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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan mengenai “Rewards”


Jalaludin Rakhmat dalam bukunya Psikologi Komunikasi mengatakan, Kita menyenangi orang yang memberikan ganjaran (Rewards) kepada kita. Ganjaran (Rewards) itu berupa bantuan, dorongan morel, pujian, atau hal-hal yang meningkatkan harga diri kita. Kita akan menyukai kita; kita akan menyenangi orang yang memuji kita. Menurut teori pertukaran sosial (social exchange theory), interaksi sosil adalah semacam transaksi dagang. Kita akan melanjutkan interaksi bila laba lebih banyak dari biaya. 


Terhadap para pegawai yang menunjukan prestasi dan atau kondite terbaik, baik dalam bekerja sehari-hari maupun dalam kegiatan lainnya yang menguntungkan perusahaan, seyogianya diberikan hadiah-hadiah atau penghargaan-penghargaan. Hal demikian dapat merangsang para pegawai lainnya (rekan-rekan sekerjanya) untuk berusaha meniru atau berbuat seperti pegawai yang terbaik itu. Kalau memungkinkan dapat pula hadiah diberikan dalam bentuk kenaikan pangkat secara istimewa, terutama diberikan kepada pegawai yang telah berjasa terhadap perusahaannya. ( Suhandang, 1998:82)

Para karyawan menginginkan agar hasil karyanya dihargai, meskipun sebenarnya adalah kewajiban mereka untuk bekerja segiat-giatnya. Untuk itulah mereka diberi upah. Meskipun demikian, akan selalu terpelihara adanya harmoni, bila diadakan cara-cara tertentu sebagai tanda bahwa hasil karya mereka dihargai, ini bisa dalam bentuk uang, barang atau piagam (Effendy,1993:128 )

2.2 Tinjauan mengenai wartawan


2.2.1 Pengertian wartawan 

         Pengertian wartawan dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia adalah orang yang pekerjaannya mencari dan menyusun berita untuk dimuat di surat kabar, majalah, radio dan televisi. (1996: 407) 

Sedangkan pengertian wartawan menurut Aceng Abdullah wartawan adalah mereka yang bertugas mencari, mengumpulkan, mengolah dan menulis karya jurnalistik dan tercatat sebagai ataf redaksi sebuah penerbitan. (1999: 17)



2.2.2 Indikator Wartawan 
         Tugas wartawan sebagai profesi, wartawan memerlukan beberapa indikator yang diharapkan dapat membantu dalam melaksanakan tugas kewartawanan, indikotor tersebut adalah:

1.Kompleksitas

 Seorang wartawan dituntut untuk menguasai pengetahuan secara mendasar, terutama pengetahuan yang berhubungan dengan spesialisasinya.

2. Generalisasi

Seorang wartawan yang professional harus memiliki pengetahuan yang bersifat umum dalam semua bidang berbeda. Kemampuan ini menuntut seseorang untuk dapat mengambil kesimpulan secara umum dan lebih dalam pada suatu kejadian dengan mudah.

3. Peka Terhadap Setiap Peristiwa

Kepekaan seorang wartawan terhadap setiap peristiwa sangat dibutuhkan. Dengan kepekaan ini seorang wartawan akan terangsang untuk meliput suatu peristiwa, yang menjadi bahan untuk dibuatnya menjadi suatu berita yang menarik dan bermanfaat bagi publik.

   

 (Janus dan Bahasuru, 1996: 25)

2.2.3 Fungsi Wartawan

Tugas kewartawanan pada dasarnya hanya berkisar pada tiga fungsi, yaitu: 

1. Peliput, seorang wartawan berfungsi meliput setiap peristiwa yang terjadi    untuk dijadikan bahan berita.

2. Penyusun, peristiwa yang telah diliput akan disusun menjadi suatu berita  yang menarik untuk publik.

3. Penyebar Informasi, berita ynag telah disusun akan disampaikan kepada publik, berita itu menjadi informasi untuk mereka. 

(Janus dan Bahasuru, 1996: 25)
2.3 Tinjuan Mengenai Etos

Menurut Aristoteles “Ethos merupakan sifat-sifat pribadi seseorang pembicara yang mempengaruhi khalayak” (Mius, 1996: 144). Aristoteles menyebut karakter komunikator  sebagai ethos. Ethos terdiri dari pikiran baik, akhlak yang baik, dan maksud yang baik (good sense, good moral character, good will ). (Rakhmat; 2003:255).  Hovland dan Weiss menyebut ethos ini credibility yang terdiri dari dua unsur: Expertise (keahlian) dan trustworthiness (dapat dipercaya). (Rakhmat; 2003:256)


2.3.1 Dimensi- dimensi Ethos



Telah kita ketahui bahwa ethos atau faktor-faktor yang mempengaruhi efektifitas komunikator terdiri dari kredibilitas, atraksi, dan kekuasaan. 
1.Kredibilitas


Kredibilitas adalah seperangkat persepsi komunkate tentang sifat-sifat komunikator. Dalam definisi ini terkandung dua hal : 

1
Kredibilitas adalah persepsi komunikate: jadi tidak inheren dalam diri komunikator
2 Kredibilitas berkenaan dengan sifat-sifat komunikator, yang selanjutnya akan kita sebut sebagai komponern-komponen kredibilitas.

2.Atraksi

Faktor-faktor situasional yang mempengaruhi atraksi interpersonal : daya tarik fisik, ganjaran, kesamaan, dan kemampuan.
3.Kekuasaan

Dalam kerangka teori Kelman, kekuasaan adalah kemampuan menimbulkan ketundukan. Seperti kredibilitas dan atraksi, ketundukan timbul dari interaksi antara komunikator dan komunikate. Kekuasaan menyebabkan seorang komuikator dapat “memaksakan” kehendaknya kepada orang lain, karena ia memiliki sumber daya yang sangat penting (critical resources). Berdasarkan sumber daya yang dimilikinya, French dan Raven menyebutkan jenis-jenis kekuasaan. Klasifikasi ini kemudian dimodifikasikan Raven (1974) dan menghasilakan lima jenis kekuasaan :

1. Kekuasaan Koersif (coersive power). Kekuasaan koersif menunjukan kemampuan komunikator untuk mendatangkan ganjaran atau dapat bersifat personal.

2. Kekuasaan Keahlian (Expert Power). Kekuasaan ini berasal dari pengetahuan, pengalaman, keterampilan, atau kemampuan yang dimiliki komunikator.

3. Kekuasaan Informasional (Informational Power). Kekuasaan ini berasal dari isi komunikasi tertentu atau pengetahuan baru yang dimiliki komunikator.

4. Kekuasaan Rujukan (Referent power). Disini komunikate menjadikan komunikator sebagai kerangka rujukan untuk meniali dirinya.

5. Kekuasaan Legal (legitimate power). Kekuasaan ini berasal dari seperangkat peraturan atau norma yang menyebabkan komunikator berwewenang untuk melakukan suatu tindakan.
2.4 Tinjauan Mengenai Humas

2.4.1 Definisi Humas


Pada dasarnya, Humas (Hubungan Masyarakat) merupakan bidang atau fungsi tertentu yang diperlukan oleh setiap organisasi, baik itu organisasi yang bersifat komersial (perusahaan) maupun organisasi yang nonkomersial. Mulai dari yayasan, perguruan tinggi, dinas militer, sampai dengan lembaga-lembaga pemerintah, bahkan pesantren dan usaha bersama seperti Gerakan Nasional Orang Tua Asuh (GN-OTA) pun memerlukan Humas. Kebutuhan akan kehadirannya tidak bisa dicegah, terlepas dari kita menyukainya atau tidak, karena Humas merupakan salah satu elemen yang menentukan kelangsungan suatu organisasi secara positif. Arti penting humas sebagai sumber informasi terpercaya kian terasa pada era globalisasi dan “banjir informasi” seperti saat ini.


Humas, yang merupakan terjemahan bebas dari istilah Public Relations atau PR- kedua istilah ini telah dipakai secara bergantian – itu terdiri dari semua bentuk komunikasi yang terselenggara antara organisasi yang bersabgkutan dengan siapa saja yang berkepentingan dengannya. 

Menurut definisi kamus terbitan Institute of Public Relations (IPR), yakni sebuah lembaga humas terkemuka di Inggris dan Eropa, terbitan bulan November 1987, “humas adalah keseluruhan upaya yang dilangsungkan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat baik dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya”. Jadi, humas adalah suatu rangkaian kegiatan yang diorganisasikan sedemikian rupa sebagai suatu rangkaian kampanye atau program terpadu, dan semuanya itu berlangsung secara berkesiambungan dan teratur. Kegiatan Humas sama sekali tidak bisa dilakukan secara sembarangan atau dadakan. Tujuan Humas itu sendiri adalah untuk memastikan bahwa niat baik dan kiprah organisasi yang bersangkutan senantiasa dimengerti oleh pihak-pihak lain yang berkepentingan (atau, lazim disebut sebagai seluruh “khalayak” atau publiknya)
 (Anggoro, 2000: 1)


2.4.2 Kalayak : Objek dan Subjek Humas

Humas terarah pada berbagai kelompok atau khalayak. Kata jemuk “khalayak” (public) lazim digunakan dalan humas. Namun maknanya bukan masyarakat secara keseluruhan, melainkan kelompok-kelompok tertentu dalam masyarakat yang penting atau berkepentingan dengan perusahaan. Khalayak adalah kelompok atau orang-orang yang berkomunikasi dengan suatu organisasi, baik secara internal maupun eksternal. Istilah khalayak sengaja dituangkan dalam istilah bermakna majemuk, yakni publics. Hal ini dikarenakan- berbeda dari yang diindikasikan oleh definisi dari beberapa kamus tertentu- kegiatan-kegiatan Humas tidak diarahkan kepada khalayak dalam pengertian yang seluas-luasnya (masyarakat umum).

Dalam kalimat lain, kegiatan-kegiatan humas itu khusus diarahkan kepada khalayak terbatas atau pihak-pihak tertentu yang berbeda-beda dan masing-masing dengan cara yang berlainan pula. Penyebaran suatu pesan Humas tidak dilakukan secara pukul rata ke semua orang seperti halnya pesan-pesan iklan. Dalam memilih khalayak, Humas lebih diskriminatif. Unsur atau segmen tertentu sengaja dipilih untuk mengefektifkan penerimaan pesan-pesan.

Setiap organisasi memiliki sendiri khalayak khususnya. Kepada khalayak yang terbatas itulah ia senantiasa menjalin komunikasi, baik secara internal maupun eksternal. Adapun khalayak Humas antara lain :

1. Masyarakat Umum : Tentunya tidak seluruh masyarakat menjadi khalayak akan tetapi sebagian kecil di antaranya. Segmen masyarakat yang menjadi khalayak bagi suatu organisasi jelas berbeda dengan khalayak organisasi yang lain.
2. Calon Pegawai/ Anggota : Mereka bisa berada berada di organisasi lain, atau bisa juga di lembaga-lembaga pendidikan.
3. Pegawai/ Anggota. Pegawai atau anggota suatu organisasi meliputi semua orang yang bekerja atau menunjang suatu organisasi, yakni mulai dari puncak pimpinan dan para eksekutif, petugas gudang, divisi penjualan,dll. Variasi jabatan tersebut juga disertai dengan variasi pendapatan, status social, etnik, dan unsur-unsur primordial lainnya.
4. Mitra Usaha/Pemasok. Ada dua jenis pemasok, yakni yang menyupali jasa-jasa seperti air bersih dan energi, serta pemasok yang menyuplai berbagai macam bahan baku dan komponen produksi. Hubungan dengan keduanya harus selalu dipelihara karena hubungan hubungan itu turut menentukan kelancaran bisnis dari perusahaan yang bersangkutan.
5. Investor. Di tingkat yang paling sederhana, usur pasar uang atau masyarakat keuangan adalah bank kecil lokal atau berbagai lembaga simpan pinjam seperti Bank Perkreditan Rakyat.  
6. Distributor. Distributor adalah mereka yang menangani fungsi perantara antara produsen dan konsumen.
7. Konsumen. Konsumen bukan hanya rumah tangga, tetapi juga perusahaan dalam partai besar yang lazim disebut sebagai “pemasok sekunder”.
8. Pemimpin Pendapat Umum. Mereka terdiri dari orang-orang berpengaruh sehingga setiap pendapatnya dapat menentukan naik turunnya atau bahkan jatuh bangunnya suatu organisasi.
9. Pemerintah. Mengingat kedudukannya sebagai pemegang kuasa dan actor ekonomi terpenting di suatu Negara maka setiap organisasi/perusahaan, khususnya yang bersekala besar, perlu menciptakan unit humas yang khusus berhubungan dengan pihak pemerintah.
(Anggoro, 2000: 18)
2.4.3 Tujuan Humas 

Humas pada hakikatnya adalah aktivitas, maka sebenarnya tujuan humas dapat dianalogikan dengan tujuan komunikasi, yakni adanya peguatan dan perubahan kognisi, afeksi, dan perilaku komikannya. Bila kita bawa ke dalam tujuan Humas, maka tujuan Humas adalah terjaga dan terbentuknya kognisi, afeksi, dan perilaku positif public terhadap organisasi/ lembaga.

Rumusan yang paling tepat mengenai tujuan Humas sebagai berikut :
2.4.3.1 Terpelihara dan Terbentuknya Saling Pengertian (Aspek Kognisi)

Saling pengertian dimulai dari saling mengetahui atau mengenal. Ungkapan “tak kenal tak sayang” pada banyak fenomena memberikan jalan di situlah Humas berawal. Jadi aktivitas dan program Humas dimulai dari menjawab pertanyaan-pertanyaan.

Tujuan Humas pada akhirnya adalah membuat publik dan organisasi/ lembaga saling mengenal.baik mengenal kebutuhan, kepentingan, harapan, maupun budaya masing-masing. Dengan demikian, aktivitas kehumasan haruslah menunjukan adanya usaha komunikasi untuk mencapai saling kenal dan mengerti tersebut. Sifat komunikasinya cenderung informatif saja.
2.4.3.2 Menjaga dan Membentuk Saling Percaya


Bila tujuan yang pertama mengarah pada pengetahuan dan perubahan pengetahuan (Kognisi), maka tujuan berikutnya adalah lebih pada tujuan emosi, yakni pada sikap (afeksi) saling percaya (mutual confidence). Untuk mencapai tujuan saling percaya ini, prinsip-prinsip komunikasi persuasive dapat diterapkan 

Sikap saling percaya keberadaannya masih bersifat laten (tersembunyi), yakni ada pada keyakinan seseorang (publik) akan “kebaikan/ketulusan” orang lain (organisasi/lembaga) dan juga pada keyakinan organisasi/lembaga akan “kebaikan/ketulusan” publiknya.


Kebaikan/ketulusan masing-masing dapat diukur dengan etika moral maupun materiil yang ditanamkan dan ditunjukan masing-masing. Di sinilah Humas menggunakan prinsip-prinsip komunikasi persuasif. Dia memperusuasi publik untuk percaya kepada organisasi/lembaga, sebiknya juga organisasi/lembaga untuk percaya kepada publiknya.
2.4.3.3 Memelihara dan Menciptakan Kerja sama (Aspek Psikomotoris)


Tujuan berikutnya adalah dengan kominikasi diharapkan akan terbentuknya bantuan dan kerja sama nyata. Artinya, bantuan dan kerja sama ini sudah dalam bentuk perilaku atau termanifestasikan dalam bentuk tindakan tertentu.

Dalam contoh hubungan dengan pers (external public relations), aspek psikomotoris dapat dilihat dari usaha humas sebagai wakil organisasi/lembaga untuk senantiasa terbuka terhadap pers yang menginginkan fakta, tidak mempersulit kerja pers dalam memperoleh informasi dan menghubungi sumber berita, bahkan bila mungkin humas memberi ide kepada pers.
(Frida ,2001:20)
2.4.4 Fungsi Humas


Berbicara fungsi berarti bicara masalah kegunaan Humas dalam mencapai tujuan organisasi/ lembaga. Beberapa buku tentang Public Relations memberi batasan tentang fungsi ini dalam berbagai macam istilah.

Dalam buku Public Relations: Teori dan Praktek yang ditulis oleh Djanalis Djanaid (1993) disebutkan dua fungsi PR, yakni fungsi konstuktif dan fungsi korektif.

1.Fungsi Konstuktif


Djanalis menganalogikan fungsi sebagai “perata jalan”. Jadi, humas merupakan “garda” terdepan yang dibelakangnya terdiri dari “rombongan” tujuan-tujuan perusahaan. Ada tujuan marketing, tujuan produksi, tujuan personalia, dan sebagainya. Peran humas dalam hal ini mempersiapkan mental publik untuk menerima kebijakan organisasi/lembaga, humas menyiapkan “mental” organisasi/ lembaga untuk memahami kepentingan publik, humas mengevaluasi perilaku publik maupun organisasi untuk direkomendasikan kepada manajemen, humas menyiapkan prakondisi untuk mencapai saling pengertian, saling percaya dan saling membantu terhadap tujuan-tujuan publik organisasi/lembaga yang diwakilinya. Fungsi konstuktif ini mendorong humas membuat aktivitas ataupun kegiatan-kegiatan yang terencana, berkesinambungan yang cenderung bersifat proaktif. Termasuk disini humas bertindak secara preventif (mencegah).

2. Fungsi Korektif 


Apabila kita mengibaratkan fungsi konstuktif sebagai “perata jalan” , maka fungsi korektif berperan sebagai “pemadam kebakaran” (Djanalis,1993). Yakni apabila api sudah terlanjur menjalar dan membakar organisasi/lembaga, maka peranan yang dapat dimainkan oleh humas adalah memadamkan api tersebut. Artinya, apabila sebuah organisasi/lembaga terjadi masalah-masalah (krisis) dengan public, maka humas harus berperan dalam mengatasi terselesaikannya masalah tersebut. 


Sementara Cultip and Center mengatakan bahwa fungsi PR meliputi hal-hal berikut :

1. Menunjang kegiatan manajemen dan mencapai tujuan organisasi

2. Menciptakan komunikasi dua arah secara timbale balik dengan menyebarkan informasi dari perusahaan kepada publik dan menyalurkan opini publik pada perusahaan.

3. Melayani publik dan memberikan nasihat kepada pimpinan organisasi untuk kepentingan umum.

4. Membina hubungan secara harmonis antara organisasi dan publik, baik internal maupun eksternal.  (Frida, 2001:22)
2.4.5 Tugas Humas

Ada tiga tugas humas dalam organisasi/lembaga yang berhubungan erat dengan tujuan dan fungsi humas. Ketiga tugas tersebut adalah sebagai berikut :

1. Menginterpretasikan, menganalisis dan mengevaluasi kecenderungan prilaku publik, kemudian direkomendasikan kepada manajemen untuk merumuskan kebijakan organisasi/lembaga. Kecenderungan perilaku publik diklasifikasikan dengan baik oleh Frank Jeffkins menjadi 4 (empat) situasi/kondisi kencenderungan publik yang dihadapi oleh humas, yakni tidak tahu, apatis, prasangka dan memusuhi. Mengacu pada klasifikasi publik menurut Jeffkins tersebut, maka tugas humas adalah merubah publik yang tidak tahu menjadi tahu, yang apatis menjadi peduli, yang berprasangka menjadi menerima, dan yang memusuhi menjadi simpati.
2. Mempertemukan kepentingan organisasi/lembaga dengan kepentingan publik.
Kepentingan organisasi/lembaga dapat jadi jauh berbeda dengan kepentingan publik dan sebaliknya, namun dapat juga kepentingan ini sedikit berbeda bahkan dapat juga kepentingannya sama. Dalam kondisi yang manapun, tugas humas adalah mempertemukan kepentingan ini menjadi saling dimengerti, dipahami, dihormati, dan dilaksanakan. Bila kepentingannya berbeda, maka humas dapat bertugas untuk menghubungkannya.
3. Mengevaluasi program-program organisasi/lembaga, khususnya yang berkaitan dengan publik.
Tugas mengevaluasi program manajemen ini mensyaratkan kedudukan dan wewenang humas yang tinggi dan luas. Karena tugas ini dapat berarti humas memiliki wewenang untuk memberi nasihat apakah suatu program sebaiknya diteruskan ataukah ditunda ataukah dihentikan. Disini humas bertugas untuk senantiasa memonitor semua program. (Frida,2001:25)
Sementara Kustadi Suhandang dalam bukunya Public Relations Perusahaan mengatakan bahwa tugas PR diarahkan melalui dua macam tugas, yaitu Internal Public Relations dan External Public Relations.

· Internal Public Relations

Sudah tentu suasana didalam badan atau perusahaan itu sendiri yang menjadi target Internal Public Relations, terutama suasana antara para karyawannya yang mempunyai hubungan langsung dengan perkembangan badan atau perusahaannya. Kegiatan Public Relations ke dalam perusahaan tersebut diperlukan untuk memupuk adanya suasana yang menyenangkan di antara para karyawannya, komunikasi antara bawahan dan pimpinan atau atasan terjalin dengan akrab dan tidak kaku, serta meyakini rasa tanggung jawab akan kewajibannya terhadap perusahaan. Selain itu juga perusahaan memerlukan pegawai yang memiliki sifat-sifat displin, penuh tanggung jawab, dan sopan terhadap atasan atau sesamanya.

Untuk menciptakan keadaan itu semua, kiranya perusahaan, melalui kebijaksanaan Internal Public Relationsnya, antara lain berusaha mengadakan :

a. Pengumuman-pengumuman

b. Buku pegangan pegawai

c. Kontak pribadi

d. Pertemuan-pertemuan berkala

e. Kotak suara

f. Laporan kepada pemegang saham

g. Hiburan dan darmawisata

h. Olah raga

i. Study Tour dan pelatihan

j. Hadiah-hadiah dan penghargaan

k. Klinik dan apotek bagi kesejahteraan pegawai beserta keluarganya dibidang kesehatan

l. Tempat-tempat ibadah

m. Tempat-tempat pendidikan

· External Public Relations

Bagi suatu perusahaan. hubungan dengan publik di luar perusahaannya merupakan suatu keharusan yang mutlak. Sesuai dengan sifatnya, dalam masyarakat modern tidak akan ada kemungkinan bagi seorang insan atau suatu badan bisa hidup menyendiri. 

Banyak usaha yang perlu dikerjakan dalam Eksternal Public Relations, usaha untuk memperoleh dukungan serta kesediaan publik untuk bekerja sama dengan perusahaan, diantaranya :
b. Publisitas

c. Periklanan

d. Demostrasi

e. Propaganda

f. Pameran

g. Sales Promotion

h. Konperensi Pers

i. House Organ (penerbitan majalah perusahaan)

j. Open House (menerima tamu)

