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BAB II

TUNJAUAN PUSTAKA
2.1 Tinjauan Tentang Komunikasi

A. Definisi Komunikasi

  Istilah komunikasi menurut Onong Uchjana Effendy atau dalam bahasa Inggris Communication berasal dari kata latin Communicatio, dan bersumber dari kata communis yang berarti sama. Sama disini maksudnya adalah sama makna.(Effendy,1985:11)
Menurut Carl I.Hovland yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy, Ilmu Komunikasi adalah “Upaya yang sistematis untuk merumuskan secara tegar asas-asas penyampaian informasi serta pembentukan pendapat dan sikap.”(Effendy,1985:12)
Selanjutnya di dalam Onong Uchjana Effendy, Harold Lasswell mendefinisikan  komunikasi yang dikemukakan dalam karyanya The Structure and Function of communication in society. 
Lasswell mengatakan bahwa cara yang terbaik untuk menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut: Who Says What in which Channel To Whom whith What Effect?
Paradigma Lasswell di atas menunjukan bahwa komunikasi meliputi lima unsur sebagai jawaban dari pertanyaan yang di ajukan itu, yakni:

1. Komunikator
(Communicator, source, sender)

2. Pesan 

(Message)

3. Media 

(Channel, media)

4. Komunikan 
(Communicant, communicate, receiver, receipent)

5. Efek 

(Effect, impact, influence) (Effendy,1985:13)
Berdasarkan paradigma tersebut, komunikasi adalah proses penyampain pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu.

B. Proses komunikasi

Sebuah komunikasi tidak pernah terlepas dari sebuah proses, oleh karena itu apakah pesan dapat tersampaikan atau tidak tergantung dari proses komunikasi yang terjadi. Seperti yang diungkapkan oleh Rosady Ruslan bahwa: 

“Proses komunikasi dapat diartikan sebagai “transfer informasi” atau pesan-pesan (messages) dari pengirim pesan sebagai komunikator dan kepada penerima pesan sebagai komunikan, dalam proses komunikasi tersebut bertujuan (feed back) untuk mencapai saling pengertian (mutual understanding) antara kedua belah pihak” (Ruslan, 1999: 69). 

Proses komunikasi terbagi menjadi dua tahap, yaitu:

1. Proses komunikasi secara primer


Yaitu proses penyampaian pikiran atau perasaan seseorang kepada orang lain dengan menggunakan lambang (symbol) sebagai media. Lambang sebagai media primer dalam proses komunikasi adalah bahasa, kial, isyarat, gambar, warna dan sebagainya yang secara langsung dapat menerjemahkan pikiran dan atau perasaan komunikator kepada komunikan. Media primer atau lambang yang paling banyak digunakan dalam komunikasi adalah bahasa. Hal ini jelas karena hanya bahasalah yang mampu menerjemahkan pikiran seseorang kepada orang lain (apakah itu berbentuk ide, informasi atau opini baik mengenai hal yang konkret maupun yang abstrak dan bukan hanya tentang hal atau peristiwa yang terjadi pada saat sekarang, melainkan pada waktu yang lalu dan yang akan datang).

2. Proses komunikasi secara sekunder


Adalah proses penyampaian pesan oleh seseorang kepada orang lain dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah memakai lambang sebagai media pertama. Seorang komunikator menggunakan media kedua dalam melancarkan komunikasi karena komunikasi sebagai sasarannya berada di tempat yang relatif jauh dan komunikan yang banyak. Surat, telepon, surat kabar, majalah, radio, televisi, film, dan masih banyak lagi media kedua yang sering digunakan dalam komunikasi.

C. Tujuan Komunikasi
Menurut Onong Uchjana Effendy, tujuan dari komunikasi adalah:

1. Perubahan sikap (attitude change)

2. Perubahan pendapat (opinion change)

3. Perubahan perilaku (behavior change)

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

Sedangkan tujuan komunikasi pada umumnya menurut Cangara Hafied adalah mengandung hal-hal sebagai berikut:

a. Supaya yang disampaikan dapat dimengerti.

Seorang komunikator harus dapat menjelaskan kepada komunikan (penerima) dengan sebaik-baiknya dan tuntas sehingga mereka dapat mengikuti apa yang dimaksud oleh pembicara atau penyampai pesan (komunikator).

b. Memahami orang

Sebagai komunikator harus mengetahui benar aspirasi masyarakat tentang apa yang diinginkannya. Jangan hanya berkomunikasi dengan kemauan sendiri.

c. Supaya gagasan dapat diterima oleh orang lain 

Komunikator harus berusaha agar gagasan dapat diterima oleh orang lain dengan menggunakan pendekatan yang persuasif bukan dengan memaksakan kehendak.

d. Menggerakkan orang lain untuk melakukan sesuatu

Menggerakkan sesuatu itu dapat berupa kegiatan yang lebih banyak mendorong seseorang untuk melakukan sesuatu yang kita kehendaki. (Hafied, 2002: 22)

2.2. Tinjauan Tentang Komunikasi Massa

A. Definisi Komunikasi Massa

Komunikasi massa menurut Onong Uchjana Effendy adalah komunikasi melalui media massa modern yang meliputi surat kabar yang mempunyai sirkulasi yang luas, siaran radio dan televise yang ditujukan kepada umum, dan film yang dipertunjukan di gedung-gedung bioskop. (Effendy, 1998:50-61)
Definisi yang paling sederhana tentang komunikasi massa dirumuskan oleh Bitter sebagaimana dikutip oleh Jalaluddin Rakhmat yaitu: “Mass communication is messages communicated through a mass medium to alarge number of people”       (Pesan yang dikomunikasikan melalui media massa pada sejumlah besar orang). (Rakhmat, 1996:188) 
Pembahasan lebih mendalam mengenai komunikasi massa diungkapkan oleh Fredsow yang dikutip oleh Jalaluddin Rakhmat sebagi berikut:

 A massa communication may be distinguished from other kind of communication by the fact that it is addressed to a large cross section of a population rather than only one or a few individuals or a special part of population. It also make the implicit assumption of some technical means of transmitting the communication in order that the communication may reach at the same time all the people forming the cross-selection of the population.
(Komunikasi massa dibedakan dari jenis komunikasi lainnya dengan suatu kenyataan bahwa komunikasi massa dialamatkan kepada sejumlah populasi dari berbagi kelompok, dan bukan satu atau beberapa individu atau sebagian khusus populasi. Komunikasi massa juga mempunyai anggapan tersirat akan adanya alat-alat khusus untuk menyampaikan komunikasi agar komunikasi itu dapat mencapai pada saat yang sama semua orang yang mewakili berbagi lapisan masyarakat. (Rakhmat,1996:188)
Selanjutnya Wright di dalam Jalaluddin Rakhmat mendefinisikan  komunikasi  massa  sebagai berikut:

This new from can be distinguished from order types by the following major characteristics it is directed toward relatively large, heterogonous, and anonymous audiences; messages are transmitted publicity, often-times to teach most audience members simultaneously, and are transient in character; the communicator tend to be, or to operate within, a complex organization that may involve great expense.
(Bentuk baru komunikasi dapat dibedakan dari corak – corak yang lama karena memiliki karakteristik utama sebagai berikut: diarahkan pada khalayak yang relative besar, heterogen, dan anonim; pesan disampaikan terbuka, bersifat sekilas; komunikator cenderung berada atau bergerak dalam organisasi yang kompleks yang melibatkan biaya besar.(Rakhmat,1996:188)

Dari definisi-definisi diatas, maka dapat disimpulkan bahwa komunikasi massa diartikan sebagai jenis komunikasi yang ditujukan kepada sejumlah khalayak yang tersebar, heterogen, dan anonim melalui media cetak atau elektronis sehingga pesan yang sama dapat diterima secara serentak dan sesaat.

       Lazimnya media massa modern menunjukan seluruh sistem dimana pesan-pesan diproduksikan, dipilih, disiarkan, diterima dan ditanggapi. Komunikasi massa menyiarkan informasi, gagasan dan sikap kepada komunikan yang beragam dalam jumlah yang banyak dengan  menggunakan media.
       Komunikasi massa biasanya menghendaki organisasi resmi dan rumit untuk melakukan operasinya. Produksi surat kabar atau siaran televisi meliputi sumber pembiayaan dan karenanya juga pengawasan keuangan ini memerlukan pekerjaan yang benar-benar mempunyai keahlian; jadi memerlukan management yang hubungannya dengan orang luar yang mempunyai wewenang dan erat hubungannya dengan masyarakat. Dengan demikian maka harus ada orang yang bergerak dalam struktur yang menjamin kontinuitas dan kerjasama.

B. Ciri-Ciri Komunikasi Massa
Berdasarkan dari komponen-komponen komunikasi dapat dijelaskan ciri-ciri komunikasi massa menurut Onong Uchjana Effendy, yaitu sebagai berikut:
a. Komunikator pada komunikasi massa melembaga

Komunikator melakukan komunikasi atas nama organisasi atau institusi, maupun instansi. Mempunyai struktur organisasi garis tanggung jawab tertentu sesuai dengan kebijakan dan peraturan lembaganya.

b. Pesan Komunikasi massa bersifat umum.

Komunikasi massa menyampaikan pesan yang ditujukan kepada umum, karena mengenai kepentingan umum pula. Maka komunikasi yang ditujukan perorangan atau sekelompok orang tertentu tidak termasuk ke dalam komunikasi massa. Komunikasi massa mencapai komunikan dari berbagai golongan, berbagai tingkat pendidikan, usia, maupun latar belakang kebudayaan yang berbeda.

c. Komunikasi massa menimbulkan keserempakan

Komunikasi melalui media massa dapat dinikmati oleh komunikan yang jumlahnya tidak terbatas dan terpisah secara geografis pada saat yang sama.

d. Komunikan pada komunikasi massa bersifat heterogen

Komunikasi massa menyebarkan pesan yang menyangkut masalah kepentingan umum. Oleh karena itu, siapapun dapat memanfaatkannya. komunikannya tersebar dan terdiri atas berbagai latar belakang yang berbeda.

e. Komunikasi massa berlangsung satu arah

Berbeda dengan komunikasi tatap muka, dimana komunikan dapat memberikan respon secara langsung, maka dalam komunikasi massa tidak terdapat arus balik dari komunikasi. (Effendy, 2000: 37)

2.3. Tinjauan Tentang Public Relations

A. Definisi Public Relations

          Dalam buku Oemi Abdurrachman yang berjudul Dasar-Dasar Publik Relations ada beberapa kutipan tentang definisi Public Relations, berikut diantaranya:

  Definisi Public Relations menurut J.C Seidel adalah: “ Public Relations is the continuing process by which management endeavors to obtain goodwill and understanding of its coustomers, its employees and the public at large, inwardly through self analysis and correction, outwardly through all means of expression”. (Public Relations adalah proses yang kontinu dari usaha-usaha management untuk memperoleh goodwill dan pengertian dari para pelanggannya, pegawainya dan publik umumnya; kedalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri keluar dengan mengadakan pertanyaan-pertanyaan.)      (Oemi, 2001:24)

Definisi selanjutnya menurut W.Emerson Reck adalah : “Public Relations is the continued process of keying policies, services and actions to the best interest of those individual and groups whose confidence and goodwill an individual or institution covets, and secondly, it is the interpretation of these policies, services and actins assure complete understanding ang appreciation”.(Public relations adalah kelanjutan dari proses penetapan kebijaksanaan, penentuan pelayanan-pelayanan dan sikap yang disesuaikan dengan kepentingan orang-orang atau golongan agar orang atau lembaga itu memperoleh kepercayaan dan goodwill dari mereka. Kedua pelaksanaan kebijaksanaan, pelayanan dan sikap adalah untuk menjamin adanya pengertian dan penghargaan yang sebaik-baiknya.) (Oemi, 2001:25)

Defrinisi lain di utarakan oleh Howard Bonham adalah sebagai berikut: “Public Relations is the art of bringing about better public understanding which breeds greater public confidence for any individualor organization”. (Public relations adalah suatu seni untuk menciptakan pengertian publik yang lebih baik terhadap seseorang atau sesuatu organisasi/badan). (Oemi, 2001:25)

Berdasarkan definisi-definisi diatas maka Public Relations dapat disimpulkan sebagai suatu kegiatan untuk menanamkan dan memperoleh goodwill, kepercayaan, pengharapan pada dan dari publik sesuatu badan khususnya dan masyarakat umumnya.

B. Ciri-Ciri Public Relations

Ciri Public Relations adalah tanda yang khas untuk mengenal atau mengetahui ada tidaknya atau berfungsi atau tidaknya seorang Public Relations di dalam sebuah organisasi atau perusahaan. Berfungsi atau tidaknya Public Relations dalam sebuah organisasi dapat diketahui dari ada tidaknya kegiatan yang menunjukan ciri-cirinya. Adapun ciri-ciri Public Relations menurut Onong Uchjana Effendy, yaitu:

1. Public Relations adalah kegiatan komunikasi dalam suatu organisasi yang berlangsung dua arah secara timbal balik.

2. Public Relations merupakan penunjang tercapainya tujuan yang ditetapkan oleh manajemen suatu organisasi, sedangkan public yang menjadi sasaran kegiatan Public Relations adalah publik eksternal dan publik internal.

3. Operasionalisasi Public Relations adalah membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan publik dan mencegah terjadinya rintangan psikologi. Baik yang timbul dari pihak organisasi maupun dari pihak publik. (Effendy, 1993: 31) 

C. Fungsi Public Relations
Fungsi pokok seorang Public Relations, menurut F. Rachmadi, yaitu:

1. Sebagai alat untuk mengerti, memahami sikap publik dan mengetahui apa yang harus dan tidak boleh dilakukan oleh perusahan untuk merubah sikap mereka.

2. Sebagai suatu program aksi untuk mencapai tujuan yang telah ditentukan. (Rachmadi, 1992: 21) 

Salah satu kegiatan Public Relations menyebarkan informasi kepada para publiknya. Fungsi Public Relations banyak mendukung fungsi penyebaran informasi, karena citra suatu perusahaan atau kegiatan yang dilakukan perusahaan dapat lebih ditingkatkan melalui penyebaran informasi. 

Menurut Edward L. Bernay yang dikutip oleh Rusady Ruslan, telah menyebutkan 3 fungsi Public Relations 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, 1999: 19)
Sedangkan menurut Onong Uchjana Effendy, fungsi Public Relations adalah sebagai berikut:  

1. Menunjang kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan organisasi.

2. Membina hubungan harmonis antara organisasi dengan publik intern dan publik ekstern.

3. Menciptakan komunikasi dua arah dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada publik dan menyalurkan opini publik kepada organisasi melayani publik dan menasehati pimpinan organisasi demi kepentingan umum. (Effendy, 1991: 123)
Berdasarkan dari beberapa pendapat para ahli di atas, dapat diketahui bahwa fungsi dari Public Relations adalah membina hubungan yang harmonis, baik itu dengan publik intern maupun publik ekstern dalam rangka untuk mencapai tujuan yang diharapkan, demi terciptanya citra yang baik di mata publiknya.  

D. Kegiatan Public Relations

Menurut Danan Djaja, bentuk kegiatan dari PR terbagi atas dua hal yaitu Internal PR dan Eksternal PR. 


Internal PR merupakan salah satu bentuk kegiatan dari Public Relations yang menitikberatkan kegiatannya ke dalam, maksud kegiatan tersebut hanya berlaku kepada bentuk hubungan dengan publik yang ada dalam instansi atau perusahaan.
Salah satu tujuan eksternal PR adalah untuk mengeratkan hubungan dengan orang-orang di luar badan atau instansi hingga terbentuklah opini publik yang favorable terhadap badan itu, sehingga citra perusahaan akan semakin baik dan hal itu tentunya dapat menarik perhatian masyarakat dan mempengaruhi sikap mereka terhadap perusahaan. (Djaja, 1985: 26).


Menurut Abdurrachman bagi suatu perusahaan, hubungan-hubungan dengan publik di luar perusahaan itu merupakan suatu keharusan di dalam usaha-usaha untuk:

1. Memperluas langganan

2. Memperkenalkan produksi

3. Mencari modal dan hubungan

4. Memperbaiki hubungan dengan serikat-serikat buruh, mencegah pemogokan-pemogokan dan mempertahankan karyawan-karyawan yang cakap, efektif dan produktif dalam kerjanya.

5. Memecahkan persoalan-persoalan atau kesulitan-kesulitan yang sedang dihadapi, dan lain-lain. (Abdurrachman, 2001: 28)

Bentuk-bentuk hubungan eksternal PR menurut Danan Djaja adalah:

1. Hubungan dengan pers (press relations)

2. Hubungan dengan pihak pemerintah (government relations)

3. Hubungan dengan publik pelanggan (customers relations)

4. Hubungan dengan masyarakat (community relations)

5. Hubungan dengan pihak pengedar (supplier relations)

6. Hubungan dengan pendidikan (educational relations). (Djaja, 1985: 31)


Dalam penelitian ini, peneliti memfokuskan kegiatan eksternal PR dalam hubungannya dengan masyarakat. Hubungan dengan masyarakat atau community relations merupakan salah satu bentuk kegiatan dari eksternal PR yang kegiatannya diarahkan kepada menciptakan hubungan baik atau pengabdian kepada masyarakat.

E. Manfaat Public Relations
     Menurut Frank Jeffkins manfaat dari Public Relations, adalah:

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

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

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

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

Berdasarkan manfaat-manfaat Public Relations tersebut, maka dapat disimpulkan bahwa fungsi dan tujuan utama Public Relations adalah mengamankan perusahaan demi tercapai citra di kalangan publiknya.     

2.4. Tinjauan Tentang Daya Tarik

Daya tarik menurut Onong Uchjana Effendy adalah; “kekuatan atau penampilan komunikator yang dapat memikat perhatian komunikan”.         (Onong, 1989: 33).

Sedangkan menurut Kotler dalam Sindoro adalah:

“Daya tarik isi pesan sebuah tayangan meliputi daya tarik rasional, emosional dan moral. Daya tarik rasional menunjukan bahwa kegiatan tersebut menghasilkan manfaat, sedangkan daya tarik emosional mencoba membangkitkan motivasi terhadap suatu kegiatan atau produk, dan daya tarik moral di arahkan pada perasaan seseorang sehingga sering digunakan untuk mendorong orang mendukung masalah-masalah sosial”. (Sindoro, 1996: 81)

Berdasarkan dari dua definisi mengenai daya tarik diatas, maka peneliti mengambil kesimpulan bahwa daya tarik adalah proses awal terhadap kesan dari suatu bentuk komunikasi dan sangat berperan dalam membentuk animo komunikan.

Berdasarkan pengertiannya, daya tarik merupakan kekuatan yang dapat memikat perhatian, sehingga seseorang mampu mengungkapkan kembali pesan yang ia peroleh dari media komunikasi. Sehingga peneliti menyimpulkan bahwa daya tarik merupakan kekuatan mutlak yang harus diperhatikan, karena berhubungan dengan kemampuan komunikator dalam hal menyita perhatian komunikan sebagai langkah awal dalam menyampaikan pesan. Daya tarik dapat menjadi suatu proses psikologis yang dapat berkembang menjadi pemberian respon positif maupun respon negatif terhadap pesan komunikasi yang diberikan. 


Daya tarik adalah proses awal terhadap kesan dari suatu bentuk komunikasi dan sangat berperan dalam membentuk animo komunikan. Berdasarkan pengertiannya daya tarik merupakan kekuatan yang dapat memikat perhatian. Sebagai suatu aspek kejiwaan, daya tarik bukan saja dapat mewarnai perilaku seseorang tetapi lebih dari itu, dapat mendorong seseorang untuk melakukan suatu kegiatan dan menyebabkan seseorang menaruh perhatian dan merelakan dirinya untuk terikat pada satu kegiatan.


Pendapat lain menurut Whiterington mengenai pengertian daya tarik yang dikutip oleh M. Buchori, adalah: “Daya tarik adalah kesadaran seseorang, suatu saat atau suatu situasi mengandung sangkut paut dengan dirinya, daya tarik harus dipandang sebagaimana sambutan yang sadar” (Buchori, 1988: 135).


Sedangkan menurut Moh. As’ad dalam bukunya psikologi industri, mengemukakan bahwa: “Daya tarik adalah sikap yang membuat orang senang akan objek situasi atau ide-ide tertentu. Hal ini diikuti oleh perasaan senang dan kecenderungan untuk mencari objek yang disenanginya itu” (As’ad, 1992: 89).

Menurut Kotler dalam Sindoro, daya tarik isi pesan meliputi:

1. Daya tarik Rasional

2. Daya tarik Emosional

3. Daya tarik Moral (Sindoro, 1996: 81)

Dengan demikian, isi pesan program Tambah Daya Mudah, cepat dan Nyaman harus dapat menimbulkan atau menampilkan ketiga macam bentuk dari daya tarik diatas agar para Pelanggan 450 VA tertarik sehingga pada akhirnya mempunyai Motivasi yang positif terhadap Program Tambah Daya Mudah, cepat dan Nyaman tersebut.  
2.5. Tinjauan Tentang Iklan 

       Yang penting dari iklan adalah informasi yang disampaikan dapat diingat dan mempengaruhi masyarakat. Iklan dirancang untuk memberikan saran pada masyarakat agar mereka menggunakan suatu produk barang atau jenis jasa tertentu, membentuk hasrat untuk memiliki dan mengkonsumsinya secara tetap.

Perancangan iklan mulai memperhatikan aktualitas, daya tarik pesan, pemilihan media yang sesuai, khalayak sasaran yang dituju, efek yang benar – benar efektif, biaya yang murah dan dapat dijangkau seluruh konsumen.
Pengertian iklan menurut Klepper sebagaimana dikutip oleh Liliweri adalah “sebuah metode penyampaian pesan dari suatu sponsor melalui media yang sifatnya non personal (media massa) kepada banyak orang”. (Liliweri, 1992:25)

Iklan di media massa menunjukkan seberapa jauh relasi sosial, ekonomi, bisnis dari media pemasang iklannya, juga hubungan media dengan khalayaknya. Iklan dalam hal ini sekaligus memberikan gambaran tentang hasil kebudayaan serta peradaban umat manusia yaitu budaya ekonomi, konsumsi, pemasaran, persaingan dan sebagainya.

Oleh karena itu, isi pesan iklan harus dapat mempengaruhi afeksi atau perasaan publik yang menjadi sasarannya, sehingga akan menimbulkan motivasi pada setiap individu untuk melakukan kegiatan yang sesuai dengan yang diinginkan oleh pemasang iklan.

Sedangkan Iklan menurut Djaja adalah “publikasi atau penyiaran yang berupa reklame, pemberitahuan atau pernyataan yang bersifat bukan berita (news) dengan menyewa suatu ruangan yang khusus disediakan untuk itu, dengan maksud memperkenalkan atau memberitahukan sesuatu melalui media massa”.(Djaja, 1985:110)

Iklan merupakan suatu kegiatan untuk memperluas tentang keberadaan suatu barang atau jasa yang dihasilkan oleh lembaga atau perusahaan, agar masyarakat yang mendengar, melihat dan membaca iklan tersebut dapat tergugah perasaannya, sehingga pada akhirnya akan berubah perilakunya untuk memberikan atau menggunakan barang atau jasa yang diinformasikan.

A. Fungsi Iklan

Fungsi periklanan secara umum yaitu memperoleh pembeli atau pemakai barang atau jasa sebagaimana diharapkan oleh komunikator.

      Sehubungan dengan apa yang dikatakan diatas, maka fungsi periklanan (apabila dijalankan dengan baik dan seksama) menurut Astrid Susanto adalah :

a. Menarik perhatian untuk iklannya.

b. Menimbulkan perhatian besar terhadap isi pesan.

c. Menyatakan pokok – pokok masalah tentang sifat dan bagaimana barang atau jasa yang dianjurkan dapat dipakai oleh komunikan.

d. Merangsang keinginan pada pihak komunikan untuk memiliki atau menikmati barang atau jasa sebagaimana digambarkan (dan “dijanjikan”) oleh komunikator.

e. Memamerkan barang atau jasa yang diperkenalkan kepada komunikan, sesuai dengan kemampuan jasa dan kepuasan pemakaian barang maupun jasa yang dapat diperoleh darinya.

f. Mengasosiasikan penggunaan dari suatu barang atau jasa dengan seseorang ataupun lapisan masyarakat tertentu.(Susanto, 1997:207)

      Dari pernyataan di atas maka hendaknya pemasang iklan harus dapat membawakan fungsi iklan secepat mungkin guna melindungi konsumennya. Disamping mematuhi kode etik periklanan, harus pula memperhatikan faktor – faktor lain, demi tanggung jawab sosial dan nasional.

B. Tujuan Iklan

Pada umumnya iklan mempunyai tujuan untuk memperkenalkan suatu produk, memelihara image perusahaan, membujuk komunikan untuk membeli, dan sebagainya.

      Tujuan periklanan menurut Astrid Susanto :

a. Menyadarkan komunikan dan memberi informasi kepadanya tentang suatu barang, jasa atau idea.

b. Menimbulkan dalam diri komunikan suatu perasaan suka akan barang, jasa ataupun idea yang disajikan, dengan memberikan prefensi kepadanya.

c. Meyakinkan komunikan akan kebenaran tentang apa yang “dijanjikan”  dalam periklanan dan karenanya menggerakkannya untuk berusaha memiliki barang atau menggunakan jasa yang dianjurkan. (Susanto, 1997:208)

       Iklan senantiasa dibuat sedemikian rupa dengan maksud untuk mempengaruhi secara menguntungkan pikiran maupun perasaan publik bagi suatu usaha/perusahaan.

        Pesan – pesan iklan ini disusun secara mantap baik dalam kata – kata, kalimat, memilih gambar dan warna, tempat pemasangan atau media yang cocok, menjangkau jenis khalayak sasaran tertentu, menyebarkannya, pada waktu yang pas yang seluruhnya berada dalam penanganan orang – orang professional.

C. Jenis-Jenis Iklan

      Jenis iklan ada bermacam-macam, menurut Bittner yang dikutip oleh Alo Liliweri, secara teoritis iklan terdiri dari 2 jenis, yaitu:
1. Iklan Standar

2. Iklan Layanan Masyarakat (Liliweri,1992:31)
Berikut penjelasan lebih lanjutnya:
Iklan yang ditata secara khusus untuk keperluan memperkenalkan barang, jasa pelayanan, kepada konsumen melaui sebuah media. Tujuan iklan standar adalah merangsang motif dan minat para pembeli atau para pemakai.

Jenis iklan layanan masyarakat (ILM) yang sifatnya non profit, tidak mencari keuntungan akibat pemasangannya kepada khalayak. Umumnya ILM bertujuan memberikan informasi dan penerangan serta pendidikan kepada masyarakat dalam rangka pelayanan dengan mengajak masyarakat untuk berpartisipasi, bersikap positif terhadap pesan yang disampaikan.

Berbeda dengan pendapat yang dikemukakan Siswanto, iklan dapat dibagi menjadi : 

1. Iklan yang persuasive komersial

Yaitu iklan yang mempropagandakan barang atau jasa yang menimbulkan keuntungan pada pihak perusahaan yang memasang iklan.

2. Iklan yang informatif non komersial. 

Yaitu iklan pemberitahuan kepada publik mengenai sesuatu hal.

      (Siswanto,1992:41)

D. Definisi Iklan Layanan Masyarakat
     Salah satu jenis iklan yang dibuat Public Relation suatu perusahaan/ lembaga ialah iklan layanan masyarakat. Begitu juga dengan PT. PLN DJBB yang merupakan Badan Usaha Milik Negara (BUMN) maka iklannyapun adalah iklan layanan masyarakat. 

Adapun definisi Iklan Layanan Masyarakat menurut Bittner yang dikutip oleh Liliweri ialah sebagai berikut :

“Iklan layanan masyarakat adalah jenis iklan yang bersifat non profit, jadi iklan tidak mencari keuntungan semata akibat pemasarannya kepada khalayak” (Liliweri,1992:31)

Umumnya Iklan layanan masyarakat bertujuan memberikan info dan penerangan serta pendidikan kepada masyarakat dalam rangka pelayanan dengan mengajak masyarakat untuk berpartisipasi, berikap positip terhadap pesan yang disampaikan.

Iklan layanan masyarakat menurut Cromton dan Lamb yang dikutip oleh Rhenald Kasali ialah :

“Iklan layanan masyarakat adalah suatu jenis iklan yang dibuat dengan biaya yang tidak besar dan tidak komersial yang bertujuan untuk mempromosikan program-program, kegiatan-kegiatan yang diadakan oleh pemerintah atau digunakan oleh organisasi-organisasi kemasyarakatan yang non profit dan sebagai iklan yang berfungsi untuk kepentingan masyarakat termasuk acara prakiraan cuaca dan iklan promosi produk ”(Kasali, 1995:201)

Iklan layanan masyarakat tidak terkait pada penataan yang ketat, perencanaan pesan yang rumit, pemilihan media yang sesuai, sampai pada penentuan khalayak sasaran maupun pemilihan tempat dan waktu yang benar-benar pas.
E. Proses Pembuatan  Iklan Layanan Masyarakat

Proses pembuatan dan pemasaran ILM adalah tidak berbeda dengan memasang iklan biasa. Sebelum dibuat perlu dilakukan langkah-langkah seperti berikut :

Langkah pertama adalah identifikasi masalah serta pemilihan dan analisa kelompok sasaran. Kelompok ini dianalisa kebutuhannya, suasana psikologisnya, jalan pikirannya, serta simbol-simbol yang dekat dengannya.

Langkah ke dua adalah menentukan tujuan iklan tentang apa yang diharapkan dan dicapai dalam kampanye tersebut. Menyangkut penambahan jumlah yang dilayani klien sampai peningkatan kesadaran masyarakat terhadap adanya organisasi atau program-program khususnya.

Langkah ke tiga adalah menentukan tema iklan. Tema iklan adalah topik pokok yang ingin dituju oleh iklan. Suatu tema iklan harus berpusat pada topik atau dimensi program yang sangat penting bagi klien. Penelitian dasar sering diperlukan untuk mengidentifikasikan topik atau dimensi ini.

Langkah ke empat adalah menetukan anggaran iklan yang diperlukan untuk suatu kampanye selama periode tertentu. Ada beberapa metode yang lazim digunakan. Diantaranya arbitary approach, percentage approach, servive participacing or use approach dan the objective and task approach.

Langkah ke lima adalah perencanaan media yang meliputi tiga hal :

1. Identifikasi media yang ada dan tersedia.

2. Memilih media yang cocok dan tepat digunakan.

3. Menentukan waktu dan frekwensi penyiaran
Langkah ke enam adalah menciptakan pesan-pesan iklan, komponen-komponen suatu iklan termasuk headline, subheadline, body, copy, atwork dan tanda /logo secara bersamaan dan memlihara perhatian sasaran.

Langkah terakhir adalah evaluasi keberhasilan kampanye tersebut melalui serangkaian evaluasi. Evaluasi ini dilakukan sebelum, selama dan setelah kampanye disiarkan. (Kasali,1995:206)

F.  Hubungan Public Relations dengan  Periklanan

      Didalam Public Relations iklan banyak digunakan baik dalam surat kabar, majalah maupun radio, Televisi dan bioskop. Informasi atau message yang disampaikan dengan menggunakan iklan dapat dijamin, bahwa tiap kalimat dan tiap kata yang disampaikan komunikator pada publiknya tidak akan berubah. Ini disebabkan karena komunikator membayar tempat/ruang untuk penempatan message itu. Berdasarkan jasa ini, maka media harus bertanggung jawab atas penyampaian “Message”itu. (Abdurrachman, 1995:101)

      Menurut Rachmadi hubungan antara periklanan dengan Public Relations adalah bahwa Public Relations dan iklan itu akan berhasil, kalau kegiatan Public Relations yang diadakan sebelumnya itu telah dapat menciptakan pengetahuan dan pengertian orang mengenai produk dan jasa pelayanan yang sedang dipromosikan, jadi kegiatan Public Relations adalah membuka jalan bagi kegiatan periklanan (Rachmadi,1993:37)
2.6. Tinjauan Tentang Motivasi 

A. Arti dan Pengerti Motivasi

             Istilah motif atau dalam bahas Inggris “Motive“ berasal dari perkataa “Motion” yang bersumber pada perkataan bahasa latin “Movere” yang berarti bergerak. Jadi motif adalah daya gerak yang mencakup dorongan, alasan dan kemauan yang timbul motif dapat pula dikatakan suatu kegiatan menjadi motif

Berbicara mengenai motivasi tidak terlepas dari kebutuhan, motivasi berhubungan erat dengan kebutuhan didasari atau tidak. Dalam setiap kegiatan yang dilakukan manusia dibutuhkan motivasi, karena motivasi akan mendorong sesorang berbuat sesuatu untuk memenuhi kebutuhannya.

Motivasi menurut Onong Uchjana Effendy adalah “Motivasi adalah kegiatan memberi dorongan kepada sesorang atau diri sendiri untuk mengambil suatu tindakan-tindakan yang dikehendaki. Dorongan yang timbul dalam diri sesorang itu disebabkan adanya suatu kebutuhan tertentu, yaitu untuk mencapai tujuan yang diharapkan dalam arti untuk termotivasikan harus ada satu atau lebih kebutuhan yang akan terpenuhi adapun jenis-jenis kebutuhan, ialah sebagai berikut : Kebutuhan fisik, kebutuhan sosial, kebutuhan egoistis, kebutuhan fisiologi, kebutuhan keamanan, kebutuhan cinta, kebutuhan penghargaan, kebutuhan mewujudkan diri dan kebutuhan prestasi,”(Effendy,1986:74-83)

 Selain itu, Singgih Dirgagunarsa mengemukakan pendapatnya tentang motivasi sebagai berikut: “motivasi artinya dorongan atau kehendak; jadi yang menyebabkan timbulnya sesuatu kekuatan atau seseorang itu berbuat atau bertindak, dengan perkataan lain bertingkah laku, karena tingkah laku tersebut dilatar belakangi oleh adanya motif, maka disebut tingkah laku bermotivasi”(Dirgagunarsa, 1992:92)

Sedangkan motivasi menurut Koeswara dalam bukunya “Motivasi, Teori dan Penelitiannya” motivasi adalah kekuatan-kekuatan yang ada serta belajar pada diri organisma / individu yang menjadi pengerak serta pengarah tingkah laku individu tersebut.(Koeswara, 1986:1)

Dari berbagai pendapat para ahli mengenai motivasi seperti yang dikemukakan di atas maka dapat disimpulkan bahwa motivasi adalah suatu dorongan kekuatan yang terdapat dalam diri seseorang/individu disebabkan adanya suatu kebutuhan yang harus dipenuhi, yang dapat mengembangkitkan suatu daya gerak untuk mencapai keinginan tertentu yang menjadi tujuannya
B.  Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Motivasi

Faktor-Faktor yang mempengaruhi Motivasi Menurut Winardi adalah :

1.  Kebutuhan- kebutuhn pribadi

2.  Tujuan-tujuan dan persepsi orang atau kelompok yang bersangkutan

3.  Cara-cara dengan apa kebutuhan serta tujuan dapat direalisasikan.

       (Winardi, 1982:372)

Kebutuhan Pribadi merupakan Faktor yang sangat mempengaruhi motivasi sesorang karena biasanya seseorang melakukan sesuatu tindakan atau perubahan didorong oleh kebutuhan-kebutuhannya. Kebutuhan adalah kecenderungan-kecenderungan permanen dalam diri sesorang yang menimbulkan dorongan dan tingkah laku untuk mencapai tujuan kebutuhan ini timbul karena adanya perubahan (internal change) dalam organisasi atau disebabkan oleh ransangan yang bersumber dari kejadian di lingkungan organisasi.

Tujuan merupakan sesuatu yang hendak dicapai oleh suatu perubahan. Jika telah tercapai maka akan memuaskan kebutuhan individual, adanya tujuan yang jelas dan disadari akan mempengaruhi kebutuhan dan akan mendorong tinbulnya motivasi dalam diri seseorang.

Dengan adanya kebutuhan-kebutuhan dan tujuan-tujuan yang harus dipenuhi maka sesorang yang termotivasi akan memikirkan dengan cara-cara apa kebutuhan dan tujuan itu dapat direalisasikan.

C. 
Jenis-Jenis Motivasi

Menurut Paul Mayer seperti yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy dalam bukunya Psikologi Managemen dan administrasi, menyebutkan motivasi terdiri dari tiga yaitu:

1. Fear motivation atau motivasi kekhawatiran yaitu menyebabkan seseorang menemukan sesuatu kegiatan karena orang tersebut takut akan konsekuensi atau akibat jika tidak melakukan.

2. Incentive motivations atau motivasi sikap yaitu motivasi yang berhubungan dengan ajaran atau keuntungan baik yang nyata atau tidak sebagai hasil dari suatu kegiatan 

3. Attitude motivations atau motivasi sikap yaitu motivasi yang berhubungan dengan suatu perangkap tujuan yang bersifat pribadi, bukan tujuan yang ditetapkan oleh orang lain.(Effendy,1983:85)
Abraham Maslow mengemukakan bahwa kebutuhan manusia dapat digolongkan sebagi berikut:

1. Kebutuhan fisiologis yaitu kebutuhan dasar bagi manusia (basic need) dan oleh karena itu kebutuhan ini masih bersifat kebutuhan fisik atau kebendaan. Kebutuhan akan pangan (makanan), sandang (pakaian) dan papan (perumahaan) adalah manifestasi dari kebutuhan pokok fisiologis manusia.

2. Kebutuhan akan jaminan keamanan yaitu secara naluri manusia membutuhkan rasa aman, rasa aman ini dapat dipenuhi apabila orang bebas dari segala bentuk ancaman, baik ancaman fisik maupun ancaman psikologis dan sosial.

3. Kebutuhan yang bersifat sosial, yaitu hidup secara kelompok adalah merupakan kebutuhan manusia sebagai mahluk sosial, setiap orang adalah bagian dari anggota suatu kelompok atau organisasi.

4. Kebutuhan yang bersifat pengakuan atau penghargaan manusia pada hakikatnya ingin dihindari dan memperoleh pengakuan dari orang lain, dari kelompoknya atau dari kelompok orang lain atau dari luar kelompok. Maka hal ini berarti ia mempunyai harga diri dari kelompokmya..

5. Kebutuhan akan kesempatan mengembangkan diri yaitu kebutuhan untuk mengembangkan diri adalah merupakan kebutuhan yang paling tinggi dari setiap orang, realisasi dari pengembangan diri ini adalah bermacam-macam antara lain melaui pendidikan yang lebih tinggi atau pelatihan-pelatihan peningkatan pengetahuan. (Notoatmodjo,1992:42)

Bertolak dari definisi tersebut, kelima faktor tersebut saling kerkaitan satu sama lainnya. Apabila salah satu faktornya dihilangkan akan terjadi ketidak nyamanan karena ada suatu kebutuhan yang tidak terpenuhi dan dapat mengakibatkan motivasi berkurang.
2.7. 
Tinjauan Tentang Pelanggan
Pelanggan merupakan orang yang menerima hasil kerja seseorang atau suatu organisasi yang dapat menetukan kualitasnya seperti apa dan hanya mereka yang dapat menyampaikan apa dan bagaimana kebutuhan mereka

Menurut Deming dalam buku Fandy Tjiptono menyatakan bahwa pelanggan adalah” Pemakai akhir dari suatu produk dan pembeli dari produk yang dihasilkan pemasok”. (Tjiptono, 1998:111)

Istilah pelanggan atau konsumen lebih luas dari pembeli, karena menurut Hondius seorang pakar konsumen dari Belanda mengatakan “Konsumen dalam arti luas mencakup dua kriteria, sedangkan konsumen dalam arti sempit hanya mengacu pada konsumen pemakai akhir”. Dari definisi tersebut yang dimaksud dua kriteria adalah (1) konsumen hanya orang, dan (2) barang dan jasa yang digunakan untuk keperluan pribadi atau keluarganya.(Shidarta, 2004:2)
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