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BAB II
TINJAUAN PUSTAKA

2.1Tinjauan Komunikasi

2.1.1 Pengertian Komunikasi


Komunikasi menurut Rogers yang dikutip oleh Cangara mengatakan bahwa :
“Komunikasi adalah proses dimana suatu ide dialihkan dari sumber kepada satu penerima atau lebih, dengan maksud untuk mengubah tingkah laku mereka” (Cangara, 2002:19).


Definisi ini kemudian dikembangkan oleh Rogers bersama Kincaid yang dikutip Cangara sehingga melahirkan suatu definisi baru yang mengatakan bahwa :
“Komunikasi adalah suatu proses dimana dua orang atau lebih membentuk atau melakukan pertukaran informasi dengan satu sama lainnya, yang pada gilirannya akan tiba pada saling pengertian yang mendalam” (Cangara, 2002:19).

Dari definisi diatas dapat ditarik kesimpulan bahwa suatu hubungan dengan adanya suatu pertukaran informasi (pesan), dimana ia menginginkan adanya perubahan sikap dan tingkah laku serta kebersamaan dalam menciptakan saling pengertian dari orang-orang yang ikut serta dalam suatu proses komunikasi.


Untuk memahami pengertian komunikasi sehingga dapat dilancarkan secara efektif, para peminat komunikasi sering kali mengutip paradigma yang dikemukakan oleh Lasswell yang dikutip oleh Effendy, mengatakan bahwa cara yang paling baik untuk menjelaskan komuniaksi adalah menjawab pertanyaan sebagai berikut :

Who Says What In Which Channel To Whom Whit What Effect ?


Paradigma Lasswell diatas menunjukkan bahwa komunikasi meliputi lima unsur sebagai jawaban dari pertanyan yang diajukan itu, yakni :
· Komunikator (Communicator, source, sender)

· Media (Message)

· Komunikan (Channel, media)

· Efek (Effect, impact, influence), (Effendy, 2003:10)
Jadi berdasarkan paradigma Lasswell tersebut, komunikasi adalah proses penyampaian pesan kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu.

Komunikasi yang informatif dan persuasif menurut Abdurrachman dapat dilaksanakan dengan :

1. Tertulis, yaitu menggunakan surat-surat, papers, bulletin, brosur, dan lain-lain

2. Lisan, yaitu mengadakan briefing, rapat-rapat, diskusi, ceramah, dan sebagainya
3. Conselling, yaitu menyediakan beberapa anggota staf yang telah mendapatkan latihan atau pendidikan untuk memberikan nasehat-nasehat kepada para karyawan, turut memecahkan masalah-masalah pribadi mereka atau mendiskusikannya bersama-sama. (Abdurrachman, 2001:35).

2.2 Tinjauan tentang Public Relations

2.2.1 Pengertian Public Relations

Public Relations sebagai perantara antara pimpinan organisasi dengan publiknya, baik dalam upaya membina hubungan masyarakat internal maupun eksternal. Keberhasilan karya atau prestasi kerja dari pihak Public Relations tidak terlepas dari kemampuan profesionalis dari individu yang terlibat dalam kegiatannya, maka diperlukan seperangkat pengetahuan, keterampilan, kejujuran, integritas, loyalitas dan kredibilitas yang tinggi.

       Aktivitas Public Relations meliputi kegiatan mulai dari pembenahan organisasi itu sendiri (The Public Relations begins at home), dan hingga kegiatan yang bersifat membangun atau menciptakan citra perusahaan (image building and creativity) yang positif dimata publiknya.
Cukup banyak definisi Public Relations yang diungkapkan saling berbeda, tetapi pada prinsipnya dan pengertiannya adalah sama. Banyak para ahli yang mengemukakan pendapatnya mengenai pengertian dan definisi dari Public Relations menurut Swasta :

“Public Relations dapat didefinisikan sehingga fungsi manajemen yang memberikan penilaian tentang sikap masyarakat, identitas kebijaksanaan dan prosedur dari individu atau organisai dan keinginan masyarakat dan melakukan program tindakan untuk mendapatkan pengertian serta pengakuan masyarakat” (Swasta, 1999:269).

Dalam suatu organisasi, Public Relations merupakan suatu bagian atau satu departemen yang bertanggung jawab mendengarkan dan menampung segala kritik, keluhan, ataupun saran dari masyarakat, kemudian dalam program Public Relations yang baik adalah mengembangkan kebijaksanaan dan prosedur yang ada dalam keinginan masyarakat, selanjutnya dalam program Public Relations adalah mengambil tindakan untuk mendapatkan pengertian, dan pengakuan dari masyarakat perlu diberitahukan tentang kenyataan yang ada.
Definisi yang lain menurut Marston yang dikutip Kasali, mengemukakan bahwa :
“Public Relations is planned, persuasive communication designed to influence significant public;(public Relations adalah suatu perencanaan, desain komunikasi yang bersifat mengajak atau membujuk untuk mempengaruhi pihak yang penting)” (Kasali, 2003:6)

Kata kunci diatas adalah perencanaan, komunikasi yang bersifat membujuk dan publik yang penting, Public Relations bukanlah ilmu tradisional yang digunakan untuk mengahdapi tujuan-tujaun publik tertentu. Public Relations melakukan komunikasi dengan cara membujuk, kata kunci publik yang penting mengacu pada khalayak sasaran pekerjaan Public Relations, khalayak sasaran ini disebut pihak-pihak yang berkepentingan (stakeholder).

Pengertian lain mengacu pada rumusan IPRA (International Public Relations Association) yang dikutip oleh Ruslan, yang mengemukakan bahwa :

“Public Relation atau humas adalah komunikasi dua arah dan timbak balik, antara organisasi dengan publik secara timbal balik (paradigmatic) dalam rangka meningkatkan pembinaan kerjasama dan pemenuhan kepentingan bersama.” (Ruslan, 2002:17).
Dari definisi diatas dijelaskan bahwa titik berat dari kegiatan Public Relations adalah kepentingan dan kepercayaan publik. Petugas Public Relations harus berusaha menciptakan dan memelihara hubungan yang bermanfaat bagi publiknya.
Menurut Public Relation News yang dikutip oleh Kasali dalam bukunya Manajemen Public Relations, mengemukakan definisi Public Relations asebagai berikut:

“Public Relations adalah fungsi manajemen yang melakukan evaluasi terhadap sikap-sikap publik mengidentifikasi kebijakan dari prosedur seseorang atau sebuah perusahaan terhadap publiknya, menyususn rencana serta menjalankan program-program komunkasi untuk memperoleh pemahaman dan penerimaan publik.” (Kasali, 2003:7).

Dari definisi diatas kiranya memberikan gambaran yang lebih jelas tentang konsep Public Relations merupakan fungsi manajemen dari sebuah perusahaan berupa komunkasi timbal balik (komunikasi dua arah) dengan tujuan untuk memperoleh pemahaman dan penerimaan publik.

Dari beberapa definisi yang dikemukakan oleh para ahli tersebut dapat dipilih bahwa walaupun berdeda-beda ada beberapa kesamaan pokok pikiran, yaitu:

1. Public Relations merupakan suatu kegiatan yang bertujuan memperoleh goodwill, kepercayaan, saling pengertian dan citra yang baik dari publik/masyarakat.

2. Sasaran Public Relations adalah menciptakan opini publik yang favourable, menguntungkan semua pihak.
3. Public Relations merupaka unsur yang sangat penting dalam manajemen guna mencapai tujuan yang spesifik dari organisasi atau perusahaan

4. Public Relations adalah usaha untuk mencapai hubungan yang harmonis, menguntungkan antara suatu badan organisai dengan masyarakat melalui proses komunikasi timbak balik dua arah.
2.2.2 Peranan Public Relations


Menurut Dozier dan Broom, yang dikutip oleh Ruslan, peranan Public Relations dibagi empat kategori dalam suatu organisasi, yaitu :
1. Expert Describer
Sebagai praktisi ahli Public Relations yang  berpengalaman dan mewakili kemampuan tinggi dapat membantu untuk mencari solusi dalam penyelesaian masalah hubungan dengan publiknya (Public Relationship).

2. Communication Fasilitator

Dalam hal ini, praktisi Public Relations bertindak sebagai komunikator atau mediator untuk membantu pihak manajemen dalam hal untuk mendengar apa yang diinginkan dan diharapkan oleh publiknya dari organisasi yang bersangkutan, sekaligus harus mampu menjelaskan kembali keinginan, kebijakan dan harapan organisasi kepada pihak publiknya.
3. Problem Solving Process Fasilitator
Peranan praktisi Public Relations dalam hal proses pemecahan persoalan Public Relations ini merupakan bagian tim manajemen untuk membantu pimpinan organisasi baik penasehat (adviser) hingga mengambil; tindakan eksekusi (keputusan) dalam mengatasi persoalan atau krisis yang tengah dihadapi secara rasional dan professional.

4. Communication Technician

Yaitu Jurnalist in Resident yang hanya menyediakan layanan teknis komunikasi atau dikenal dengan Methode of Communication in Organization dan sistem komunikasi dalam organisasi tergantung dari masing-masing bagian dan tingkatan (Ruslan, 2002:21).
       Peranan tersebut digarapkan menjadi “mata” dan “telinga” serta “tangan kanan” bagi top manajemen dari organisasi atau lembaga, yang ruang lingkup tugasnya antara lain meliputi :

a. Membina hubungan ke dalam (Public Internal)
Yaitu publik yang menjadi bagian dari unit, badan, perusahaan atau organisasi itu sendiri, diantaranya:

1. Membina sikap mental karyawan agar dalam diri mereka tambah ketaatan, kepatuhan, dan dedikasi terhadap lembaga atau perusahaan dimana mereka bekerja.

2. Menumbuhkan semangat kerja korp atau kelompok yang sehat dan dimanis

3. Mendorong tumbuhnya kesadaran lembaga atau perusahaan

b. Membina hubungan ke Luar (Public Eksternal)

Yaitu publik umum (masyarakat), mengusahakan timbulnya sikap dan gambaran atau citra (image) publik yang positif terhadap segala kebijakan langkah-tindakan lembaga, organisai, atau perusahaan yang mewakilinya (Ruslan, 2002:24).
2.2.3 Fungsi Public Relations

Menurut Bernay, yang dikutip oleh Ruslan, menjelaskan bahwa Public Relations mempunyai tiga fungsi utama, 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 atau lembaga sesuai dengan sikap dan perbuatan masyarakat atau sebaliknya (Ruslan, 2002:20).

2.2.4 Tujuan Public Relatons


Tujuan Public Relations dirinci oleh Lesly dalam Iriantara dalam bukunya Community Relations seperti berikut :

1. Prestise atau “citra yang favuorable” dan segenap faedahnya.

2. Promosi produk atau jasa

3. Mendeteksi dan menangani isu dan peluang

4. Menetapkan postur organisasi ketika berhadapan dengan publiknya

5. Good will karyawan atau anggota organisasi

6. Mencegah dan memberi solusi masalah perburuhan
7. Mengayomi good will komunitas tempat organisasi menjadi bagian didalamnya

8. Good will para stokeholder dan konstituen
9. Mengatasi kesalahfahaman dan prasangka 

10. Mencegah serangan 

11. Good will para pemasok

12.  Good will pemerintah
13. Good will bagian lain dari industri

14. Good will para dealer dan menarik dealer lain

15. Kemampuan untuk mendapatkan personel terbaik

16. Pendidikan publik untuk menggunakan produk atau jasa

17. Pendidikan publik untuk titik pandang 

18. Good will untuk para pelanggan atau para pendukung

19. Investigasi sikap pelbagai kelompok terhadap perusahaan 

20. Merumuskan dan membuat pedoman kebijakan

21. Menaungi viabilitas masyarakat tempat organisasi berfungsi 

22. Mengarahkan perubahan, (Iriantara, 2004:17-18).

Rincian tujuan Public Relations itu ternyata begitu luas. Namun pada intinya tetap menjalin hubungan baik dengan para pihak atau publik-publik organisasi. Hubungan yang baik tersebut bukan semata demi keuntungan dan kemaslahatan organisasi, melainkan untuk keuntungan dan kemaslahatan kedua belah pihak. Organisasi menikmati keuntungan dan manfaat dari hubungan itu dan publik organisasi itupun menikmati keuntungan dan manfaat dari hubungan baik tersebut. Tak ada yang ditinggalkan atau diperalat dalam hubungan yang terjalin dengan baik tersebut.
2.2.5 Kegiatan Public Relations


Kegiatan khas dari Public Relations 

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam penyampaian tujuan utama perusahan

2. Membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan berbagai publik, baik publik internal maupun publik eksternal dalam upaya meningkatkan kerjasama yang baik dan positif

3. Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan pesan, informasi dan publikasi lainnya dari organisasi atau lembaga yang diwakili kepada publik atau sebaliknya.

4. Melayani publik sebaik mungkin dan memberikan sumbang saran kepada pimpinan organisasi dengan tidak mengabaikan kepentingan umum

5. Bersikap bahwa tujuan dan sasaran itu dalam pengertian, bukan memperoleh keuntungan sepihak dari publik sebagai sasaran atau objek tertentu, tetapi akan memperoleh keuntungan bersama

6. Bersikap terampil dalam menerjemahkan kebijakan-kebijakan perusahan atau organisasi dalam arti sempit dan mengaitkan kepentingan dengan kebijakan pemerintah dalam arti luas.

7. Berkemampuan untuk mendengarkan (Listening) dan bukan sekedar “hear” mengenai keinginan atau aspirasi yang terdapat didalam masyarakat, (Ruslan, 2002:21)

2.2.6 Public dalam Public Relations



Istilah public dalam Public Relations merupakan khalayak sasaran dari kegiatan Public Relations. Publik itu disebut juga stakeholders, yakni kumpulan dari orang-orang atau pihak-pihak yang berkepentingan terhadap perusahaan.


Unsur-unsur dalam stakeholders antara lain :

1. Pemegang saham

2. Karyawan dan manajemen

3. Keluarga karyawan

4. Kreditor

5. Konsumen

6. Pemasok

7. Komunitas

8. Pemerintah, (Kasali, 2000:10)

2.3 Tinjauan tentang Opini Publik

     Opini menurut Webstons dalam Moore adalah suatu pandangan, keputusan atau taksiran yang terbentuk didalam pikiran mengenai suatu persoalan tertentu, suatu opini adalah lebih kuat daripada sebuah kesan/lebih lemah daripada pengetahuan yang positif.
     Publik  adalah “sekelompok orang dengan kepentingan yang sama memiliki sutu pendapat yang sama mengenai suatu persoalan yang menimbulkan pertentangan/bersifat kontroversial”
     Jadi Opini Publik adalah suatu ungkapan keyakinan yang menjadi pegangan bersama diantara para anggota sebuah kelompok/publik, mengenai suatu masalah controversial yang menyangkut kepentingan umum.

     Menurut Kruger Reckless dalam Joenaesih mengatakan bahwa Opini Publik adalah “Penjelmaan dari pertimbangan seseorang tentang sesuatu hal, kejadian/pikiran yang telah diterima sebagai pikiran umum”.
     Opini Publik itu bersifat relative artinya dapat benar dan dapat yang tidak benar akan tetapi oleh kebanyakan orang dinggap sebagai kebenaran karena itu dalam bahasa Indonesia menyebut dengan berbagai istilah antara lain pendapat umum, anggapan umum, anggapan orang ramai dan sebagainya.

     Dari berbagai penjelasan tersebut maka Public Opinion/Opini Publik dapat disimpulkan :
a. Merupakan persatuan pendapat (sinthesa daripada pendapat-pendapat yang banyak)

b. Sedikit banyak harus didukung oleh sejumlah orang
c. Dalam opini publik orang menyatakan persetujuan atau tidak setuju terhadap gagasan atau terhadap sesuatu situasi/kejadian/peristiwa

d. Meskipun pembentukan opini publik biasanya melalui diskusi sosial, jadi seharusnya bersifat rasional, akan tetapi ikatan dalam opini Publik itu sebagian besar masih kelihatan dalam bentuk perasaan (emosional).

2.3.1 Jenis-jenis Opini Publik
     Untuk memperoleh kejelasan mengenai opini publik sebagaimana telah dipaparkan diatas, inilah jenis-jenis opini lainnya yang berkaitan dengan opini publik.
a. Opini Individual (Individual Opinion)

     Sesuai dengan makna dari istilah yang dikandungnya , opini individual atau individual opinion adalah pendapat seseorang secara perseorangan mengenai sesuatu yang terjadi di masyarakat. Pendapatnya itu bisa setuju, bisa juga tidak setuju. Baru diketahuinya bahwa orang-orang lebih ada yang sependapat dan ada yang tidak sependapat dengan dia, setelah ia memperbincangkannya dengan orang-orang lain. Maka sesuatu yang terjadi tadi itu kini menjadi objek opini publik, jadi opini publik itu merupakan perpaduan dari opini-opini individual. Pendapat menajadi opini karena sesuatu yang terjadi dalam masyarakat tadi menimbulkan pertentangan, ada yang pro dan ada yang kontra.
b. Opini Pribadi (private opinion)
     Opini pribadi adalah pendapat asli seseorang mengenai suatu masalah sosial. Pendapat seseorang belum tentu merupakan opininya pribadi mungkin ia mengambil alih opini orang lain disebabkan menyetujuinya, lalu dalam satu apergunjingan dikomunikasikannya kepada orang lain sebagai opininya sendiri, tetapi bukan opininya pribadi.
     Opini pribadi timbul timbul apabila seseorang, tanpa dipengaruhi orang lain, menyetujui atau tidak menyetujui suatu masaalh sosial, kemudian berdasarkan nalarnya ia sampai kepada suatu kesimpulan sebagai tanggapan terhadap masalah sosial tadi, dan apabial ia dikomunikasikan kepada orang lain dalam suatu pergunjingan, maka ia telah menyampaiakan olini pribadinya.
c. Opini kelompok (Group opinion)
     Opini kelompok adalah pendapat sekelompok mengenai masalah sosial yang menyangkut kepentingan banyakl oaring, termasuk sekelompok orang tadi.
d. Opini mayoritas (Majority opinion)
     Terbanyak dari mereka yang berkaitan erat dengan suatu masalah yang pro, mungkin yang kontra, mungkin yang mempunyai penilaian-penilaian. Biasanya munculnya opini mayoritas itu dibawa kepada suatu forum terbuka dalam bentuk lembaga, misalnya parlemen, sehingga bisa dihitung berapa jumlah yang pro dan berapa jumlah yang kontra, dan bepara pula yang tidak termasuk yang pro maupaun yang kontra.
e. Opini Minoritas (Minority opinion)
     Opini minoritas adalah pendapat orang-orang yang realtif jumlahnya sedikit disbandingkan dengan jumlah merekan yang terkait dengan suatu sosial masalah sosial.mungkin dengan jumlah yang sedikit ini adalah yang pro, mungkin juga  yang kontra, mungkin pula yang mempunyai penilaian lain.
f. Opini massa (Mass opinion)
     Opini massa merupakan tahap kelanjutan dari opini publik. Seperti dikatakan diatas, opini publk adalah pendapat sejumlah orang yang bersifat kontriversial atau mengandung pertentangan sebagai hasil pergunjungan terbuka mengenai masalah yang menyangkut kepentingan umum. Pendapat yang berbeda itu kemudian nerkembang menjadi pendapat yang sama, apakah seluruhnya pro atau seluruhnya kontra.
                 Dengan demikian, opini publik itu menajdi opini massa. Opini yang bersifat massa ini bisa beralih bentuk menjadi  tindakan fisik, tindakan yang bersifat deskruktif. Jadi, opini massa dapat didefinisikan pendapat seluruh masyarakat sebagai hasil perkembangan pendapat yang berbeda mengenai masalah yang menyangkut kepentingan umum.
g. Opini umum (General opinion)
     Opini umum adalah pendapat yang sama dari semua orang dalam suatu masyarakat mengenai masalah yang menyangkut kepentingan umum. 

2.4 Tinjauan tentang Komuniaksi Organisasi
     2.4.1 Pengertian komuniaksi Organisasi

         Komuniaksi Organisasi dapat diartikan sebagai penafsiran pesan diantara unit-unit komunikasi dari organisasi tersebut. Suatu organisai terdiri dari unit-unit komunikasi dalam hubungan antara yang satu denagn yang lainnya dan berfungsi dalam suatu lingkungan organisasi tersbut.
        Komuniaksi Organisasi secara sederhana dapat dipahami sebagai jaringan kerja yang dirancang dalam suatu sistem dan proses untuk mengalihkan informasi dari seseorang atau sekelompok orang kepada seseorang atau sekelompok  orang demi tercapainya tujuan organisasi. Jaringan komunikasi organisasi merupakan pola hubungan antara manusia yang bersifat formal, itu meliputi jaminan formalitas unsur-unsur  komunikasi dan proses kerja unsur-unsur tersebut.
24.2 Format Interaksi Organisasi

         Interaksi didalam organisasi terjadi antar beberapa individu, baik dari pimpinan kepada karyawan, atau dari karyawan kepada karyawan. Perilaku organisai secara holistic menafsirkan hubungan manusia dan organisasi dalam pengertian mencakup keseluruhan sistem sosial. Hubungan tersebut melampui batas pandangan manusia dalam organisasi dalam upaya mengerti seluas luasnya factor-faktor yang mempengaruhi perilaku manusia. Persoalan dianalisis dalam pengertian keselut\ruhan situasi yang mempengaruhinya dari pada dalam pengertian keseluruhan situasi yang mempengaruhinya dari pada dalam pengertian suatu peristiwa atau masalah terisolasikan (Effendy, 1990;121).


Muhammad berpendapat bahwa interaksi yang terjadi dalam komuniaksi dibedakan atas tiga kategori, yaitu komuniaksi interpersonal, komuniaksi kelompok, dan komunikasi publik. (Muhammad, 1995:159).
a. Komunikasi Interpersonal
     Komunikasi Interpersonal adalah komuniaksi antara orang-orang secara tatap muka, yang memungkinkan setiap pesertanya menangkap reaksi orang lain secara lngsung, baik verbal maupun nonverbal. Komunikasi interpersonal atau antar pribadi sangat potensial untuk mempengaruhi atau membujuk orang lain, karena kita dapat menggunakan kelima alat indera kita untuk mempertinggi daya bujuk  pesan kita komunikasikan kepadanya. 


“Bentuk khusus dari komuniaksi interpersonal adalah komunikasi dyadic(dyadic communication) yang melibatkan hanya dua orang, seperti suami isteri, dua sejawat, sua sahabat dekat, guru-murid”. (Mulyana, 2000, 73)

Ciri-ciri komuniaksi diadik adalah pihak-pihak yang berkomuniaksi berada dalam jarak yang dekat, pihak-pihak yang berkomuniaksi mengirim dan menerima pesan secara simultan dan spontan, baik secara verbal maupun nonverbal. 
b. Komuniaksi Kelompok
    Didalam organisasi sering ditemui adanya komuniaksi dalam kelompok-kelompok kecil, seperti dala rapat-rapat konfetrensi dan kouniaksi dala kelopok kerja berdasarkan hasil penelitian dinyatakan bahwa kebanyakan organisasi enggunakan kelopok-kelopok dala pekerjaannya sehari-hari


Kelopok erupakan suatu wadah akr\tiitas anggota organisasi yang dapar dibentuk kapan saja serta didukung  oleh sejulah anggota tertentu yang tidak terbatas ada beberap faktor-faktor yang ebdasari terbentuknya suatu kelopok
c. Komunikasi Publik 

     Komunikasi publik (publikc communication) adalah seseorang pembicara dengan sejumlah besar (khayak) . komuniaksi demikian  sering disebut pidato, ceraman aatau kuliah umum.. Komunikasi publik biasanya bersifat  dan berlangsung formal dan sulit daripada  komunikasi antar pribadi atau kouniaksi antara kelompok.
2.5 Tinjauan tentang CommunityRelations
     Community Relations sebagai salah satu kegiatan eksternal Public Relations.
     Dalam usaha mencapai tujuan manajemen secara efektf, manusia-manusia yang menjadi sasaran hubungan masyarakat dibagi menjadi dua kelompok besar, disebut publik dalam dan publik luar, publik dalam (internal public) adalah khalayak yang bergiat didalam organisasi yang pada umumnya merupakan  karyawan, seadngkn publik luar (Eksternal Public) adalah mereka yang berada duluar organisasi, tetapi ada hubungannya dengan organisasi, (Effendy, 1984:135)

Menurut Moore dalam bukunya humas: prinsip, kasus, dan masalah            “ menjelaskan bahwa komunitas mempunyai berbagai bentuk kegiatan dalam rangka ikut serta dalam kesejahteraan sosial, manajemen mempunyai kewajiban meningkatkan kesejahteraan komunitas, tidak hanya dengan membayar pajak, tetapi juga dengan melengkapi kepemimpinan kebudayaan, dukungan, pendididkan, bantuan untuk dinas kesehatan, bantuan untuk pertanian dan pelayanan bagi pemuda, (Moore, 2000:67).
       Komunitas lokal adalah masyarakat yang bermukim atau mencari nafkah di sekitar pabrik, kantor, tempat pelatihan, tempat peristirahatan. Prinsip kegiatan Public Relations adalah mengharmonisasikan hubungan antara perusahaan beserta manajer dan karyawannya dengan masyarakat di sekitar perusahan 
       Dalam pelaksanaan fungsi Public Relations, komunitas lokal dipandang sebagai suatu kesatuan dengan perusahan yang memberi manfaat timbal balik, hubungan timbal balik dengan rasa memiliki dibutuhkan oleh perusahaan agar perusahaan memperoleh dukungan komunitas, pentingnya peran komunitas dalam lingkungan perusahaan memang tidak bisa diabaikan begitu saja, sehingga untuk berinteraksi dan mengambil manfaat dirinya diperlukan adanya hubungan yang baik dengan komunitas.
       Hubungan komunitas bagi suatu perusahaan adalah sangat penting karena keberadaan perusahaan selalu merupakan bagian dari suatu kelompok masyarakat dan hidup ditengahnya, baik dipemuliman penduduk, maupun ditempat produksi perusahaan oleh karena itu, hubungan dengan komunitas haruslah baik, harmonis, dan saling mendukung agar tercipta suatu kondisi dan lingkungan perusahaan yang dibentuk atas dasar dukungan dan kepercayaan anggota masyarakat lainnya.

2.5 Tinjauan tentang Community Development
2.5.1 Program Community Development sebagai Kegiatan Community          Relations


Kebijakan bertetangga (Neighborhood policy) perlu selalu dipelihara dan dibina, karena dengan terbinanya hubungan komunitas yang baik memastikan identitas perusahaan di lingkunagn masyarakat, menghilangkan ketidakpercayaan, ketidakpuasan, dan penolakan dari masyarakat serta menyingkirkan kesan-kesan negatif dari komunitas pada perusahan. Dengan kata lain, hubungan komunitas yang terjalin dengan baik akan menghasilkan citra yang baik dari komunitas dan citra perusahaan yang bik tentu saja akan berpengaruh terhadap pembentukan sikap positif pada perusahaan.
       Penelitian ini akan memaparkan program Community Development melalui kegiatan Bina lingkungan dalam membentuk citra positif PT. PLN (Persero) Area Pelayanan dan Jaringan Bandung, masyarakat yang berada di wilayah Saluyu Selatan I ataupun masyarakat yang berada di sasaran Community Development yang telah ditetapkan oleh manajemen, program ini merupakan peran aktif perusahaan dalam membantu mempercepat proses peningkatan kesejahteraan masyarakat secara berkesinambungan dengan melibatkan masyarakat, pemerintah daerah dan Stakeholder lainnya demi terciptanya hubungan yang harmonis.

2.5.2 Pengertian Community development

2.5.2.1 Pengertian dasar Community
     Komunitas berarti “persaudarraan” (Fellowship) untuk menggambarkan arti dari kata tersebut, Aristoteles menyatakan bahwa orang-orang berkumpul bersama-sama dalam lingkungan masyarakat menjalin persaudarran, memenuhi kebutuhan hidup dan mancari arti kehidupan pada masyarakat dahulu kala komunitas mudah untuk diidentifikasikan. Mereka adalah sekelompok orang yang hidup saling berdekatan dan terisolasi dari kelompok lainnya, sehingga lebih sulit untuk melihat dan mendefinisikan letak goegrafis komunitas.
       Hilley dan Wills, telah meringkas dari beberapa kepustakaan dan mengusulkan empat kompnen utama untuk mendefinisikan konsep komunitas :

1. Masyarakat (people)

2. Tempat dan wilayah (place and territory)

3. Ide saling melengkapi atau pengenalan secara psikologis dengan masyarakat (The idea of common attachment of phychological identification whit a community)

Kesimpulannya bahwa komunitas adaloah suatu bentuk pergaulan hidup dalam suatu masyarakat yang bermukim disuatu tempat tertentu dimana para anggotanya hidup bersama bukan karena kep-entingan pribadi, tetapi pokok kehidupan bersama yang didasari tenggang rasa, solidaritas, loyalitas dan pertalian batin. Menurut Kaufan dan Sanders, komunitas dapat dipandang sebagai bentuk susunan yang dinamis dan muncul dalam suatu kelompok, serta keberbagai macam bidang kepentingan“.

Konsep dasar komunitas meliputi : 

1. Perkumpulan (Association), yaitu organisasi kelompok yang terdiri dari komunitas, dimana kelopmpok tersebut difokuskan untuk menyediakan pelayanaan atau sumber atau pengkoordinasi usaha lokal.
2. Pelaku (Actors), yaitu pimpinan. Anggota perkumpulan, dan penduduk lain suatu komunitas yang menunggu mobilitas atau penyerahan.

3. Tindakan (Action), yatiu pembangunan, pembuatan kebijaksanaan atau aktivitas lain, dimana pelaku aktivitas tersebut melakukan aktivitas yang bertujuan untuk pengenalan tujuan dasar komunitas

4. Susunan kepentingan (interest configuration), berkas-berkas urusan komunitas yang mewakili perkumpulan, pelaku dan tindakan komunitas. (Kaufman, 1988:55).

       Komunitas secara tidak langsung merupakan integrasi sosial, yang meliputi persoalan dan tanggung jawab yang berhubungan dengan masyarakat.

       Definisi lain juga amenjelaskan bahwa masyarakat adalah kesatuan hidup manusia yang menggambarkan kekolektifan yang banyak, dimana manusia pada hakekatnya akan hidup berkolektif antara satu dengan yang lainnya, hal ini berkaitan dengan sifat manusia itu sendiri yang merupakan makhluk sosial, (Budimanta dan Rudito, 2003:1).
       Masyarakat terdiri dari berbagai macam individu dan dari individu-individu tersebut akan tergambar tindakan-tindakan yang seakan tidak beraturan satu sama lainnya, namun bila diperhatikan secara teliti, maka dari kenyataan-kenyataan tersebut justru akan muncul banyak keteraturan sebagai wujud dari kehidupan sosial mereka. Individu-individu didalam masyarakat akan menempati status-status tertentu yang telah ada dan tersedia dalam aturan di masyarakat, (Budimanta dan Rudito, 2003:2).

       Komunitas berbeda dengan kumpulan manusia seperti kerumunan atau kelompok manusia lainnya, Ogdin seperti yang dikutip Iriantara dalam Community Relations menyebutkan lima faktor yang bisa membedakan komunitas dari indivudu-individu lainnya, yaitu :
1. Pembatasan dan ekslusifvitas yang berdasarkan hal ini bisa dirumuskan siapa yang menjadi anggota dan bukan anggota komunitas tersebut;

2. Tujuan yang merupakan landasan keberadaan komunitas ;
3. Aturan yang memberi pembatasan terhadap perilaku anggota komunitas, termasuk ancaman disingkirkan untuk yang berperilaku melanggar aturan itu;

4. Komitmen terhadap kesejahteraan orang lain, sehingga ada kepedulian terhadap orang lain yang berada dalam komunitas yang sama, atau setidaknya ada tanggung jawab bagi individu terhadap komunitas secara keseluruhan ; dan

5. Kemandirian yakni memiliki kebebasan sendiri untuk menentukan apa yang dilakukan dan cara memasuki komunitas. (Iriantara, 2004:24)
Dengan demikian komunitas dapat dipandang sebagai interaksi dalam struktur sosial yang berdiam pada lokasi yang berada atau mungkin berjauhan namun dipersatukan oleh kepentingan dan nilai-nilai yang sama, namun komunitas juga dapat dipandang berdasarkan karakteristik relasinya, yaitu ;

1. Komunitas sebagai pengelompokkan lokal yang didasarkan pada kedekatan dan kadang-kadang relasi tatap-muka (seperti pada komunitas local dan komunitas pekerja)

2. komunitas sebagai kelompok kepentingan seperti dalam komunitas penelitian, komunitas bisnis atau kelompok dengan karakteristik tertentu seperti komunitas etnis. 

3. kualitas relasi didalamnya dalam bentuk keterkaitan moral dan emosional seperti mengacu pada identitas, nilai-nilai dan tujuan bersama, pengambilan keputusan secara partisipatif dan produksi simboliknya. (Iriantara, 2004:25).

2.5.2.2 Pengertian Development



Development dalam bahasa Indonesia diartikan sebagai pengembangan, yang secara tidak langsug berarti perbaikan (improvement), pertumbuhan (growth)dan perubahan (change). Pengembangan berhubungan dengan sejarah perubahan kebudayaan, Negara dan komunitas dari tingkat sosial yang tingkat kemajuannya masih rendah ke tingkat kemajuan bersosial yang lebih tinggi.
       Pengembangan masyarakat pada dasarnya merupakan upaya pemberdayaan masyarakat melalui kemampuan dan potensi yang dimiliki masyarakat itu. Dalam pengembangan masyarakat ini, masyarakat adalah partisipan sekaligus pemetik manfaat (beneficiaries) dari pembangunan. Dalam pendekatan pengembangan masyarakat, yang biasanya membentuk organisasi-organisasi masyarakat, seperti ditulis Kindervatter (1979) dalam Iriantara    memiliki komponen-komponenn sebagai beriut :

a. Berorientasi pada kebutuhan baik secara material maupun nonmaterial, 

b. Memenfaatkan kesejatian (endogenous) masyaraka tsetempat termasuk visi dan misinya tentang masa depan, 

c. Mandiri yang berari mendasarkan pada kekuatan dan sumber daya yang dimilikinya
d. Bersifat ekologis yang memanfaatkan sumber daya secara rasional dan penuh kesadaran
e. Didasarkan pada transformasi structural yang berarti adanya perubahan dalam relasi sosial, kegiatan ekonomi dan struktur kekuasaan
       Pengembangan masyarakat (Community Development) adalah kegiatan pengembangan atau pembangunan masyarakat (komunitas) yang dilakukan secara sistematis, terencana dan diarahkan untuk memperbesar akses masyarakat guna mencapai kondisi sosial, ekonomi, dan kualitas kehidupan yang lebih baik apabila dibandingkan dengan kegiatan pengembangan sebelumnya (Budimanta, 2002)
       Hakekatnya Community Development merupakan proses adaptasi sosial budaya yang dilakukan oleh industri, pemerintah pusat dan daerah terhadap kehidupan masyarakat  (Rudito, 2003). Tujuan dari program Community Development sendiri adalah pemberdayaan masyarakat (Empowerment), bagaimana anggota masyarakat dapat mengaktualisasikan diri mereka dalam pengelolaan lingkungan yang ada di sekitarnya dan memenuhi kebutuhannya secara mandiri tanpa ketergantungan dengan pihak-pihak perusahaan maupun pemerintah.

       Kegiatan Community Development dalam pelaksanannya dikaitkan dengan kebijakan publik, tindakan pemerintah, kegiatan ekonomi, pengembangan situasi dan bentuk-bentuk lain tidak hanya mempengaruhi orang-orang (masyarakat), tetapi juga dipengaruhi masyarakat. Terutama dikaitkan dengan orang-orang sebagai stimulator proses tindakan sosial, sehingga terjadi suatu perubahan dalam pertumbuhan kehidupan masyarakat dan ketergantungan diantara keduanya, perusahaan dan komunitas sekitarnya.
       Fokus dari kegiatan Community Development itu sendiri melibatkan unsur-unsur humanistik dalam perubahan tersebut dan mengolah bagaimana jumlah perubahan dapat memberikan dampak dari kegiatan Community Development yang dilaksanakan perusahaan secara tidak langsung berpengaruh terhadap program lokal masyarakat, pengaruh tersebut antara lain :
1. Merangsang inisiatif lokal yang melibatkan orang-orang dalam proses perubahan sosial dan ekonomi

2. Membangun saluran komunikasi yang mempromosikan solidaritas

3. Meningkatkan aspek sosial, ekomnomi dan budaya dari warga komunitas 

Pengaruh yang terjadi akibat kegiatan Community Development yang dilakukan perusahaan tidak hanya berdampak kepada masyarakat atau lingkungan sekitar saja, namun bagi pemerintah sendiri kegiatan Community Development dapat memberikan suatu kontribusi dan masukan kepada pemerintah sebagai mitra kerja dengan pimpinan komunikasi dan warga untuk memecahkan masalah sosial (seperti kesenjangan sosial ataupun konflik etnik yang dialami bangsa Indonesia saat ini).

Kini program Community Development menjadi suatu program yang sudah tidak asing lagi bagi kebanyakan perusahaan-perusahaan, terutama perusahaan besar pemerintahpun sudah mensosialisasikannya bahkan kini Community Development sudah tidak bisa lagi dipandang sebelah mata oleh perusahaan-perusahaan tersebut, karena Community Development kini sudah menjadi suatu kewajiban bagi perusahaan untuk melaksanakannya.
Secara umum Community Development adalah kegiatan pengembangan masyarakat dengna dilakukan secara sistematis, terencana, dan diarahkan untuk memperbesar akses masyarakat guna mencapai kondisi sosial, ekonomi, dan kualitas kehidupan yang lebih baik apabila dibandingkan dengan kegiatan pembangunan sebelumnya (Budimanta dan Rudito, 2004:29).
Definisi Community Development diatas dapat disimpulkan bahwa sebuah perusahaan harus memiliki visi, misi, sasaran, strategi, tahap implementasi dan koordinasi sebagai prioritas dari pelaksanaan kegiatan agar program tersebut dapat berjalan dengan baik sesuai tujuannya.

Program Community Development merupakan suatu kegiatan yang sangat penting dilaksanakan oleh perusahaan, dengan tiga alasan penting yaitu :

1. Sebagai izin lokal dalam pengembangan hubungan dengan komuniti lokal

2. Untuk mengatur dan menciptakan strategi kehidupan melalui program Community Development 

3. Sebagai cara untuk membantu pemenuhan sasaran usaha (perusahaan harus dapat mengidentifikasi keutungan usaha potensial dari Community Development perusahaan) (Budimanta dan Rudita, 2004:30-33).
2.5.2.3 Proses dan Fungsi Commnunity Development

   A. Proses Community Development


Community Development sebagai proses tingkat perpindahan dari suatu keadaan menjadi lebih baik. Proses ini melibatkan perubahan kearah kemajuan dengan kriteria yang spesifik. Pendekatan secara ilmiah melalui pencapaian sasaran dan tindakan yang jelas dari pimpinan dalam interaksi sosial. Perubahan keadaan dimana satu atau dua orang atau beberapa orang dari golongan atas atau tanpa komunitas lokal membuat suatu keputusan kekeadaaan dimana orang itu sendiri yang membuat keputusan berkaitan dengan permasalahan umum; dari keadaan yang dimana tidak adanya kerjasama antara masyarakat, dari keadaan dimana hanya beberapa orang yang turut berparisipasi kekeadaan dimana banyak orang yang turut berpartisipasi; dari keadaan dimana semua ahli dan tokoh masyarakat sebagian besar dari lingkungan mereka sendiri dan lain sebagainya.
       Sebagai proses Development berarti kemampuan membangun dan  Development berarti kemampuan masyarakat lokal untuk bekerjasama dengan tujuan untuk memenuhi kepentingan bersama di lingkungan sekitar (Durham, 1960:3).

Lima tahap proses Community Development:

1. Membina hubungan baik dengan masyarakat

2. Memahami masalah yang terjadi di masyarakat

3. Menyeleksi masalah

4. Melaksanakan solusi

5. Meningkatkan hubungan yang telah terjalin (Fear, 1984)

B. Fungsi Community development
Untuk membantu komunitas mencapai tujuan pengembangan para professional membuat beberap tipe Community Development berdasarkan fungsinya, mereka membutuhkan penilaian tingkah laku, dorongan partisipasi para masyarakat, fasilitas pembuatan keputusan, identifikasi sumber informasi, pendidikan, mengajukan pilihan-pilihan, menganalisis informasi, mengembangkan pimpinan, merumuskan rencana, usaha mengarahkan organisasi dan pelaksanaan bantuan mencari solusi
       Bennet (1973) mengembangkan kesimpulan klarifikasi yang didasarkan pada lima prinsip fungsi Community Development:
1.   Penasihat (Process Consultant)

Peran Community Development sebagai pemberi nasihat, yang difokuskan pada bagaimana memecahkan masalah, membuat keputusan, mengorganisir, membatu memperoleh kedudukan yang lebih baik, dan sebagai alat bantu daripada sebagai fakta akibat tindakan kelompok.

2.   Penasehat secara tekhnis (technical consultant)

Difokuskan pada pemberian informasi, mencari tahu masalah dan perspektif tujuan hubungan komunitas dalam program perubahan yang spesifik.

3.   Penyokong program (program advocate)


Peran penyokong yaitu menganalisis dan memutuskan alternatif apa yang terbaik untuk masyarakat dan merekomendasikan alternatif yang spesifik sebagai solusi yang terbaik untuk masalah mereka.

4. Pengorganisir (organizer)

Staf Community Development membantu masyarakat mengorganisisr tindakannya, fokus sebagai pengorganisir yaitu mengajak individu bersama-sama dalam kelompok yang kepentingannya sama, sehingga mereka mempunyai hak bersuara mengenai unsur masyarakat

5. Penyedia sumber informasi (Resource Provider)

Peran Community Development yaitu mengidentifikasikan masyarakat yang memerlukan bantuan dari luar dan menentukan cara-cara untuk memberikan perlindungan bagi masyarakat.
2.6 Tinjauan tentang citra

2.5.1 Pengertian umum citra

           Citra merupakan tujuan pokok sebuah perusahaan tercipta suatu citra perusahaan (corporat image) yang baik dimata khalayak atau publiknya akan banyak menguntungkan, misalnya akan menularkan “citra“ yang serupa kepada semua produk barang dan jasa yang dihasilkan dibawahnya, termasuk para pekerjanya (employee relations) akan menjadi suatu kebanggaan tersendiri dan menimbulkan rasa memiliki (sense of owership) terhadap perusahan tempat mereka bekerja.

          Menurut Soemirat dan Ardianto mengatakan bahwa “citra adalah cara bagaimana pihak lain memandang sebuah perusahaan, seseorang, suatu komite, atau suatu aktivitas”, (Soemirat dan Ardianto, 200:113).
       Setiap perusahaan mempunyai citra sebanyak jumlah orang yang memandangnya. Berabgai citra perusahaan datang dari pelanggan perusahaan, pelanggan potensial, banker, staf perusahaan, pesaing, distributor, pemasok, asosiasi dagang, dan gerakan pelanggan disektor perdagangan yang mempunyai pandangan terhadap perusahaan.

       Pengertian itu sendiri abstrak atau intangible, tetapi wujudnya dapat dirasakan dari penilaian, baik semacam tanda respek dan rasa hormat dari publik sekelilingnya atau masyarakat luas terhadap perusahaan, baik dilihat sebagai badan atau personel yang baik, dipercaya, professional dan dapat diandalkan dalam pemberian pelayanan yang baik.
       Berdasarkan Kamus Bahasa Indonesia yang dikutip oleh Soemirat dan Ardianto, pengertian citra adalah :
1. Kata benda : gambar, rupa, gambaran

2. Gambaran yang dimiliki orang banyak mengenai pribadi, perusahaan, organisasi, atau produk

3. Kesan mental atau bayangan visual yang ditimbulkan oleh sebuah fakta, fase atau kalimat, dan merupakan unsur dasar yang khas dalam karya prosa atau puisi. (Soemirat dan Ardianto, 2002:114)

Jefkins yang dikutip oleh Soemirat dan Ardianto, mengemukakan dua pengertian citra, diantaranya :

1. Citra adalah kesan seseorang atau individu tentang sesuatu yang muncul sebagai hasil dari pengetahuan dan pengalaman

2. Citra adalah kesan yang diperoleh berdasarkan pengetahuan dan pengertian seseorang tentang fakta-fakta atau kenyataan, (Soemirat dan Ardianto, 2002:114)

Kasali mengemukakan pendapatnya tentang citra bahwa “citra adalah kesan yang timbul karena pemahaman akan suatu kenyataan”, (Kasali, 2005:28).
Pemahaman yang berasal dari suatui nformasi yang tidak lengkap juga akan menghasilkan citra yang tidak sempurna. Dimana-mana didunia tantangan utama seorang praktisi Public Relations adalah bagaimana memberikan informasi yang lengkap kepada publiknya.
Sekarang ini banyak sekali perusahaan atau organisasi memahami sekali perlunya memberi perhatian yang cukup untuk membengun suatu citra yang menguntungkan bagi suatu perusahaan tidak hanya dengan melepaskan diri terhadap terbentuknya suatu kesan publik negatif.

Citra perusahaan adalah Fragile Commodity (komoditi yang rapuh atau mudah pecah). Namun, kebanyakan perusahaan yang meyakini bahwa citra yang positif adalah esensial, sukses yang berkelanjutan dan dalam jangka panjang. Citra akan sangat berpengaruh terhadap keberlangsungan perusahaan, citra juga jarang disadari oleh perusahaan-perusahaan dalam jangka panjang akan memberi banyak manfaat bagi perusahan, seperti yang disebutkan oleh Sutojo dalam bukunya “Membangun citra Perusahaan”, yaitu :

1. Daya saing jangka menengah dan jangka panjang yang mantap (mid and long term sustainable competitive position)

2. Menjadi perisai selama krisis (an insurance for adversetimes)

3. Menjadi daya tairk eksekutif handal (attracting the best executive available)

4. Menyatakan efektifitas strategi pemasaran (increasing the effectiveness of marketing instruments)

5. Penghematan biaya operasional (cost saving), (Sutojo, 2004:3)

Ada beberapa jenis citra menurut Jefkins dalam Soemirat dan Ardianto, mengemukakan jenis-jenis citra antara lain :

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

2. The current image (citra masih hangat), yaitu citra yang terdapat pada publik eksternal, yang berdasarkan pengalaman atau menyangkut miskinnya informasi dan pemahaman atau menyangkut miskinnya infoomasi dan pemahaman publik eksternal. Citra ini biasanya bertentangna dengan mirror image
3. The wish image (citra yang diinginkan), yaitu manajemen menginginkan pencapaian prestasi tertentu. Citra ini diaplikasikan untuk sesuatu yang baru sebelum publik eksternal memperoleh informasi secara lengkap

4. The multiple image (citra yang berlapis), yaitu sejumlah individu, kantor cabang atau perwakilan perusahaan lainnya dapat membentuk citra tertentu yang belum tentu sesuai dengan keseragaman citra seluruh organisasi atau perusahaan. (Soemirat dan Ardianto, 2004:117)
Citra perusahaan yang baik dan kuat akan tumbuh menjadi kepribadian perusahaan, oleh karena itu ia tidak mudah dijiplak oleh perusahaan lain. Citra baik perusahaan akan dapat menjadi tembok pembatas bagi perusahaan, saingan yang menempatkan mereka pada potensi pimpinan pasar (market leader),    (Sutojo, 2004:39).

2.6.2 Proses Pembentukan Citra

          Citra adalah kesan yang diperoleh seseorang berdasarkan pengetahuan dan pengertiannya tentang fakta-fakta atau kenyataan. Untuk mengetahui citra seseorang terhadap suatu objek dapat diketahui dari sikapnya terhadap objek tersebut. Solomon dalamRakhmat menyatakan semua sikap bersumber pada organisasi kognitif-pada informasi dan pengetahuan yang kita miliki. 

       Efek kognitif dari komunikasi sangat mempengaruhi proses pembentukan citra seseorang. Proses pembentukan citra dalam struktur kognitif yang sesuai dengan pengertian sistem komunikasi dijelaskan oleh Nimpoeno dalam Iriantara, sebagai berikut :
Gambar 2.1
Model Pembentukan Citra

Pengalaman mengenai stimulus
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Sumber: (Soemirat dan Ardianto, 2002:115)

       Public Relations digambarkan sebagai input-output, proses intern dalam model ini adalah pembentukan citra, sedangkan input adalah stimulus yang diberikan dan output adalah tanggapan atau perilaku tertentu. Citra itu sendiri digambarkan melalui persepsi, kognisi, sikap, motivasi.
       Model pembentukan citra ini menunjukkan bagaimana stimulus yang berasal dari luar diorganisasikan dan mempengaruhi respons. Stimulus (rangsang) yang diberikan pada individu dapat diterima atau ditolak.

       Jika rangsang ditolak proses selanjutnya tidak akan berjalan, hal ini menujukkan bahwa rangsang tersebut tidak efektif dalam mempengaruhi individu karena tidak ada perhatian dari individu, berarti terdapat komunikasi dan terdapat perhatian dari organisme, dengan demikian proses selanjutnya dapat berjalan.

Adapun arti dari empat komponen dalam Model Pembentukan Citra tersebut adalah :

1. Persepsi diartikan sebagai hasil pengamatan terhadap unsur lingkungan yang dikaitkan dengan suatu proses pemaknaan.

2. Kognisi yaitu suatu keyakinan diri dari individu terhadap stimulus.

3. Motivasi adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan guna mencapai suatu tujuan.

4. Sikap adalah kecenderungan bertindak, berpersepsi, berfikir dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi atau nilai (Soemirat dan Ardianto, 2002:116).
Berikut ini adalah gambar dari orientasi Public Relations, yakni image building (membangun citra), dapat dilihat sebagai model komunikasi dalam public Relations, seperti gambar dibawah in.

Gambar 2.2
MODEL KOMUNIKASI 

DALAM PUBLIC RELATIONS



Sumber : (Soemirat dan Ardianto, 2002:115)
2.6.3 Pentingnya Citra bagi Perusahaan

      Citra yang baik dari suatu perusahaan (baik korporasi mauoun lokal), merupakan asset karena citra merupakan suatu dampak pada persepsi konsumen dari komunikasi dan operasi organisasi dalam berbagai hal. Ada beberapa peran citra bagi suatu organisasi, diantaranya :
      Pertama, citra adalah sebagai penyaring yang mempengaruhi persepsi pada kegiatan perusahaan kualitas teknis dan kualitas fungsional dapat dilihat melalui saringan ini. Jika citra baik, maka citra menjadi pelindung hanya efektif pada kesalahan-kesalahan kecil.

Pada kasus teknis dan fungsional, artinya jika suatu waktu terdapat kesalahan kecil dalam fungsional suatu produk (dan tidak nerakibat fatal pada pengguna), bisanya image masih mampu menjadi pelindung dari kesalahan tersebut. Namun hal itu seharusnya tidak berlangsung sering, jika kesalahan-kesalahan kecil sering terjadi, citra tidak akan mampu melindungi kualitas fungsional lagi, perlindungan menjadi tidak berarti dan akhirnya citra akan berubah menjadi negatif, citra negatif akan menimbulkan perasaan konsumen tidak puas dan marah denagn pelayanan yang buruk.

Kedua, citra melayani penagruh penting pada manajemen. Dengan perkataan lain, citra mempunyai dampak internal, citra yang kurang nyata dan jelas mungkin akan mempengaruhi sikap karyawan terhadap organisai yan mempekerjakanya. Citra yang negatif dan tidak jelas, mungkin akan berpengaruh negatif pada kinerja karyawan juga pada hubungan dengan pelayanan yang sangat baik, citra yang jelas dan positif, misalnya citra organisasi dengan pelayanan yang sangat baik, secara internal menceritakan nnilai-nilai yang jelas dan akan menguatkan sikap positif terhadap organisasi.
Agar citra yang dipersepsikan oleh masyarakat baik dan benar, citra perlu dibangun secara jujur. Cara yang mudah digunakan secara luas dan mempunyai kredibilitas yang tinggi, yaitu dengan mengikutsertakan Public Relations. Daya tarik penmggunaan public Relations sebagai cara untuk membangun citra, seperti yang diungkapkan Kotler dan Amstrong (1997:299), yaitu mempunyai kredibilitas yang tinggi, mampu menjangkau masyarakat secara luas dan kemampuannya didramatisasi.
 
Pelaksanaan kegiatan Public Relations baik secara internal maupun eksternal pada hakekatnya mempunyai tujuan yang memiliki nilai lebih, yaitu bagaimana menciptakan hubungan baik yang harmonis antara lembaga atau organisasi yang diwakili dengan publiknya yang pada akhirnya diharapkan dapat menciptakan dan membentuk citra positif (good image), kerjasama yang baik (good will), saling pengertian (mutual understanding) dan toleransi (tolerance) antara kedua belah pihak yang terkait.

Landasan citra ini berakar dari nilai-nilai kepercayaan yang nyata diberikan secara individual dan merupakan pandangan atau persepsi serta terjadinya proses akumulasi dari kepercayaan yang telah diberikan oleh individu tersebut akan mengalami suatu proses cepat atau lambat untuk membentuk suatu opini yang lebih luas dan abstrak hingga terbentuk citra.

Pembentukan citra merupakan tujuan utama dan sekaligus merupakan reputasi dan prestasi yang hendak dicapai bagi seorang Public Relations. Walaupun citra bersifat abstrak dan tidak dapat diukur secara sistematis tetapi wujudnya bisa dirasakan dari penilaian baik atau buruk yang khususnya datang dari publik dan masyarakat pada umumnya.
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