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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1. Tinjauan Tentang Komunikasi

  2.1.1 Pengertian Komunikasi

           Komunikasi adalah salah satu aktivitas yang sangat fundamental dalam kehidupan umat manusia. Kebutuhan manusia untuk berhubungan dengan sesamanya, diakui oleh hampir semua agama yang telah ada, sejak jaman Adam dan Hawa. Bahkan salah seorang pakar komunikasi yaitu Wilbur Schramm mengatakan bahwa;

“Komunikasi dan masyarakat adalah dua kata kembar yang tidak dapat dipisahkan satu sama lainnya. Sebab tanpa komunikasi, masyarakat tidak mungkin akan terbentuk, dan sebaliknya tanpa masyarakat maka manusia tidak mungkin dapat mengembangkan komunikasi”. (Schramm, 1992: 21).


Jadi jelaslah bahwa komunikasi itu tidak dapat dipisahkan dengan kehidupan umat manusia, baik sebagai individu maupun sebagai anggota masyarakat. Karena berkomunikasi dengan baik akan memberi pengaruh langsung pada struktur keseimbangan seseorang dalam bermasyarakat, apakah ia seorang dokter, dosen, pedagang, pemuka agama dan lain sebagainya.


Istilah komunikasi dalam bahasa Inggris yaitu communication, berasal dari kata Latin communicatio, dan bersumber dari kata communis yang berarti sama, sama disini maksudnya adalah sama makna. Hal ini berarti bahwa dalam komunikasi harus ada pengertian yang sama pada kedua belah pihak yaitu komunikator dan komunikan dalam memaknai pesan.

Carl .I. Hovland yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy mendefinisikan komunikasi sebagai berikut:

“The process by which an individual (the communicator) transmits stimuli (usually verbal symbols) to modify the behavior of other individuals (communicatess).” (Proses dimana seseorang (komunikator) menyampaikan perangsang (biasanya lambang bahasa) untuk mengubah perilaku orang lain (komunikan)). (Effendy, 2002: 49)

Sedangkan menurut Gerald A Miller yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy menjelaskan bahwa:

“In the main, communication has as its central interest those behavioral situations in which a source transmits a message to a receiver (s) with conscious intent to affect the latte’s behavior” (Pada pokoknya, komunikasi mengandung situasi keperilakuan sebagai minat sentral, dimana seseorang sebagai sumber menyampaikan suatu kesan kepada seseorang atau sejumlah penerima yang secara sadar bertujuan mempengaruhi perilakunya) (Effendy, 2002: 49) 


Berdasarkan dari definisi di atas, dapat dijabarkan bahwa komunikasi adalah proses di mana seseorang (komunikator) menyampaikan perangsang (biasanya lambang bahasa) kepada orang lain (komunikan) bukan hanya sekedar memberitahu, tetapi juga mempengaruhi seseorang atau sejumlah orang tersebut untuk melakukan tindakan tertentu (merubah perilaku orang lain). 

2.1.2 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.
2.1.3 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 social (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 Kelompok

2.2.1 Pengertian Komunikasi Kelompok

Kelompok mempunyai tujuan dan organisasi (tidak selalu formal) dan melibatkan interaksi diantara anggota-anggotanya. Komunikasi Kelompok adalah Suatu kumpulan individu yang dapat mempengaruhi satu sama lain, memperolah beberapa kepuasan satu sama lain, berinteraksi untuk beberapa tujuan, mengambil peranan, terikat satu sama lain dan berkomunikasi tatap muka (Muhammad 2005).
Komunikasi kelompok dapat dipergunakan untuk menyelesaikan tugas, memecahkan persoalan, membuat keputusan, melahirkan gagasan kreatif, membantu pertumbuhan kepribadian. Tidak terlalu salah kalau dikatakan bahwa komunikasi kelompok berfungsi sebagai katup pelepas perasaan tidak enak sampai pembuat gerakan revolusioner, sejak sekedar pengisi waktu sampai basis perubahan social. 
2.2.2 Bentuk-bentuk Komunikasi Kelompok
Berikut ini beberapa bentuk komunikasi kelompok :
1. Komunikasi Kelompok Deskriptif.

Dalam bentuk ini, terdapat 3 (tiga) kategori kelompok besar, yaitu :

a. Kelompok tugas.; Model Fisher
Aubrey fisher menemukan bahwa kelompok melewati empat tahap, yakni : orientasi, konflik, pemunculan, dan peneguhan
b. Kelompok pertemuan ; Model Bennis & Shepherd.
Manfaat kelommpok pertemuan ini untuk pengembangan diri, namun juga memepercepat penghancuran diri.
c. Kelompok penyadar ; Model Chesesbro, Cragan, & McCullough.
Komunikasi kelompok menimbulkan kesadaran kepada angota-anggotanya
2. Komunikasi Kelompok Preskriptif.

Dalam bentuk komunikasi kelompok ini, dapat dibagi menjadi 2 (dua), yaitu :

a. Kelompok Privat 

· Kelompok pertemuan

· Kelompok belajar

· Panitia

· Konferensi (rapat).

b. Kelompok Publik

· Diskusi Panel

· Public Interview

· Forum

· Simposium
2.3 Tinjauan Tentang Public Relations 
        2.3.1 Pengertian Public Relations

Menurut Frank Jeffkins, definisi Public Relations adalah: “Segala bentuk komunikasi berencana ke luar dan ke dalam antara sebuah organisasi dengan masyarakat dengan tujuan memperoleh sasaran tertentu yang berhubungan dengan saling pengertian (mutual understanding)”. (Jeffkins, 1992: 2)


Menurut J. C. Seidel, Public Relations Director, Division of Housing, State of New York yang dikutip oleh Abdurrachman adalah:

“Public Relations is the continuing process by which management endeavors to obtain goodwill and understanding of its customer, its employees and the public at large, inwardly through self analysis and correction, outwardly through all means of expression” (Public Relations adalah proses yang continue dari usaha-usaha manajemen ke dalam dengan mengadakan analisa dan perbaikan-perbaikan terhadap diri sendiri, ke luar dengan mengadakan pernyataan-pernyataan). (Abdurrachman, 2000: 24-25)


Menurut W. Emerson Reck, Public Relations Director, Colgate University yang dikutip oleh Abdurrachman adalah:
“Public Relations is the continued process keying policies, services and actions to the best interest of  those individual and groups whose confidence and goodwill an individual or institutions covets, and secondly, it is the interpretation of these policies, services and actions to assure complete understanding and 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). (Abdurrachman, 2001: 25)     


Public Relations menurut Philip Kotler yang diterjemahkan oleh Hendra Teguh dan Ronny A Rusli, adalah “Berbagai program yang dirancang untuk mempromosikan dan menjaga citra perusahaan atau setiap produknya” (Kotler, 2000: 265)


Public Relations juga dijelaskan dalam beberapa definisi yang satu sama lain berbeda namun esensinya sama. Menurut Edward L. Bernays yang dikutip oleh F. Rachmadi, mengatakan bahwa Public Relations mempunyai tiga arti diantaranya: 

1. Penerangan masyarakat

2. Persuasi untuk merubah sikap dan tingkah laku masyarakat.

3. Usaha untuk mengintegrasikan sikap perbuatan masyarakat dan sebaliknya (Rachmadi, 1992: 19).  

Dari berbagai definisi yang dikemukakan para ahli, dapat dilihat adanya kesamaan pokok pikiran mengenai Public Relations yaitu:

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

2. Sasaran Public Relations merupakan unsur yang sangat penting dalam manajemen guna mencapai tujuan yang spesifik dari organisasi atau perusahaan.

3. Public Relations adalah usaha untuk menciptakan hubungan yang harmonis antara suatu badan atau organisasi dengan masyarakat melalui suatu komunikasi timbal balik antara dua arah. Hubungan harmonis ini timbul dari adanya mutual understanding, mutual confidence, dan image yang baik untuk mancapai opini publik yang positif.

4. Public Relations adalah suatu proses yang continue ke luar dan ke dalam organisasi atau perusahaan dari usaha-usaha manajemen dan proses penetapan serta pelaksanaan kebijaksanaan demi kepentingan langganannya, pegawainya, dan publik umumnya.    

Kesemua hal di atas dapat dilaksanakan oleh Public Relations dengan menunjukan hal-hal yang positif tentang apa yang telah dilaksanakan dan direncanakan. Memberikan keterangan-keterangan kepada publik dengan jujur dan diikutsertakan dalam usaha-usaha badan itu. Selain itu juga sikap yang simpatik, yang ramah dan kata-kata yang sopan yang menunjukkan perhatian terhadap public welfare (kesejahteraan masyarakat).

2.3.2 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) 

2.3.3 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. 

2.3.4 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 public 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 pers atau Press relations merupakan salah satu bentuk kegiatan dari eksternal PR yang kegiatannya diarahkan kepada menciptakan hubungan baik atau pengabdian kepada pers


2.3.5 Strategi Public Relations

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


Public Relations memberikan sumbangan yang sangat besar bagi perusahaan dengan mengembangkan hubungan-hubungan harmonis dengan sasaran publiknya.


Pearce dan Robinson yang dikutip oleh Rhenald Kasali, mengembangkan langkah-langkah strategi Public Relations, sebagai berikut:

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

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

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

4. Analisa terhadap peluang yang tersedia pada lingkungan.

5. Identifikasi atas pilihan yang dikehendaki yang tidak dapat dilengkapi untuk memenuhi tuntutan misi perusahaan.

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

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

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

9. Review dan evaluasi atas hal-hal yang telah dicapai dalam setiap periode jangka pendek sebagai masukan bagi pengambilan keputusan di masa yang akan datang. (Kasali, 2000: 43)

2.3.6 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 Promosi (Promotion)

            2.4.1    Pengertian Promosi

Promosi merupakan salah satu aspek yang sangat penting dalam manajemen pemasaran, karena tanpa adanya kegiatan promosi suatu produk betapapun bermanfaatnya jika tidak dikenal oleh konsumen maka produk tersebut tidak akan diketahui oleh konsumen.

Menurut M. Dale Beckman C.S yang dikutif oleh Prof. Dr. Winardi, S.E menyatakan : “Promosi sebagai fungsi untuk memberikan informasi, membujuk, serta mempengaruhi keputusan pembelian konsumen”

Sedangkan Menurut Fandy Tjiptono definisi Promosi dapat diartikan sebagai berikut :

“Promosi adalah suatu bentuk komunikasi pemasaran, yang dimaksud dengan komunikasi pemasaran adalah aktifitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi membujuk atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agar bersedia menerima, membeli dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan”. (Tjiptono, 1997:219)  

2.4.2    Tujuan Promosi


Tujuan komunikasi dan respons khalayak berkaitan dengan tahap-tahap dalam proses pembelian yang terdiri atas :

a. Menyadari (awareness) produk yang ditawarkan.

b. Menyukai (interest) dan berusha mengetahui lebih lanjut.

c. Mencoba (trial) untuk membandingkan dengan harapannya.

d. Mengambil tindakan (act) membeli kembali atau tudak membeli.

e. Tindak lanjut (follow-up) membeli kembali atau pindah merek.

Salah satu upaya perusahaan dalam menigkatkan penjualan adalah dengan melakukan kegiatan promosi sebaik mungkin. Dalam melaksanakan kegiatan promosi ini terdapat beberapa unsur yang dikenal dengan bauran promosi.

2.4.3     Bentuk-Bentuk Promosi


  Meskipun secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, akan tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya, antara lain :

     1.    Periklanan (Advertising)


Iklan merupakan salah satu bentuk promosi yang paling banyak digunakan perusahaan dalam mempromosikan produknya. Iklan adalah bentuk komunikasi tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa sehingga menimbulkan rasa yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. Iklan memiliki empat fungsi utama, yaitu menginformasikan khalayak mengenai seluk beluk produk (informative), mempengaruhi khalayak untuk membeli (persuading), dan menyebarkan informasi yang telah diterima khalayak (reminding), serta menciptakan suasana yang menyenagkan sewaktu khalayak menerima dan mencerna informasi (entertainment).

      2.   Publisitas (Publicity)


Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan jasa secara nonpersonal yang mana orang atau organisasi yang diuntungkan tidak membayar untuk itu. Publisitas merupakan pemanfaatan nilai-nilai berita yang terkandung dalam suatu produk untuk membentuk citra produk yang bersangkutan. Dibandingkan dengan iklan, publisitas memiliki kredibilitas yang lebih baik, karena pembenaran secara langsung maupun tidak langsung dilakukan oleh pihak lain selain pemilik iklan. Tetapi karena tidak ada hubungan perjanjian antara pihak yang diuntungkan dengan dengan pihak penyaji, maka pihak yang diuntungkan tidak dapat mengatur kapan publisitas itu akan disajikan atau bagaimana publisitas itu disajikan. Selain itu publisitas tidak mungkin diulang-ulang seperti iklan. Oleh karena itu, kini publisitas biasanya merupakan bagian dari departemen humas perusahaan.
     3.    Promosi Penjualan

Promosi penjualan adalah bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai intensif yang dapat diatur untuk meransang pembelian produk dengan segera dan meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan.

Walaupun alat promosi penjualan sangat beragam, semuanya memberikan tiga manfaat yang berbeda, sebagai berikut :

a. Komunikasi : promosi penjualan menarik perhatian dan biasanya memberika informasi yang dapat mengarahkan konsumen ke produk bersangkutan.

b. Insentif : promosi penjualan menggabungkan sejumlah kebebasan, dorongan atau kontribusi yang memberi nilai bagi konsumen.

c. Ajakan : promosi penjualan merupakan ajakan untuk melakukan transaksi pembelian sekarang.

       4.  Personal selling (Penjualan Langsung)

Personal selling adalah komunikasi langsung (tatap muka) antar penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga merekakemudian akan mencoba dan membelinya. Sifat-sifat personal selling antara lain :

a. Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, langsung dan interaktif antara dua aorang atau lebih.

b. Cultivation, yaitu sifat memungkinkan berkembangnya segala macam hubungan, mulai dari sekedar hubungsn jusl-beli sampai dengan suautu hubungan yang lebih akrab.

c. Respone, yaitu situasi yang seolah-olah mengharuskan pelanggan untuk mendengar, memperhatikan dan menanggapi.

       5.   Direct Marketing (Pemasaran Langsung) 

Direct marketing adalah sistem pemasaran yang bersifat interaktif, yang memanfaatkan satu atau beberapa media iklan untuk menimbulkan respon yang terukur dan atau transaksi di sembarang lokasi. Meski terdapat beberapa bentuk pemasaran langsung seperti surat langsung, pemasaran jarak jauh, pemasaran elekronik, semuanya memili empat karakteristik berikut :  

a. Nonpublik : Pesan biasanya ditujukan kepada orang tertentu.

b. Disesuaikan : pesan dapat disiapkan untuk menarik orang yang dituju.

c. Terbaru : Pesan dapat disiapkan dengan sangat cepat.

d. Interaktif : pesan dapat diubah tergantng pada tanggapan orang tersebut.
2.5 Tinjauan Tentang Wartawan

2.5.1 Definisi Wartawan
Pengertian wartawan dalam kamus besar bahasa Indonesia adalah orang yang memperkerjakan mencari dan menyusun berita untuk dimuat di surat kabar, majalah, radio, dan televisi. (1996:107)

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

Pengertian wartawan, menurut Effendy, dalam Kamus Komunikasi, adalah:

“Wartawan/jurnalis adalah seorang petugas media massa surat kabar, majalah, radio, atau televisi yang profesinya mengelola pemberitaan yakni meliput peristiwa yang terjadi di masyarakat, menyusun kisah berita, dan menyebarkan berita yang sudah tuntas kepada khalayak.” (1989: 195)


Jadi, wartawan, pada dasarnya adalah setiap orang yang berurusan dengan warta atau berita.

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

1. Kompleksitas

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

2. Generalisasi

Seorang wartawan yang profesional harus memeiliki pengetahuan yang bersifat umum dalam semua bidang berbeda. Kemampuan ini menuntut seseorang untuk mengambil kesimpulan secara umum dan lebih dalam pada suatu kegiatan 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)
2.5.3 Fungsi Wartawan
Tugas wartawan pada dasarnya hanya berkisar pada tiga fungsi yaitu:

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

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

3. Penyebar informasi, berita yang telah disusun akan disampaikan kepada publik, berita itu akan menjadi informasi bagi mereka. 

(Janus dan Bahasuru, 1996:25)

Wartawan dalam menjalankan tugas dan kewajiban dalam mencari berita sudah tentu akan berinteraksi dengan berbagai kalangan atau golongan dalam masyarakat. Salah satu kalangan yang berhubungan dengan wartawan adalah perusahaan / instansi. Dalam hal ini perusahaan biasanya diwakili oleh petugas humas, yang mana dia berusaha untuk menumbuhkan citra positif masyarakat / image yang baik terhadap perusahaan atau instansi tampat ia bekerja

2.6 Tinjauan tentang Media Gathering (Press Conference)

2.6.1 Pengertian Media Gathering (Press Conference)
Adapun tiga acara pers menurut Jefkins dalam bukunya Public Relations, edisi keempat yaitu sebagai berikut:

a. Konperensi Pers (Press Conference)

Sebuah pertemuan para wartawan yang sengaja berkumpul untuk mendapatkan informasi perihal topik yang tengah hangat dibicarakan. Biasanya acara ini diselenggarakan secara mendadak, dan tempatnyapun seadanya.
b. Resepsi Pers (Press Reception)

Acara kumpul kalangan pers ini biasanya lebih menyenangkan, lebih terencana dan terorganisir. Dalam acara resepsi ini, para jurnalis di undang untuk meliput suatu acara, mendengarkan keterangan-keterangan resmi atau sekedar bercakap-cakap guna mendekatkan hubungan antara para jurnalis dengan organisasi yang bertindak sebagai pihak penyelenggaranya. Acara ini senantiasa disertai dengan jamuan, entah itu berupa makan siang dan makan malam.

c. Kunjungan Pers (Facilitiy Visit)

Wartawan sering kali diundang guna mengunjungi sebuah pabrik, menghadiri acara pembukaan kantor baru yang disusul dengan peninjauan bersama, atau acara demonstrasi produk baru. Acara ini juga disertai fasilitas transportasi, jamuan, selingan ramah tamah, dan terkadang akomodasi menginap (apabila tempatnya diluar kota atau bahkan luar negeri). (1996: 119)
Adapun pengertian konperensi pers, menurut Effendy, dalam Kamus Komunikasi, adalah:

“Konperensi pers (Press Conference) ialah pertemuan antara seseorang-baik secara pribadi maupun sebagai wakil suatu lembaga dengan para wartawan, untuk memberikan informasi beserta penjelasan secara bertanyajawab mengenai suatu persoalan yang menyangkut kepentingan umum; penyelenggaraan biasanya adalah pihak pemberi informasi.” (1989: 282)

Menurut Nolte & Wilcox, dalam buku yang berjudul Effective Publicity, alasan dilakukannya sebuah konperensi pers, adalah:

“A press conference is justified when there is important news, when it is desirable to give it to all reporters at the same time, and when reporters may want to ask questions.”(1984: 187)

Pernyataan di atas diterjemahkan bebas oleh peneliti sebagai berikut: sebuah konferensi pers ditentukan saat ada berita penting, saat kita ingin memberikan semuanya kepada semua reporter dalam waktu yang bersamaan, dan saat reporter ingin mengajukan pertanyaan.
Nolte & Wilcox, dalam Effective Publicity, menampilkan esensi dari sebuah konperensi pers, yaitu: 

“They should probably be called media conferences because they frequently include broadcast media, but the name has been used for so long that most people use it for all purposes. Media people generally dislike them because so many are called for no legitimate reason other than trying to stir up some publicity. For this reason a press conference should be scheduled only when it is truly necessary.” (1984: 187)


Diterjemahkan bebas oleh peneliti sebagai berikut: Konperensi pers seharusnya disebut sebagai media konperensi, karena konperensi pers biasanya termasuk ke dalam sebuah media siaran (media broadcast), tetapi nama atau istilah konperensi pers sebenarnya sudah lama digunakan untuk berbagai jenis kebutuhan. Media publik pada umumnya, tidak sama dengan konperensi pers, karena begitu banyak media publik yang tidak memiliki alasan yang sah (alasan yang tidak memiliki keabsahan/legitimasi), untuk dapat menciptakn sebuah publisitas. Untuk alasan itu, konperensi pers direncanakan apabila hal itu memang betul-betul dibutuhkan. 
Tujuan konperensi pers menurut Soemirat&Ardianto, dalam bukunya Dasar-dasar Public Relations, adalah: 

1. Menyebarkan informasi positif kepada publik (masyarakat luas) tentang perusahaan

2. Menetralisir atau membantah berita yang tidak benar atau negatif

3. Meningkatkan citra (Image) yang dapat menunjang pemasaran suatu produk/program baru

4. Membina hubungan secara langsung dengan pers. (2003: 135)

Nolte & Wilcox, dalam buku yang berjudul Effective Publicity, ada beberapa aspek-aspek penting yang perlu diperhatikan dalam konperensi pers, yaitu:

1.  Scheduling a press conference

It should be scheduled at a time convenient for the reporters. This means with an eye to the deadlines of media represented. Weekends should be avoided most media operate with skeleton staffs on Saturday and Sunday. Evening cooktail parties and mid-day lunches preceded by drinks are undersirable. A morning conference (10:00 AM) will be suitable for afternoon papers and evening broadcasters. An early afternoon timing will be satisfactory for morning newspapers and morning broadcast (and some evening broadcasts).
2. Separating the media 

Some publicists advocate separate conferences for print and broadcast media. This seems to give good results because the broadcast reporters want to get their own microphones in front of the spokesman and this interferes with the press reporters. Also this system enables each broadcast reporter to get a minute or two of exclusive film or tape in turn.
3. Invitations 

A press conference invitation list should include all reporters who might be interested. It is better to invite too many than to omit someone who will feel neglected. Invitation should be mailed seven to ten days in advance. The telephone may be used when the conference is scheduled on short notice. The invitation in any case should state the time and place, the subject, which will be discussed, and the names of the names of the principal spokeman who will attend. Invitations to a press conference should be RSVP so you can make appropriate revisions for the size of the meeting room, the amount of refreshments to be served, and the number of press kits or other materials you should have on hand. Reporters, however, are notorious for not giving an RSVP, so it is entirely appropriate to phone them several days before the event to ascertain attendance. If a key reporter cannot attend due to other assignments, make arrangements for him or her to receive all the press conference materials in timely manner.
4.  Handling the conference

The conference should be thoroughly planned and carefully controlled. Everyone involved must know the purpose of the meeting and who will do what. There must be a spokesman for the organization, usually a senior executive. The spokesman must be thoroughly prepared and reharsed. He or she should have ready answers for anticipated questions and know whom to turn to for additional answers. Arrangements should be made for photographers. For television and radio reporters, and for newspaper reporters. Positioning these people so that they can get their stories easily and with a minimum of moving about will be appreciated. 
  5. Press kit
It is general practice to provide a press kit to all reporters. This may be in a large folder or envelope. The kit normally includes such things as: a press release containingthe full story that is presented at the conference, position papers, backgrounders, pictures, and anything else which will help the reporters write their stories. (1984: 188-189)

Berdasarkan uraian tersebut di atas, peneliti dapat menterjemahkan secara bebas, ada beberapa hal yang perlu diperhatikan dari penyelenggaraan konperensi pers, yaitu:

1. 
Penjadwalan sebuah konperensi pers


Jadwal harus diatur pada waktu yang sesuai untuk para reporter. Maksudnya kita harus memperhatikan batas waktu penampilan media. Akhir minggu harus dihindarkan karena kebanyakan media, hanya sedikit staff yang bekerja pada hari Sabtu dan Minggu. Pesta koktail pada malam hari dan makan siang yang didahului dengan minum-minum tidak diinginkan. Sebuah konperensi pada pagi hari (jam 10 pagi) akan sesuai untuk surat kabar sore dan siaran malam. Waktu konperensi pada awal sore akan baik bagi surat kabar pagi dan penyiaran pagi (dan beberapa siaran malam).

2. 
Pemisahan media


Beberapa wartawan menyarankan pemisahan konperensi untuk media cetak dan penyiaran. Hal ini sepertinya akan menghasilkan sesuatu yang baik karena reporter penyiaran ingin agar mikrofon mereka bisa berada di depan pembicara dan ini akan berlawanan dengan reporter cetak. Sistem ini juga memungkinkan setiap reporter penyiaran untuk mendapatkan giliran rekaman film atau kaset selama satu atau dua menit secara eksklusif.
3. 
Undangan


Sebuah daftar undangan konperensi pers harus memasukkan semua reporter yang mungkin tertarik/ingin ikut. Adalah lebih baik untuk mengundang terlalu banyak orang daripada melupakan seseorang yang akan merasa terabaikan. Undangan harus sudah dikirimkan tujuh sampai sepuluh hari sebelumnya. Telepon dapat dipergunakan ketika konperensi dijadwalkan dalam waktu yang dekat. Undangan dalam bentuk apapun harus menyatakan tempat dan waktu, topik yang akan didiskusikan, dan nama-nama pembicara yang akan hadir. Undangan konferensi pers harus RSVP (sebuah memo permintaan konfirmasi untuk dijawab secepatnya) supaya kita dapat membuat penyesuaian yang diperlukan untuk ukuran ruangan pertemuan, jumlah makanan yang disajikan, jumlah press-kit atau materi lain yang harus disediakan. Reporter, terkenal dengan kebiasaan tidak memberikan RSVP, karena itu adalah baik untuk menelepon mereka beberapa hari sebelum acaranya untuk memastikan kehadiran mereka. Jika reporter-reporter kunci tidak dapat hadir karena ada tugas lain, buatlah janji dengan mereka untuk menerima semua materi konferensi press pada waktu yang tepat.

4. 
Penanganan konperensi pers 


Konferensi harus direncanakan secara keseluruhan dan dikontrol secara hati-hati. Setiap orang yang terlibat harus mengetahui tujuan dari pertemuan itu dan siapa yang harus melakukan apa. Harus ada seorang jurubicara untuk organisasi, biasanya eksekutif senior. Juru bicara harus dipersiapkan dan dilatih secara keseluruhan. Dia harus sudah mempunyai jawaban-jawaban untuk mengantisipasi pertanyaan-pertanyaan dan tahu siapa yang harus diminta/ditunjuk untuk jawaban-jawaban tambahan. Perjanjian harus dibuat untuk para fotografer. Untuk reporter radio dan televisi, dan untuk reporter surat kabar. Posisikan orang-orang ini sehingga mereka bisa mendapatkan bahan cerita mereka dengan mudah dan lebih baik lagi jika dengan pergerakan sesedikit mungkin.

5. 
Press-kit


Adalah sebuah praktek yang umum untuk menyediakan press-kit untuk semua reporter. Ini dapat disediakan dalam map atau amplop yang besar. Kit ini biasanya terdiri atas: terbitan pers (press release) yang mencakup seluruh cerita yang dipresentasikan pada konperensi, berkas-berkas posisi, latar belakang, gambar-gambar, dan apapun yang akan membantu reporter untuk menulis berita. 

Media gathering adalah istilah baru konperensi pers dalam dunia pers. Dan istilah baru ini sekarang sering digunakan oleh perusahaan-perusahaan dalam usaha mengumpulkan pihak media. Menurut media relations RCTI, kegiatan media gathering adalah suatu kegiatan press relations, yang menggabungkan konsep press conference dengan press receptions, dalam hal ini disiapkan juga suatu segmen acara peghargaan kepada beberapa wartawan karena telah banyak membantu perusahaan dalam mempromosikan suatu tayangan dan liputan kegiatan. 
Resepsi pers adalah megundang insan media massa dalam suatu resepsi atau acara yang khusus diselenggarakan untuk para pembantu berita (Abdullah,1999:92). Acaranya bisa berupa makan siang atau makan malam bersama dan dilanjutkan dengan cara hiburan. Acara media gathering ini sangat disukai kalangan pers ditengah kepentan kerja rutin sehari-hari. 
Adapun ada hal-hal khusus yang penting dan harus diperhatikan dalam menyelenggarakan kegiatan media gathering atau press gathering, hal- hal tersebut antara lain adalah :

1. Siapkan acara dengan matang dan terencana.

2. Tentukan waktu, harus disesuaikan dengan waktu kerja wartawan yang sangat padat.

3. Tentukan media yang diundang, dalam hal ini bisa wartawan media partner.
4. Siapakan press release
5. Siapkan hiburan

6. Siapkan penghargaan kepada beberapa wartawan yang telah banyak membantu perusahaan dalam hal peliputan kegiatan dan promosi suatu produk.
. 
