanya suatu pesan oleh komunikan.

Perubahan yang dimaksud antara lain :

1. Perubahan Pandangan

2. Perubahan Sikap

3. Perubahan Opini

4. Perubahan tingkah laku

5. Perubahan Prestise
6. Perubahan Prestasi

7. Perubahan harga diri

8. Perubahan lain-lain yang terjadi pada komunikan atau manusia penerima pesan.


Sedangkan menurut Dra. Betty RFS. Soemirat, M.S. (2001:64) jenis-jenis opini yang dapat dicatat adalah :

1. opini perseorangan individu (individual opinion)
2. opini pribadi (private opinion)

3. opini kelompok (group opinion)

4. opini konsensus / kesepakatan (concencus opinion)

5. opini minoritas (minority opinion)

6. opini mayoritas (majority opinion)

7. opini menurut perhitungan angka (numerrical opinion)

8. opini aklamasi (acclamation opinion)

9. opini umum 

10. opini khalayak (general opinion)
11. opini musyawarah 

12. opini publik

13. opini koalisi
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