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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan Tentang Komunikasi

2.1.1 Pengetian Komunikasi

Manusia sebagai makhluk sosial dalam menjalankan kehidupannya akan saling berhubungan atau saling berinteraksi dan saling membutuhkan antara yang satu dengan yang lainnya untuk mendapatkan suatu kerjasama. Dalam artian bahwa manusia tidak bisa hidup sendirian, ia membutuhkan orang lain. Baik demi kelangsungan hidupnya, keamanan hidupnya, maupun demi keturunannya. Alat untuk melaksanakan hubungan tersebut adalah komunikasi.


Begitu pentingnya komunikasi bagi kehidupan manusia, sehingga komunikasi yang pada mulanya hanya berbagai fenomena sosial, dalam perkembangan selanjutnya gejala tersebut berkembang menjadi ilmu dan telah memenuhi syarat-syarat untuk disebut ilmu komunikasi. Dimana ilmu komunikasi ini apabila diaplikasikan secara benar akan mampu mencegah dan menghilangkan konflik antar pribadi, antar kelompok, antar suku, antar bangsa dan antar ras, sehingga terbina persatuan dan kesatuan diantara umat manusia.


Agar tercipta suasanan yang saling mengerti, suasana yang harmonis maka diperlukan suasana yang serasi, selaras, dan seimbang. Maka dari itu kita tidak boleh putus asa dan tetap menyesuaikan diri dalam berbagai keadaan dan situasi dimana hubungan tersebut berlangsung.


Keadaan dan situasi ini menunjukan suatu landasan kebudayaan dimana kita dapat menciptakan saling pengertian, saling kerjasama sesuai dengan kedudukan manusia sebagai makhluk sosial.

Setiap orang yang hidup dalam masyarakat sejak bangun tidur sampai tidur lagi, secara kodrat senantiasa terlibat dalam komunikasi. Terjadinya komunikasi adalah sebagai konsekuensi hubungan sosial “social relations” komunikasi dalam pengertian umum dapat dilihat dari dua sudut :

“a. Pengertian komunikasi secara Etimologis

Secara Etimologis istilah komunikasi berasal dari bahasa latin Communicatio,  dan perkataan ini bersumber pada kata communis yang artinya sama. Maksud dari pengertian tersebut bahwa antara komunikator dan komunikan harus memiliki pandangan yang sama yang dapat dimengerti oleh kedua belah pihak yaitu antara komunikator dan komunikan harus mempunyai arah dan tujuan yang sama.

b. Pengertian komunikasi secara terminologis

Secara Terminologis komunikasi berarti proses penyampaian suatu pernyataan oleh seseorang kepada orang lain. Dari pengertian tersebut jelas bahwa komunikasi melibatkan sejumlah orang dimana seseorang mengatakan sesuatu kepada orang lain, jadi yang terlibat dalam komunikasi adalah manusia, karena itu, komunikasi yang dimaksudkan disini adalah komunikasi manusia, atau dalam bahasa asing human communication, yang sering kali pula disebut dengan komunikasi sosial atau social communication.” (Effendy, 1992 : 4)  
Beberapa ahli mengemukakan pendapatnya mengenai komunikasi, seperti yang dikemukakan oleh Steven mengenai komunikasi berikut ini:

“Komunikasi terjadi kapan saja suatu orgasme memberi reaksi terhadap suatu objek atau stimuli. Apakah itu berasal dari seseorang atau lingkungan sekitarnya. Misalnya seseorang berlindung pada suatu tempat karena diserang badai, atau kedipan mata sebagai reaksi terhadap sinar lampu, juga adalah peristiwa komunikasi”. (Cangara, 2002: 18) 

Berbeda dengan pendapat Rogers bersama D. Lawrence Kincaid (1981) mengemukakan definisi komunikasi yakni sebagai berikut:

“Komunikasi adalah suatu proses dimana dua orang atau lebih membentuk atau melakukan pertukaran informasi satu sama lainnya, yang pada gilirannya akan tiba pada saling pengertian yang mendalam”. (Cangara, 2002: 19)
Sedangkan menurut Carl I. Hovland menjelaskan pengertian komunikasi yang dikutip oleh Deddy Mulyana dalam bukunya Ilmu Komunikasi adalah sebagai berikut :

“Komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya lambing-lambang verbal) untuk mengubah perilaku orang lain.” (Mulyana, 2000 : 62) 

Dari penjelasan diatas dapat disimpulkan bahwa komunikasi adalah penyampaian informasi dan pengertian dari seseorang kepada orang lain. Komunikasi dapat berhasil apabila timbul saling pengertian antara kedua belah pihak yaitu si pengirim dan si penerima informasi. Hal ini tidak berarti kedua belah pihak harus menyetujui gagasan tersebut, tetapi yang penting adalah kedua belah pihak sama-sama memahami gagasan tersebut. Dalam keadaan seperti inilah baru dapat dikatakan komunikasi telah berhasil baik (komunikatif).

2.1.2
Unsur-unsur Komunikasi


Dari berbagai pengertian komunikasi yang telah ada, tampak adanya sejumlah komponen atau unsur yang dicakup, yang merupakan persyaratan terjadinya komunikasi. Komponen atau unsur-unsur tersebut adalah sebagai berikut :
1. Sumber
Semua peristiwa komunikasi akan melibatkan sumber sebagai pembuat atau pengirim informasi. Dalam komunikasi antarmanusia, sumber bisa terdiri dari satu orang, tetapi bisa juga dalam bentuk kelompok misalnya partai, organisasi, atau lembaga. Sumber sering disebut pengirim, komunikator atau dalam bahasa inggrisnya disebut source, sender, atau encoder
2. Pesan

Pesan yang dimaksud dalam proses komunikasi adalah sesuatu yang disampaikan pengirim kepada penerima. Pesan dapat disampaikan dengan cara tatap muka atau melalui media komunikasi. Isinya bisa berupa ilmu pengetahuan, hiburan, informasi, nasihat atau propaganda. Dalam bahasa Inggris pesan biasanya diterjemahkan dengan kata message, content, atau information.
3. Media

Media yang dimaksud disini adalah alat yang digunakan untuk memindahkan pesan dari sumber kepada penerima. Terdapat beberapa pendapat mengenai saluran atau media. Ada yang menilai bahwa media bisa bermacam-macam bentuknya, misalnya dalam komunikasi antarpribadi pancaindera dianggapsebagai media komunikasi.
4. Penerima 

Penerima adalah pihak yang menjadi sasaran pesan yang dikirim oleh sumber. Penerima bisa terdiri satu orang atau lebih, bisa dalam bentuk kelompok, partai atau negara.

Penerima biasa disebut dengan berbagai macam istilah, seperti khalayak, sasaran, komunikan, atau dalam bahasa Inggris disebut audience atau receiver. Dalam proses komunikasi telah dipahami bahwa keberadaan penerima adalah akibat karena adanya sumber. Tidak ada penerima jika tidak ada sumber. 
5. Pengaruh 

Pengaruh atau efek adalah perbedaan antara apa yang dipikirkan, dirasakan dan dilakukan oleh penerima sebelum dan sesudah menerima pesan. Pengaruh ini bisa terjadi pada pengetahuan, sikap dan tingkah laku seseorang (De Fleur, 1982). Karena itu, pengaruh bisa juga diartikan perubahan atau penguatan keyakinan pada pengetahuan, sikap dan tindakan seseorang sebagai akibat penerimaan pesan.
6. Tanggapan Balik

Ada yang beranggapan bahwa umpan balik sebenarnya adalah salah satu bentuk daripada pengaruh yang berasal dari penerima. Akan tetapi sebenarnya umpan balik bisa juga berasal dari unsur lain seperti pesan dan media, meski pesan belum sampai pada penerima. Misalnya sebuah konsep surat yang memerlukan perubahan sebalum dikirim, atau alat yang digunakan untuk menyampaikan pesan itu mengalami gangguan sebelum sampai ke tujuan. Seperti itu menjadi tanggapan balik yang diterima oleh sumber.
7. Lingkungan

Lingkungan atau situasi ialah faktor-faktor tertentu yang dapat mempengaruhi jalannya komunikasi. Faktor ini dapat digolongkan atas empat macam, yakni lingkungan fisik, lingkungan sosial budaya, lingkungan psikologis, dan dimensi waktu

Lingkungan fisik menunjukan bahwa suatu proses komunikasi hanya bisa terjadi kalau tidak terdapat rintangan fisik, misalnya geografis. Komunikasi seringkali sulit dilakukan karena faktor jarak yang begitu jauh, dimana tidak tersedia fasilitas komunikasi seperti telepon, kantor pos, atau jalan raya.

Lingkungan sosial menunjukan faktor sosial budaya, ekonomi dan politik yang bisa terjadi kendala terjadinya komunikasi, misalnya kesamaan bahasa, kepercayaan, adat istiadat, dan status sosial.

Dimensi psikologis adalah pertimbangan kejiwaan yang digunakan dalam berkomunikasi. Misalnya menghindari kritik yang menyinggung perasaan orang lain, menyajikan materi yang sesuai dengan usia khalayak. Dimensi psikologisini bisa disebut dimensi internal 

Sedangkan Dimensi waktu menunjukan situasi yang tepat untuk melakukan kegiatan komunikasi. Banyak proses komunikasi tertunda karena pertimbangan waktu, misalnya musim. Namun perlu diketahui karena dimensi waktu maka informasi memiliki nilai.

Jadi, setiap unsur memiliki peranan yang sangat penting dalam membangun proses komunikasi. Bahkan ketujuh unsur ini saling bergantung satu sama lainnya. Artinya, tanpa keikutsertaan satu unsur akan memberi pengaruh pada jalannya komunikasi.” (Cangara, 2005 : 23)        
2.1.3 
Fungsi-fungsi Komunikasi

Fungsi adalah potensi yang dapat digunakan untuk memenuhi tujuan-tujuan tertentu. Komunikasi sebagai ilmu, seni, dan lapangan kerja sudah tentu memiliki fungsi yang dapat dimanfaatkan oleh manusia dalam memenuhi kebutuhan hidupnya. ( Cangara, 2005 : 55) 

Berbicara mengenai fungsi komunikasi, Onong Uchjana Effendy, mengemukakan bahwa fungsi komunikasi adalah :
”1. Mengimformasikan (To Inform)
Adalah memberikan informasi kepada masyarakat, memberitahukan kepada masyarakat mengenai peristiwa yang terjadi, ide atau pikiran dan tingkah laku orang lain, serta segala sesuatu yang disampaikan orang lain

2. Mendidik (To Educated)

Adalah komunikasi merupakan sarana pendidikan, dengan komunikasi, manusia dapat menyampaikan ide dan pikirannya kepada orang lain sehingga orang lain mendapatkan informasi dan ilmu pengetahuan

3. Menghibur (To Entertain)

Adalah komunikasi selain berguna untuk menyampaikan komunikasi, pendidikan, dan mempengaruhi juga berfungsi untuk menyampaikan hiburan atau menghibur orang lain
4. Mempengaruhi (To Influence)

Adalah fungsi mempengaruhi setiap individu yang berkomunikasi, tentunya berusaha saling mempengaruhi jalan pikiran komunikan dan lebih jauh lagi berusaha merubah sikap dan tingkah laku komunikan sesuai dengan apa yang diharapkan.” (Effendy, 1997 : 36) 


Sedangkan menurut Sean MacBride, ketua komisi masalah-masalah komunikasi UNESCO (1980) mengemukakan bahwa :
“Komunikasi tidak bisa diartikan sebagai pertukaran berita dan pesan, tetapi juga sebagai kegiatan individu dan kelompok mengenai pertukaran data, fakta, dan ide.” ( Cangara, 2005 : 57 )
2.1.4
Proses Komunikasi
Komunikasi dalam kegiatannya berlangsung melalui suatu proses, sehingga timbul pengertian tentang suatu hal diantara unsur-unsur yang saling berkomunikasi Onong menyebutkan bahwa :

“Suatu komunikasi dapat dikatakan efektif atau berhasil bilamana diantara penyebar pesan dan penerima pesan terdapat satu pengertian yang sama mengenai isi pesan, dimana isi pesan disampaikan oleh penyebar melalui lambang-lambang yang berarti.” (Effendy, 1990 : 8)
Proses komunikasi menurut Onong  Uchjana Effendy dapat ditinjau dari dua perspektif yaitu :
1. Perspektif Psikologis

Proses komunikasi perspektif ini terjadi pada diri komunikator dan komunikan. Ketika seorang komunikator berniat akan menyampaikan suatu pesan kepada komunikan, maka dalam dirinya terjadi suatu proses. Proses ini adalah proses ”mengemas dan membungkus” pikiran dengan bahasa komunikasi yang dinamakan Encoding. Hasil encoding berupa pesan itu kemudian ia tranmisikan atau kirimkan kepada komunikan.

Kini giliran komunikan yang terlibat proses komunkasi, proses dalam diri komunikan itu dinamakan Decoding seolah-olah membuka kemasan atau bungkus pesan. Bungkusan tadi adalah pikiran komunikator, apabila komunikan mengerti isi pesannya maka komunikasi terjadi, tapi sebaliknya apabila tidak mengerti komunikasi tidak terjadi. 
2. Perspektif Mekanistis
Proses ini berlangsung ketika komunikator mengoperkan atau melemparkan dengan bibir kalau lisan atau tangan jika tulisan sampai ditangkap oleh komunikan.

Proses komunikasi dalam perspektif ini kompleks atau rumit karena bersifat situasional bergantung pada situasi ketika komunikasi itu berlangsung. Untuk lebih jelasnya proses komunikasi dalam perspektif ini dapat diklasifikasikan menjadi proses primer dan sekunder.
a. Proses komunikasi secara primer


Proses komunikasi secara primer (primary proses) adalah proses penyampaian pikiran oleh komunikator kepada komunikan dengan menggunakan suatu lambang (symbol) sebagai media atau saluran. Lambang bahasa disebut lambang verbal (verbal symbol) sedangkan lambang-lambang lainnyayang bukan bahasa dinamakan lambang nirverbal (non verbal symbol), berupa kial (gesture), yakni gerak anggota tubuh, gambar, warna, dan lain sebagainya.
b. Proses komunikasi secara sekunder


Proses komunikasi secara sekunder adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua setelah lambang sebagai media pertama. Komunikator menggunakan media kedua ini karena komunikan yang dijadikan sasaran komunikasinya jauh tempatnya atau banyak jumlahnya atau kedua-duanya, jauh dan banyak. Kalau komunikan jauh, dipergunakanlah surat atau telepon; jika banyak dipakailah pengangkat pengeras suara; apabila jauh dan banyak; dipergunakanlah surat kabar, radio atau televisi.
Komunikasi dalam proses secara sekunder ini semakin lama semakin efektif dan efisien karena didukung oleh teknologi komunikasi yang semakin canggih, yang ditopang pula oleh teknologi-teknologi lainnya yang bukan teknologi komunikasi. (Effendy, 1993 : 30)

Disamping itu juga A.W. Widjaja menyebutkan ada beberapa faktor yang harus diperhatikan dalam Proses Komunikasi yaitu :
“1. Empat Tahap Proses Komunikasi
a. Fact Finding 

Menyarikan dan mengumpulkan fakta dan data sebelum seseorang melakukan kegiatan komunikasinya.
b. Planning

Berdasarkan data dan fakta itu dibuatkan rencana tentang apa yang akan dikemukakan dan bagaimana mengemukakannya.

c. Communicating

Setelah planning disusun maka tahap selanjutnya adalah communicating atau berkomunikasi.

d. Evaluation

Penilaian dan analisis kembali diperlukan untuk melihat bagaimana hasil komunikasi tersebut.
2. Prosedur Mencapai Efek yang dikehendaki

Untuk mendapat efek yang baik dari komunikasi maka prosedur yang ditempuh adalah apa yang disebut dengan A – A Procedure yaitu proses dari :

· Attention (Perhatian)

· Interest (Kepentingan)
· Desire (Keinginan)

· Decision (Keputusan)

· Action (Tindakan).”   (Widjaja, 2000 : 39)
2.2
Tinjauan Tentang Public Relations
2.2.1
Pengertian Public Relations

Public Relations merupakan layanan dalam bidang komunikasi yang tumbuh dan berkembang dengat sangat pesat pada permulaan dekade ke-20. Perkembangannya berkaitan erat dengan kemajuan masyarakat di barbagai bidang terutama dibidang teknologi, bisnis, perusahaan, politik, dan pemerintahan.

Saat ini di Indonesia Public Relations sudah semakin dikenal walaupun posisi dan fungsinya masih dalam taraf yang belum memuaskan. Dalam suatu organisasi para Public Relations ( PRO ) sangat penting untuk memperlancar tujuan dan suksesnya kegiatan komunikasi yang berkaitan dengan kepentingan publik.

Public Relations dapat diartikan sebagai hubungan-hubungan atau hubungan antar publik. Secara harfiah public adalah sekelompok orang yang mempunyai minat dan kepentingan yang sama pada sesuatu hal, sedangkan Relations adalah dalam bentuk jamak memiliki arti hubungan-hubungan.

Definisi Public relatios menurut Jeffkins dalam buku “ Public Relations “ adalah :
“Public Relations adalah sesuatu yang merangkum keseluruhan komunikasi yang terencana, baik itu kedalam maupun keluar, antar sesutu organisasi dengan semua khalayak dalam rangka mencapai tujuan-tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian”.  (Jeffkins, 1992 : 9 )
Dari definisi diatas dapat dilakukan analisis bahwa pada prinsipnya Public Relations menekankan pada “ Suatu bentuk komunikasi “ maksudnya bahwa kegiatan PR adalah kegiatan komunikasi, karena PR merupakan bagian dari komunikasi, dimana komunikasi ini tekanannya pada komunikasi organisasi yang sasaran komunikasinya adalah untuk publik didalam organisasi dan publik diluar organisasi, dimana landasan utama dari komunikasi ini adalah adanya saling pengertian diantara keseluruhan publik yang berkepentingan terhadap organisasi tersebut, tetapi terbatas pada saling pengertian saja melainkan juga berbagai macam tujuan khusus lainya seperti contoh penanggulangan masalah-masalah komunikasi yang memerlukan suatu perubahan tertentu.

Berdasarkan adanya saling pengertian tersebut diharapkan dapat tercapai tujuan yang spesifik yaitu dari kegiatan komunikasi PR tercipta suatu kerjasama yang harmonis diantara kedua belah pihak baik itu dari publik terhadap organisasi maupun sebaliknya sehingga timbil citra yang positif dan tujuan perusahaan secara keseluruhan dapat tercapai.

Dalam Public Relations terdapat suatu usaha untuk mewujudkan hubungan yang harmonis antara suatu badan atau organisasi dengan publiknya, usaha untuk memberikan, untuk menanamkan kesan yang menyenangkan sehingga timbul opini publik yang menguntungkan bagi kemajuan perusahaan atau organisasi. Semua itu dapat dilaksanakan oleh PR dengan manunjukan hal-hal positif tentang apa yang dilaksanakan dan direncanakan.
Definisi lain menurut ( British ) Institute Of Public Relations (IPR) yang menyatakan bahwa  
“Public Relation adalah keseluruhan upaya yang terencana dan berkesimanbungan untuk menciptakan dan memelihara saling pengertian antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya”. (Jeffkins, 1992 : 8)


Dari definisi tersebut dapat dilakukan analisis bahwa pada prinsipnya Public Relations menekankan pada “Suatu upaya yang terencana dan berkesimanbungan”. Ini memberikan pemahaman bahwa kegiatan Public Relations adalah sesutu yang terorganisasi dalam suatu program terpadu, diman semuanya itu harus berlangsung dengan cara dirancanakan terlebih dahulu. Selain itu juga pelaksanaan program diupayakan untuk dapat berlangsung berkesinambungan diantara satu program dengan program lainnya secara teratur selama suatu menajemen tertentu.

Public Relations benar-benar merupakan kegiatan yang dilakukan dengan memberikan konsekuensi bagi suksesnya organisasi melalui program-program yang direncanakan terlebih dahulu.

Peran Public Relations dalam suatu organisasi atau perusahaan sangat penting dalam menciptakan komunikasi timbal balik, untuk itu seorang Public Relations Officer (PRO) dalam suatu perusahaan menurut Berney dalam buku Ruslan “Manajemen Humas dan Manajemen Komunikasi” mempunyai tiga fungsi utama yaitu :
”1. Memberi penerangan kepada masyarakat

 2. Malakukan persuasi untuk mengubah sikap dan perbuatan masyarakat  

     secara langsung

 3. Berupaya untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu badan atau 
     lembaga sesuai dengan sikap atau sebaliknya.” (Ruslan, 1997:19 )
2.2.2 Fungsi Public Relations

Untuk dapat mewujudkan tugas utama Public Relations tersebut, petugas Public Relations Officer (PRO) menyusun program kerja yang meliputi hal-hal sebagai berikut: 
Menjalankan fungsi-fungsi Public Relations 
·    Fungsi yang bersifat internal. 

1) Mengikuti rapat- rapat pimpinan guna menyerap informasi dan kebijakan-kebijakan  organisasi sebanyak mungkin.

2) Memantau dan menganalisis segenap umpan balik hal-hal yang menyangkut kehumasan dari berbagai sumber. 

3) Memberikan pelayanan informasi kepada publik internal, baik dalam bentuk media cetak maupun tatap muka. 

4) Membantu penyelenggaraan acara- acara penting seperti upacara 
khusus, resepsi, pelantikan jabatan, peresmian gedung, seminar/ lokakarya/ diskusi, kunjungan kedinasan, kegiatan kerja sama, dan lain-lain.

5) Menciptakan iklim organisasi (kenyamanan bekerja) melalui kegiatan informal (hiburan) untuk semua staf organisasi. 
· Fungsi yang bersifat eksternal. 

1) Menjalin hubungan baik secara kelembagaan maupun individual dengan publik eksternal, seperti tokoh masyarakat, seniman, budayawan, akademisi, politikus, agamawan, kelompok pers, instansi pemerintah, swasta, industri dan lain-lain. 

2) Mengkoordinir acara jumpa pers dan wawancara antara pimpinan lembaga atau narasumber lain dengan kalangan media massa. 

3) Membuat press release dan menyediakan informasi bagi kalangan media massa pada khususnya dan khalayak pada umumnya. 

4) Mengkoordinasi acara-acara pameran dan eksibisi kehumasan.

2.2.3    Proses Public Relations

Di dalam proses tindakan awal kegiatan Public Relations,  ada beberapa hal yang harus dipahami betul menyangkut permasalahan- permasalahan yang dihadapi dengan kedua khalayak sasaran Public Relations, yaitu dengan melakukan:

1). Pengumpulan informasi atau fact finding

Langkah pengumpulan data, fakta dan informasi mengenai masalah publik internal dan publik eksternal, begitu penting adanya. Suatu permasalahan atau problema organisasi yang harus dipecahkan, hanya akan dapat terselesaikan dengan tuntas manakala upaya- upaya pemecahannya tepat mengenai sasarannya. Disini tentu dituntut kemampuan dan keahlian dalam pengambilan keputusan untuk memilih alternatif yang terbaik. Esensi dari pengambilan keputusan atau decision making adalah tersedianya informasi, data dan fakta yang benar- benar memiliki nilai validitas yang tinggi. Ketajaman diagnosa terhadap masalah yang dihadapi, akan sangat tergantung kepada tersedianya data, fakta dan informasi yang akurat.
2). Perencanaan

Proses kedua atau tahap kedua dari Public Relations ini, setelah mengumpulkan data dan informasi tadi adalah menyusun rencana tindakan untuk memecahkan berbagai masalah dan mencapai tujuan yang telah dirumuskan definisinya, kemudian disusun pula usaha- usaha penanggulangannya, dengan kata lain telah diketahui terapinya, maka barulah disusun suatu rencana yang baik. Perencanaan yang baik adalah kemampuan mengantisipasi masa depan dengan tepat.

3). Implementasi atau pelaksanaan program

Pada tahap ketiga ini adalah pelaksanaan atau implementasi rencana proyek kegiatan Public Relations. Pada pase ketiga ini sebenarnya tidak lebih dari pengorganisasian, penataan dan pelaksanaannya itu sendiri.

Implementasi ini hendaknya mengacu kepada perencanaan yang telah dibuat. Ikuti setiap kegiatan berdasarkan flow chart yang telah disusun. Sesuaikan dengan waktu yang telah ditentukan dan mobilisir semua potensi yang sudah disiapkan untuk mendukung kegiatan- kegiatan tadi dengan baik.

Suatu implementasi yang baik, biasanya mengawali kegiatan tersebut diadakan suatu training khusus kepada seluruh personal yang akan terlibat dengan kegiatan tadi. Ini dimaksudkan untuk meyakinkan bahwa program barjalan dengan baik, dan personal yang terlibat benar- benar terlatih dengan baik pula. Tinjau kembali kegiatan- kegiatan inti yang mungkin perlu dukungan khusus, atau fasilitas- fasilitas lebih yang diperlukan untuk menjamin keberhasilan program kegiatan.

4). Penilaian atau evaluasi

Proses akhir dari suatu operasi Public Relations adalah tahap penilaian atau evaluasi. Evaluasi atau penilaian itu dimaksudkan sebagai suatu upaya untuk mengukur dan melihat mengenai sejauhmana suatu program itu dapat berpengaruh atau mencapai harapan- harapan yang diinginkan atau ditentukan sebelumnya. Karena itu evaluasi erat kaitannya dengan perencanaan yang telah disusun sebelumnya.

Pelaksanaan evaluasi harus sudah dimulai sebelum suatu program dilaksanakan sampai program dilaksanakan. Evaluasi yang biasa dilakukan sebelum program dimulai biasa disebut dengan “pre test” atau evaluasi awal. Kemudian evaluasi yang dilaksanakan setelah program selesai dilaksanakan biasa disebut dengan “post test” atau evaluasi akhir.
2.2.4 Ciri- Ciri Public Relations
Ciri- ciri Public Relations adalah sebagai berikut:
1.
 Humas adalah kegiatan komunikasi dalam suatu organisasi yang  

      berlangsung  dua arah secara timbal balik.

2.   Humas merupakan penunjang tercapainya tujuan yang ditetapkan oleh  

      manajemen suatu organisasi.

3.
 Publik yang menjadi sasaran kegiatan humas adalah public eksternal dan 

      public internal.
4. Operasionalisasi humas 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, 2002:24)
2.3. Tinjauan Tentang Community Relations
2.3.1. Definisi Community Relations


Menurut Moore (1988 : 65) ”komunitas adalah sekelompok orang yang hidup ditempat yang sama, berpemerintahan yang sama, dan mempunyai kebudayaan dan sejarah yang umumnya turun temurun”. 


Dan Kasali (1994 : 127) juga menerangkan bahwa 

”komunitas adalah masyarakat yang bermukim atau mencari nafkah disekitar pabrik, kantor, gudang, tempat pelatihan, tempat peristirahatan, atau disekitar aset tetap perusahaan lainnya”.


Orang-orang yang hidup dalam satu komunitas dengan lembaga atau perusahaan disekitarnya memiliki saling ketergantungan satu sama lainnya. Suatu komunitas tidak dapat menikmati kehidupan yang baik tanpa lembaga atau perusahaan yang berada disekitarnya. Begitu pula dengan lembaga atau perusahaan itu hanya dapat hidup dengan izin dan dukungan mereka. Dalam pelaksanaan fungsi public relations, komunitas dipandang sebagai suatu kesatuan dengan lembaga atau perusahaan yang memberi manfaat timbal balik (Kasali, 1994 : 127).


Lembaga atau perusahaan membantu komunitas dengan menyediakan lahan pekerjaan, gaji yang layak, keuntungan finansial dengan membeli barang-barang dan jasa dari para pemasok lokal, dengan membayar pajak untuk melangsungkan pemerintahan setempat, dengan menyumbangkan proyek sosial dan kebudayaan. Sedangkan peranan masyarakat adalah menyediakan tenaga kerja yang terampil, modal investasi (menggunakan barang dan jasa yang dihasilkan perusahaan), dan melindungi dari kerawanan-kerawanan sosial. Karena alasan-alasan inilah maka suatu perusahaan atau lembaga dituntut akan adanya suatu hubungan yang harmonis dengan komunitasnya atau yang sering disebut dengan community relations.


Menurut Sienberg yang dikutip oleh Effendy (2002 : 115) 
”bahwa lembaga tidak dapat berfungsi dengan berhasil tanpa dukungan komunitas, dan dukungan komunitas mencakup kebutuhan bagi kegiatan konstruktif demi kepentingan umum yang meliputi hubungan masyarakat yang berhasil. Tidak ada lembaga yang bisa berfungsi efektif dan tetap jauh dari kehidupan komunitas tempat ia beroperasi. Partisipasi tidak dapat dihindarkan, jika tidak dengan cara terpolakan, maka dengan desakan keadaan”.

Definisi community relations menurut Philip Lesly dalam bukunya “Lesly’s Public Relations Hand Book mengatakan::

“Community relations, as a public relations function, is an institutions planned, active and continuing participation with and within a community to maintain and enhance its environment to the benefit of both the institution and he community”. (Yang artinya: “community relations adalah salah satu fungsi public relations yaitu rencana, kegiatan, dan partisipasi yang berkesinambungan antara lembaga, perusahaan atau organisasi dengan dan dalam suatu komuniti untuk memelihara serta memajukan lingkungan sekitarnya, juga untuk memberi manfaat untuk kedua belah pihak baik bagi lembaga maupun untuk komunitas”).

Definisi ini menyatakan bahwa hubungan dengan komunitas, sebagai fungsi public relations, merupakan partisipasi suatu lembaga yang berencana, aktif dan berkesinambungan di dalam suatu komunitas untuk memelihara dan membina lingkungannya demi keuntungan kedua belah pihak, lembaga dan komunitas.
      2.3.2.   Kegiatan Community Relations


Partisipasi lembaga terhadap komunitas berorientasi pada kegiatan dengan perencanaan yang matang, dan pelaksanaan rencana tersebut dilakukan secara aktif dan sinambung sehingga terdapat suatu evaluasi yang menentukan berhasil atau tidaknya hubungan dengan komunitas ini (Effendy, 2002 : 114).


Partisipasi yang dilaksanakan dalam aktivitas community relations bisa bermacam-macam bentuk dan kegiatannya. Berikut ini adalah jenis-jenis partisipasi menurut Hamidjojo dan Iskandar yang dikutip oleh Effendy (1992 : 116) :

1. Partisipasi buah pikiran, yang diberikan partisipan anjangsono, pertemuan atau rapat.

2.  Partisipasi tenaga, yang diberikan partisipan dalam kegiatan untuk perbaikan atau pembangunan desa, pertolongan bagi orang lain dan sebagainya.

3. Partisipasi harta benda, yang diberikan orang dalam berbagai kegiatan untuk perbaikan pembangunan desa, pertolongan bagi orang lain dan sebagainya.

4. Partisipasi kemahiran dan keterampilan, yang diberikan orang untuk mendorong aneka ragam bentuk usaha dan industri atau dengan kata lain aktivitas community development.
5. Partisipasi sosial, yang diberiakan orang sebagai tanda keguyuban, misalnya turut arisan, koperasi, kunjungan dan batuan bagi korban bencana dan sebagainya.

Kegiatan yang di ambil  dalam community relations yang baik haruslah selektif. Hal ini dilakukan agar solusi yang diberikan memang merupakan hal yang paling dibutuhkan oleh lingkungan masyarakat dan menguntungkan perusahaan, karena perusahaan akan terus membantu masyarakat apabila:

1. Ada manfaat praktis bagi perusahaan.
2. Hal tersebut benar-benar solusi terbaik bagi permasalahan dalam masyarakat.
3. Mencegah perusahaan melakukan bantuan yang tidak memberikan manfaat bagi masyarakat secara luas. (Peak, 1992 : 123)

Peak (1992 : 123) membuat kerangka susunan prioritas dalam memilih kegiatan community relations yang selektif sebagai berikut:

a. Prioritas yang utama adalah identifikasi apa yang paling dibutuhkan masyarakat. Dimana dalam menyususun prioritas ini tanpa memperhatikan kepentingan sendiri.

b. Setelah ini dilakukan, lakukan analisis mendalam tentang kepentingan internal perusahaan. Faktor-faktor apa saja yang harus diurus terlebih dahulu sejalan dengan kepentingan perusahaan anda sendiri.

c. Lalu gabungkan prioritas dari perusahaan dengan prioritas yang dibutuhkan oleh masyarakat. Jangan dibandingkan dengan kegiatan community relations perusahaan lain, karena hal yang dibutuhkan masyarakat dari perusahaan anda Belum tentu sama dengan yang dialami perusahaan lain walaupun memiliki program yang sama.

Menurut Cutlip dan Center yang dikutip oleh Efendi (2002 : 115) mengatakan bahwa :

“Dalam rangka pelaksanaan hubungan dengan komunitas, penting diketahui apa yang di dambakan bagi kesejahteraan, apa yang diharapkan dari organisasi sebagai ukuran untuk kesejahteraannya itu, dan bagaimana cara menilai kontribusi tersebut. 
Kepentingan komunitas, menurut Cutlip dan Center, akan tercakup oleh sepuluh unsur berikut ini: 

1. Kesejahteraan komersial (commercial prosperity).

2. Dukungan agama (suport of religion).
3. Fasilitas pendidikan yang memadai (adequete aducational fasilities).
4. Hukum, ketertiban, dan keamanan (law, order and safety).
5. Pertumbuhan penduduk (population growth).
6. Perumahan beserta kebutuhannya yang sesuai (proper using and

     utilities).
7. Kesempatan berkreasi dan berkebudayaan yang bervariasi (varied

     recreational and cultural pursuits).
8. Perhatian tehadap keselamatan umum (attention to public welfare).
9.    Penanganan kesehatan yang progresif (progressive measure for good

     health).
10. Pemerintahan ketataprajaan yang cakap (competent municipal government). 
Sedangkan kepentingan atau harapan organisasi dari komunitasnya menurut Kasali (2003 : 139) adalah:  

”Mengharapkan akan mendapatkan perlakuan yang wajar sebagai warga kota: perlindungan terhadap tindak kekerasan, pemerasan, dan perusakan oleh massa; pengenaan pajak yang wajar, lingkungan kehidupan yang sehat bagi karyawannya, tenaga kerja yang sehat, jujur dan terampil; serta terlindung dari kejadian tak terduga (force majeur) seperti kebakaran, bencana alam dan sebagainya”.

Hakikat hubungan dengan komunitas adalah titip diri pada lingkungan, kepada penduduk sekitar, agar tidak mengganggu, bahkan agar sama-sama menjaga. Harapan yang mendambakan sikap itu dari penduduk tidak menjadi kenyataan apabila penduduk tidak diperhatikan kepentingannya. Untuk mengetahui kepentingannya, humas harus akrab dengan mereka. Dengan saling mengenal antara humas dengan penduduk sekitar, akan mudah diselesaikan apabila timbul suatu masalah yang menyangkut kepentingan penduduk  dalam kaitannya dengan organisasi di tempat humas bekerja.

Program community relations yang baik seharusnya memberikan dampak atau hasil yang nyata bagi perusahaan dan masyarakat sekitar. Tidak hanya sekedar keinginan-keinginan yang tidak menghasilkan apa-apa. (Peak, 1991 : 123)
       2.3.3. Community Relations sebagai Salah satu kegiatan External Relations

Salah satu sasaran daripada kegiatan external relations adalah hubungan dengan community (community relations). Adapun yang dimaksud dengan community relations menurut Judith A. Lewis san Michael D. Lewis, yaitu :

“Kelompok orang-orang yang anggota-anggotanya hidup di tempat yang sama, membagi pemerintahan yang sama, dan memiliki warisan kultural yang sama. (Lewis dan Lewis, 1997 : 5)]
Dengan demikian community relations sangatlah penting untuk dilaksanakan, berhubung orang-orang yang hidup dalam suatu masyarakat dan lembaga sebagai warga dari masyarakat akan saling bergantung satu sama lain.

Dalam melaksanakan community relations, sebaiknya di rencanakan terlebih dahulu dan bukan tindakan seenaknya, oleh karena itu sebelumnya perusahaan harus mengetahui saatnya untuk memberikan service, membantu atau menolak permintaan dari masyarakat, di antaranya apa yang mereka inginkan, dan apa yang di butuhkannya.

Partisipasi perusahaan dalam keikutsertaan dalam kehidupan masyarakat, bertujuan untuk meningkatkan dan memelihara hubungan kedua belah pihak, disamping itu memelihara dan menciptakan pengertian dari mereka. Karena citra baik suatu perusahaan akan diperoleh terlebih dahulu dari masyarakat sekitar.

Opini yang menguntungkan dari masyarakat sekitar, sangat dibutuhkan oleh suatu perusahaan, karena perusahaan tidak akan berjalan tanpa bantuan dari masyarakat sekitar yang berupa kebutuhan-kebutuhan baik fisik maupun non fisik. Kebutuhan-kebutahan fisik ini diantaranya adalah tersediannya tanah yang di gunakan, dan kebutuhan fisik ini juga dibutuhkan adanya dorongan dan dukungan. Sebaliknya masyarakat memperoleh kemungkinan-kemungkinan yang lebih baik dengan adanya kegiatan community relations tersebut, seperti sunatan massal.

Adanya perilaku bantuan dalam hal ini perilaku atau bantuan yang di tampakkan masyarakat sekitar yang terpenting bagi suatu perusahaan adalah adanya dukungan terhadap kegiatan-kegiatan perusahaan. Dukungan ini dapat berupa partisipasi masyarakat terhadap kegiatan perusahaan.

Terdapat beberapa definisi dan pendapat yang membahas mengenai partisipasi, baik dari segi kejiwaan, social maupun efek yang dicapai. 
Secara umum, pendapat dan rumusan-rumusan mengenai partisipasi ini dinyatakan sebagai berikut :

Menurut Gordon W. Allpert dalam bukunya “The Psykology of Partisipations”, seperti yang di kutip oleh R.A Santoso Sastroputro adalah:


“The person who participates is ego-involved instead of merely task involved”. Yang artinya : Bahwa seseorang yang berpartisipasi sebenarnya mengalami keterkaitan dirinya atau egonya yang sifatnya lebih dari keterkaitan dalam pekerjaan atau tugas saja. Dengan keterlibatan dirinya, berarti keterlibatan pikiran dan perasaan”. (Sastropoetro, 1988 :12).

Selanjutnya ilmuan Keith Davis dalam bukunya “Humas Relations at Work”, yang di kuip kembali oleh R.A Sastropoetro menyatakan definisi sebagai berikut :

“Participation can be defined as mental and emotional involvement of a person in a group situation which encourages him to contribute togroup goals and share responbility in them”. Yang artinya : keterlibatan mental, pikiran dan emosi atau perasaan seseorang di dalam situasi kelompok yang mendorongnya untuk memberikan sumbangan kepada kelompok dalam usaha mencapai tujuan serta turut bertanggung jawab terhadap usaha yang bersangkutan. (Satropoetro, 1988 : 13)

Dengan demikian, partisipasi timbul dengan melibatkan tidak saja fisiknya tetapi juga mental dan perasaannya, juga disertai tanggung jawab. Partisipasi timbul tanpa paksaan.

Suatu perusahaan yang berada di tengah-tengah masyarakat, sangat mengharapkan partisipasinya dari masyarakatnya. Dengan segala usaha, melalui kegiatan community relations “sunatan massal, suatu perusahaan menciptakan dan memelihara hubungan yang harmonis dengan masyarakat sekitarnya.

Dari hubungan yang harmonis ini, diharapkan timbulnya partisipasi dari masyarakat sekitar. Partisipasi tersebut dapat berupa pengertian, penghargaan dan perlindungan terhadap perusahaan serta bantuan-bantuan yang di berikan masyarakat di dalam kegiatan perusahaan, dengan sukarela disertai perasaan senang dan mempunyai rasa memiliki tanpa memberikan imbalan.
      2.3.4. Tujuan Community Relations


Adapun tujuan dari community relations (Canfield, 1997 : 269-270) adalah sebagai berikut :

1. Memberi informasi kepada masyarakat tentang kebijaksanaan, operasi dan masalah-masalah serta apa yang di buatnya, berapa besar pajak yang di bayarnya, jumlah pembayarannya, bagaimana memandang tanggung jawab masyarakat, dan apa sumbangannya kepada kehidupan sosial dan ekonomi setempat.

2. Memberi informasi kepada para pegawai yang berhubungan dengan suatu perusahaan mengenai operasi-operasi yang merangsang mereka untuk memberi informasi ini kepada teman-teman mereka dan tetangga-tetangga meraka di dalam masyarakat.

3. Mengoreksi kesalahpahaman, menjawab kritikan-kritikan, juga menahan serangan-serangan oleh kelompok-kelompok masyarakat setempat yang mendapat informasi yang salah mengenai perusahaan atau organisasi.

4. Membentuk suatu sebagai faktor penting di dalam kehidupan masyarakat melalui sumbangan-sumbangan kepada lembaga-lembaga setempat serta di dalam urusan-urusan sekitar.

5. Menemukan apa yang di pikirkan masyarakat dan apa yang di katakannya mengenai suatu perusahaan dan mengenai kebijaksanaan-kebijaksanaan dengan operasinya.

6. Mempromosikan kesehatan masyarakat dengan mendukung program-program kesehatan dan membantu palang merah setempat dan rumah sakit 

7. Mendukung kegiatan-kegiatan olah raga dan rekreasi dengan mengadakan fasilitas-fasilitas dan perlengkapan dan mensponsori kejadian-kejadian untuk masyarakat

8. Menyumbangkan program-program untuk melawan kenakalan remaja dan memperoleh good will para pemuda masyarakat.

9. Bekerjasama dengan perusahaan-perusahaan lain di dalam mempromosikan pengertian yang lebih baik tentang sistem bisnis dan ekonomis.

10. Menunjukkan kepada warga masyarakat bahwa perusahaan yang   baik dan majikan yang baik.

11. Memelihara hubungan yang harmonis dengan para pemimpin masyarakat di dalam semangat saling menghormati dan saling memperhatikan.

12. Menciptakan iklim bisnis, dapat melakukan operasi yang ekomonis dan efisien, dan menetapkan perusahaan sehingga tempat yang baik untuk bekerja di mata pegawai. (Canfield, 1997 : 269-270)
   2.4
Tinjauan Efektivitas

      2.4.1 Pengertian Efektivitas


Menurut Sondang P. Siagian (1983 : 93) Efektivitas adalah
 “eksistensi dan pertumbuhan organisasi akan lebih terjamin apabila organisasi yang bersangkutan akan dapat mengemban misi dan melaksanakan tugasnya dengan tingkat ketangguhan yang tinggi”

Selain pengertian diatas, komarudin ( 1983 : 392) memberikan pengertian efektivitas sebagai berikut :
 “efektivitas adalah suatu keadaan yang menunjukan tingkat keberhasilan kegiatan manajemen dalam mencapai tujuan yang telah ditetapkan terlebih dahulu”
      2.4.2 Komunikasi Efektif


Agar komunikasi efektif, proses penyandian oleh komunikator harus bertautan dengan proses pengawasandian oleh komunikan. Menurut Wilbur Schramm yang dikutip oleh Onong Uchjana Efendy bahwa pesan sebagai tanda esebsial yang harus dikenal oleh komunikan. Semakin tumpang tindih bidang pengalaman (field of experience) komunikator dengan bidang pengalaman komunikan, akan semakin efektif pesan yang disampaikan. (Efendy, 1990 : 19)

Komunikator harus tahu khalayak mana yang dijadikan sasaran dan tanggapan apa yang diinginkan. Komunikator harus mengirimkan pesan melalui media yang efisien dalam mencapai khalayak.


Wilbur Schramm menampilkan apa yang disebut “the condition of success in communication”, yakni kondisi yang harus dipenuhi jika kita menginginkan agar suatu pesan membangkitkan yang kita kehendaki. Kondisi tersebut dapat dirumuskan sebagai berikut :

1. Pesan harus dirancangkan dan disampaikan sedemikian rupa, sehingga dapat menarik perhatian komunikan.

2. Pesan harus menggunakan lambang-lambang tertuju kepada pengalaman yang sama antara komunikator dan komunikan, sehingga sama-sama mengerti.

3. Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi komunikan dan menyarankan beberapa cara untuk memperoleh kebutuhan tersebut.

4. Pesan harus menyarankan suatu jalan untuk memperoleh kebutuhan  yang layak bagi situasi kelompok di mana komunikan berada pada saat ia digerakan untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki. 
(Efendy, 1981 : 37)


Dengan memperhatikan syarat-syarat tersebut komunikator meneliti sedalam-dalamnya tujuan komunikan, sehingga penting sekali mengetahui :

· Timing yang tepat untuk suatu pesan

· Bahasa yang harus dipergunakan agar pesan dapat dimengerti

· Sikap dan nilai yang harus ditampilkan agar efektif

· Jenis kelompok dimana komunikasi akan dilaksanakan

Demikian efektivitas komunikasi dapat dilihat dari komponen pesan. Ditinjau dari komponen komunikan, seseorang dapat menerima pesan hanya terdapat tempat kondisi berikut ini secara simultan :

a. Ia dapat benar-benar mengerti pesan komunikasi.

b. Pada saat ia mengambil keputusan, ia sadar bahwa keputusannya itu sesuai dengan tujuannya

c. Pada saat ia mengambil keputusan, ia sadar bahwa keputusannya itu bersangkutan dengan kepentingan pribadinya.

d. Ia mampu untuk menepatinya baik secara mental maupun secara fisik.


Demikian kata Chester I Barnard, dan Cutlip and Center dalam bukunya “Effektive Public Relations” yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy, mengemukakan fakta fundamental yang perlu diingat oleh komunikator :

1. Bahwa komunikan terdiri sari orang-orang yang hidup, bekerja dan bermain satu sama lainnya dalam jaringan lembaga sosial. Karena itu setiap orang adalah subjek bagi berbagai pengaruh diantaranya adalah pengaruhdari komunikan.

2. Bahwa komunikan membaca, mendengarkan dan menonton komunikasi yang menyajikan pandangan hubungan pribadi yang mendalam

3. Bahwa tanggapan yang diinginkan komunikator dari komunikan harus menguntungkan bagi komunikan, kalau tidak ia tidak akan memberikan tanggapan. (Effendy, 1981 : 38)


Selanjutnya seorang komunikator akan sukses dalam komunikasinya, jika ia menyesuaikan dengan kondisi komunikan, yaitu memahami kepentingan, kebutuhannya, kecakapannya, pengalamannya, kemampuan berpikirnya.


Kemudian ditinjau dari komponen komunikator untuk melaksanakan komunikasi yang efektif, terdapat dua faktor penting yang harus dimiliki komunikator yakni, daya tarik komunikator (source attractiveness) dan kredibilitas komunikator (source credibility).
a. Daya Tarik Komunikator (Source Attractiveness)

Seorang komunikator akan berhasil dalam komunikasi, akan merubah sikap, opini dan perilaku komunikan melalui mekanisme daya tarik jika  pihak komunikan merasa bahwa komunikator ikut serta dengannya. Dengan kata lain komunikan merasa ada kesamaan antara komunikator dengannya. Sehingga komunikan bersedia taat pada isi pesan yang dilancarkan oleh komunikator.


Faktor perasaan yang sama dengan komunikan yang akan menyebabkan komunikasi sukses. Sikap komunikator yang berusaha menyamakan diri dengan akan menimbulkan simpati komunikan kepada komunikator.


Seorang komunikator akan mempunyai kemampuan untuk melakukan perubahan sikap mekanisme daya tarik, jika pihak komunikan ikut serta dalam hubungan dengan opini secara memuaskan.
b. Kredibilitas Komunikator (Source Credibility)


Faktor kedua yang menyebabkan komunikasi berhasil adalah kepercayaan kepada komunikator. Kepercayaan ini bersangkutan dengan profesi atau keahlian yang dimiliki seorang komunikator. (effendy, 1990 : 38)


 Kepercayaan kepada komunikator ditentukan oleh keahliannya dan dapat tidaknya ia dipercaya. Bahwa kepercayaan yang besar akan dapat meningkatkan daya perubahan sikap, sedang kepercayaan yang kecil akan mengurangi daya perubahan yang menyenangkan. Kepercayaan kepada komunikator dianggap benar bila sesuai dengan kenyataan empiris. Selain itu, untuk memperoleh kepercayaan yang sebesar-besarnya, komunikator bukan saja harus mempunyai keahlian, mengetahui kebenaran, tetapi juga cukup objektif dalam memotivasikan apa yang diketahuinya. Demikian bahwa “source attractiveness” dan “source credibility” merupakan faktor terpenting pada komunikator.


Syarat-syarat lainnya yang harus perlu diperhatikan oleh seorang komunikator adalah sebagai berikut :

a. Memiliki kredibilitas yang tinggi bagi komunikannya

b. Keterampilan berkomunikasi

c. Mempunyai pengetahuan yang luas

d. Sikap

e. Memiliki daya tarik dalam arti ia memiliki kemampuan untuk melakukan perubahan sikap, perubahan pengetahuan bagi atau pada diri komunikan.          ( Widjaya, 1986 : 12)


Di dalam melakukan komunikasi, dapat melihat beberapa gaya komunikator melakukan aksinya (tergantung pada situasi yang mereka hadapi). Gaya komunikator dapat dibedakan ke dalam beberapa model yaitu :

a. Komunikator yang membangun

b. Komunikator yang mengendalikan 

c. Komunikator yang mengendalikan diri

d. Komunikator yang menarik diri


Beberapa faktor komunikator di atas, tidak menjamin komunikasi yang disampaikan efektif. Untuk itu perlu diperhatikan agar tercapainya tujuan pesan yang diharapkan. Pesan untuk itu perlu diperhatikan agar tercapainya tujuan pesan yang diharapkan. Pesan menurut M.O. Palapah dikutip dari Wilbur Schramm, bahwa suatu komunikasi dikatakan efektif bila memenuhi empat syarat, yaitu :

1. Pesan haruslah direncanakan dan disampaikan sedemikian rupa sehingga pesan tersebut menarik perhatian sasaran yang dituju.

2. Pesan harus menggunakan tanda-tanda yang didasarkan pada pengalaman yang sama antara sumber dan sasaran, sehingga kedua pengertian tersebut bertemu.

3. Pesan harus membangkitkan kebutuhan pribadi daripada sasaran dan mengarahkan cara-cara untuk mencapai kebutuhan.

4. Pesan harus menyarankan sesuatu jalan untuk memperoleh kebutuhan yang layak bagi situasi kelompok, di mana kesadaran pada saat itu digerakan untuk respon yang dikehendaki. (Palapah, 1983 : 151)

Pesan adalah keseluruhan dari pada, apa yang disampaikan komunikator. Pesan disampaikan secara lisan (face to face) atau langsung dan menggunakan media (saluran). Bentuk pesan dapat bersifat informatif, persuasive dan coersif.
a. Informatif

     
Memberikan keterangan-keterangan dan kemudian komunikan dapat mengambil kesimpulan sendiri. Dalam situasi tertentu pesan informatif lebih cenderung daripada pesan persuasive.
b. Persuasif


Bujukan, yakni membangkitkan pengertian dan kesadaran seseorang bahwa apa yang kita sampaikan memberikan pendapat atau sikap sehingga ada perubahan. Tetapi perubahan yang terjadi itu adalah atas kehendak sendiri
c. Koersif


Memaksa dengan menggunakan sanksi-sanksi. Bentuk terkenal dari penyampaian secara ini adalah “agitasi dan penekanan-penekanan” yang menimbulkan tekanan batin dan ketakutan diantara sesamanya dan pada kalangan publik. Coersif dapat berbentuk perintah, dan intruksi.


Pesan yang disampaikan harus tepat, maka perlu tepat kena sasarannya. Pesan yang mengena harus memenuhi beberapa syarat :

a. Pesan harus direncanakan (dipersiapkan) secara baik, serta sesuai dengan kebutuhan kita.

b. Pesan itu dapat menggunakan bahasa yang dapat dimengerti kedua belah pihak.

c. Pesan itu harus menarik minat dan kebutuhan pribadi penerima serta menimbulkan kepuasan. (widjaya, 1986 : 14)

2.5   Tinjauan Tentang Pencitraan
       2.5.1  Pengertian Citra

Citra merupakan tujuan dari suatu instansi terutama bagi Public Relations, juga merupakan reputasi dan prestasi yang hendak dicapai. Pengertian citra itu sendiri masih abstrak (intangible), dan tidak dapat diukur secara matematis, tetapi wujudnya bisa dirasakan dari hasil penilaian baik atau buruk. Seperti penerimaan dan tanggapan baik positif maupun negatif. (Ruslan, 2003 : 60)
Citra perusahaan adalah fragile commodity (komoditas yang rapuh / mudah pecah). Namun, kebanyakan perusahaan dengan meyakini bahwa citra perusahaan yang positif adalah essensial, sukses yang berkelanjutan dan dalam jangka panjang (Elvinaro, 2002 : 111).
Lebih lanjut diterangkan menurut Bill Canton, dalam Sukandetel (1990) mengatakan bahwa citra adalah ”Image The Impression, the feeling, the conception which the public has of a company ; a conciously created impressin of an object, person or organization” (Citra adalah kesan, perasaan, gambaran dari publik terhadap perusahaan ; kesan yang disengaja diciptakan dari suatu objek ; orang atau organisasi).
Menurut Sukandetel, citra itu dengan disengaja perlu diciptakan agar bernilai positif. Citra itu sendiri merupakan salah satu aset terpenting dari suatu perusahaan atau organisasi. Istilah lain adalah Favorable opinion.
Penilaian atau tanggapan masyarakat (citra atau opini publik) berkaitan dengan adanya respek (rasa hormat). Kesan yang baik dan menguntungkan,  terhadap suatu citra atau lembaga yang ada, produk, jasa, barang atau jasa yang ditawarkan lembaga / instansi tersebut, yang diwakili oleh pihak Humasnya.
Nilai kepercayaan yang diberikan secara konkret merupakan salah satu akar dari pembentukan citra. Jika kepercayaan mengalami krisis, maka akan membawa dampak negatif paling rendah (lost image). Begitu citra dan kepercayaan mengalami krisis (crisis of confidence), maka pihak Humas akan menghadapi resiko yang cukup berat.
Kesimpulan yang didapat bahwa citra tidak terlepas dari kualitas dan kuantitas pelayanan yang telah diberikan, nilai kepercayaan dari masyarakatyang merupakan amanah serta goodwill (kemauan yang baik). Yang ditampilkan Humas instansi tersebut.
2.5.2 Jenis-jenis Citra

Rosady Ruslan dalam bukunya  Manajemen Public Relation dan Media Komunikasi tahun 2003, mengurtip pendapat Frank Jefkins (dalam bukunya Hubungan Masyarakat Intermasa, 1992) ada beberapa jeis citra (image) :
1. Citra Cermin (mirror image)

Citra cermin yang diyakini oleh perusahaan atau instansi yang bersangkutan terutama para pimpinannya yang selalu merasa dalam posisi baik tanpa menjauhkan kesan orang luar. Setelah diadakan studi tentang tanggapan, kesan dan citra di masyarakat ternyata terjadi perbedaan antara yang diharapka dengan citra di lapangan, bias yang terjadi justru mencerminkan ”citra” negatif yang muncul.
2. Citra Kini (current image)
Citra kini merupakan kesan yang baik yang diperoleh dari orang lain tentang perusahaan / instansi atau hal yang lain yang berkaitan dengan produknya. Berdasarkan pengalaman dan informasi kurang baik penerimaannya, sehingga demi posisi tersebut humas akan menghadapi resiko yang sifatnya permusuhan, kekeluargaan, prasangka buruk (prejudice) dan hingga muncul kesalahpahaman (missunderstanding) yang menyebabkan citra kini yang ditanggapi secara tidak adil atau bahkan kesan negatif yang diperolehnya.
3. Citra Keinginan (wish image)
Citra keinginan ini adalah seperti apa yang ingin dan dicapai oleh pihak manajemen terhadap lembaga atau produk yang ditampilkan tersebut lebih dikenal dengan kesan yang selalu positif diberikan (take and give) oleh publiknya atau masyarakat umum.
4. Citra Perusahaan (corporate image)

Jenis citra ini adalah berkaitan dengan sosok perusahaan sebagai tujuan utamanya, bagaimana menciptakan citra perusahaan (corporate image) yang lebih positif, lebih dikenal dengan serta diterima oleh publiknya, mungkin tentang sejarahnya., kualitas pelayanan prima, keberhasilan dalam bidang marketing, hingga berkaitan dengan tanggung jawab sosial (social care) dan sebagainya. Dalam hal ini pihak Humas berupaya atau bahkan ikut bertanggung jawab untuk mempertahankan citra perusahaan, agar mampu ertahan dan mempengaruhi opini publik.
5. Citra Serbaneka (multiple image)
Citra ini merupakan pelengkap dari citra perusahaan di ats, misalnya bagaimana pihak Humas akan menampilkan pengenalan (awarness) terhadap identitas perusahaan, atribut, logo, brand’s name, seragam (uniform), para front liner, sosok gedung, dekorasi lobby kantor, dan penampilan para profesionalnya. Semua itu kemudian unifikasikan atau diindentifikasikan kedalam suatu citra serbaneka (multiple image) yang diintegrasikan terhadap citra perusahaan (corporate image).
6. Citra penampilan (performance image)
Citra penampilan ini lebih ditujukan kepada subjeknya, bagaimana kinerja atau penampilan diri (performance image) para profesional pada perusahaan bersangkutan. Misalnya saja dalam memberikan berbagai bentuk dan kualitas pelayanan, menyambut tamu telepon dan pelanggan, serta publik, harus serba menyenangkan serta memberikan kesan yang selalu baik.
2.5.3 Pembentukan Citra

Citra merupakan kesan yang diperoleh seseorang berdasarkan pengetahuan dan pengertiannya tentang fakta-fakta atau kenyataan. Citra membentuk berdasarkan pengetahuan dan informasi-informasi yang diterima sesorang, komunikasi tidak secara langsung menimbulkan perilaku tertentu, tetapi cenderung mempengaruhi cara kita mengorganisasikan citra kita tentang lingkungan, begitu yang diungkap Elvinaro dalam bukunya Dasar-Dasar Public Relations tahun 2002, dikutip dari Danasaputra tahun 1995.
Masih dalam buku yang sama, Elvinaro lebih lanjtu mengungkapkan bahwa proses pembentukan citra dalam struktur kognitif yang sesuai dengan pengertian sistem komunikasi dijelaskan oleh John. S. Nimpoerno dalam laporan penelitian tentang Tingkah Laku Konsumen, seperti yang dikutip Danasaputra, sebagai berikut :
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Model Pembentukan Citra Pengalaman Stimulus

Stilmulus                                                                                               Respon 
Rangsang                                                                                              Perilaku 
Sumber : Dasar-Dasar Public Relations (Soleh Soemirat dan Elvinaro, 2002)
Model Pembentukan Citra menunjukan bahwa struktur yang berasal dari luar diorganisasikan dan mempengaruhi respons. Stimulus (rangsang) yang diberikan individu dapat diterima atau ditolak. Jika stimulus yang yang diberikan ditolak, maka proses selanjutnya tidak akan berjalan. Hal ini menunjukan bahwa stimulus terssebut tidak efektif dalam mempenagaruhi individu atau publik, karena tidak adanya respon atau perhatian dari sasaran yang hendak dituju. Empat komponen, yakni persepsi, kognisi, motivasi, dan sikap diartikan sebagai citra individu terhadap rangsang, oleh Walter Lipman disebut juga sebagai ”Picture Our Head”
Jika stimulus mendapat perhatian, maka individu akan berusahauntuk mengerti stimulus yang diberikan :
1. Persepsi : Diartikan sebagai hasil pengamatan terhadap suatu hal, atau stimulus yang diberikan dengan suatu proses pemaknaan. Publik akan memberikan makna atau arti terhadap rangsang berdasarkan pengalamannya tersebut kemampuan mempersepsi itulah yang dapat melanjutkan proses pembentukan citra. Persepsi akan positif bila informasi yang diberikan dapat memenuhi kognisi individu.
2. Kognisi :  Keyakinan diri dari publik terhadap stimulus. Hal ini timbul apabila publik mengerti akan stimulus yang diberikan, sehingga bagi seorang PR harus memberikan informasi yang cukup yang dapat mempengaruhi perkembangan kognisi publiknya.
3. Motivasi : Dan sikap yang ada akan menggerakkan respon, seperti yang diinginkan oleh pemberi rangsang. Motif adalah keadaan dalam pribadi sesorang yang mendorong keinginan individu melaksanakan kegiatan-kegiatan tertentu guna menghadapi suatu tujuan.
4. Sikap : Kecenderungan bertindak, persepsi, berpikir, dan merasa dalam objek, ide, situasi, atau nilai. Sikap bukan perilaku, tetapi merupakan kecenderungan untuk berperilaku dengan cara tertentu.
Sikap mempunyai daya pendorong atau motivasi. Sikap juga mengandung aspek evaluatif, yakni mengandung nilai menyenangkan atau tidak, dan sikap yang dapt dipertahankan atau diubah.

Proses pembentukan citra pada akhirnya akan menghasilkan sikap, pendapat, tanggapan, dan perilakutertentu. Untuk mengetahui bagaimana citra suatu perusahaan / lembaga dalam suatu perusahaan diperlukan suatu penelitian. Karena melalui penelitian, instansi tersebut dapat mengetahui apa yang disukai atau tidak, serta dapat mengambil langka-langkah representatif, ataupun peningkatan perusahaan. Penelitian citra memberi informasi untuk evaluasi kebijakan, memperbaiki kesalahpahaman, menetukan strategi perusahaan berikutnya, agar dapat bertahan bahkan berkembang lebih baik lagi.
Faktor penilaian sikap hingga terbentuknya suatu opini, menuru D. W. Rajecki, dalam bukunya Attitude, Themes, and Advance (1982) yang ditulis oleh Rusadi Ruslan tahun 2003, yaitu mempunyai tiga komponen yang dikenal dengan istilah ABC’s of  Attitude, yakni :
1. Komponen A : Affect (perasaan atau emosi)

Berkaitan dengan rasa senang, suka, sayang, takut, benci, sedih, dan kebanggaan hingga muak atau bosan terhadap sesuatu sebagai akibat setelah merasakannya atau timbul setelah melihat dan mendengarkannya. Komponen in juga merupakan evaluasi berdasarkan perasaan seseorang yang secara motif (aspek emosional) untuk menghasilakn penilaian, yakni ”baik atau buruk”.
2. Komponen B : Behaviour (tingkah laku)
Lebih menampilkan tingkah laku atau penilaian seseorang, mialnya bereaksi untuk memukul., menghancurkan, menolak, mengambil, membeli, dan lain sebgainya. Jadi merupakan komponen untuk menggerakkan seseorang secara aktif (action element). Untuk melakukan tindakan atau perilaku atas suatu reaksi yang sedang dihadapinya.
3. Komponen C : Cognition (pengertian atau nalar)

Berkaitan dengan penalaran sesorang untuk menilai suatu informasi, pesan, fakta dan pengertian dari seseorang bersasarkan rasio atau kemampuan penalarannya. Artinya kognitif tersebut merupakan aspek kemampuan intelektualitas seseorang yang berhubungan dengan ilmu pengetahuan sesorang.
Formula ABC’s of Attitude menyangkut aspek teori psikologi yang dominan dalam perihal manusia yang akan dilakukan melalui pendekatan psikoanalisis, behaviour, kognitif, dan konatif., yang kemudian diakitkan dengan pembentukan opini publik.
Masih dalam buku yang sama, Rusady Ruslan menuliskan proses pembentukan opini publik yang dapat dilihat dari gambar berikut ini :
Bagan 2.2

Proses Pembentukan Opini Publik






Sumber : Manajemen Public Relations dan Media Komunikas Konsepsi dan Aplikasi.
(Rusady Ruslan 2003)

Emory S. Bogardus berpendapat dalam praktek terdapat beberapa macam pengertian tentang opini publik, antara lain :

1. Opini Persona (personal opinion)

Opini berdasarkan penafsiran individu atau setiap orang akan berbeda pandangannya terhadap suatu masalah.

2. Opini Pribadi (private opinion)

Opini ini merupakan landasan bagi opini personal, karena merupakan bagian yang tidak terpisahkan opini pribadi.
3. Opini Kelompok (group opinion)
Opini kelompok terbagi menjadi opini mayoritas dan minoritas, opini kelompok sangat dekat dengan opini publik.

4. Opini Koalisi (coalision opinion)
Opini ini adalah penggabungan kata dari beberapa kelompok opini minoritas, dan menjadi opini mayoritas. Penggabungan opini tersebut dinamakan opini koalisi.
5. Opini Konsensus (consensus opinion)
Opini melalui suatu proses perundingan untuk mencapai kesepakatan bersama (konsensus), dan merupakan opini terbentuk opini mayoritas berdasarkan kesepakatan bersama (dealing)
6. Opini Umum (general opinion)

Bersifat pendapat umum, yang berakar dari nilai-nilai yang berkembang dan berlaku di masyarakat/kelompok tertentu berdasarkan adat istiadat, kebiasaan, kebudayaan, dan norma-norma yang dianut oleh masyarakat bersangkutan.
Myers (1983) berpendapat bahwa ada kaitan erat antara sikap dengan perilaku seseorang. Artinya karena perilaku tersebut merupakan sesuatu yang banyak menerima pengaruh dari lingkungan sehari-hari , maka sikap sesorang/kelompok yang diekspresikan atau diperlihatkan itu tidak terlepas dari pengaruh lingkungannya berada. Sikap yang diekspresikan (expressed attitude) itu biasanya dinamakan “perilaku” yang saling berinteraksi dengan sikap dan saling mempengaruhi satu sama lain.
Menurut William V. Honey dalam Danasaputra yang dikutip oleh Elvinaro, pentingnya penelitian mencakup :
1. Memprediksi tingkah laku publik sebagai reaksi terhadap tindakan perusahaan/lembaga.
2. Mempermudah usaha kerjasama dengan publik.

3. Memelihara hubungan yang ada.

Dengan melakukan penelitian citra, maka perusahaan dapat mengetahui secara pasti apa yang harus dilakukan guna pembentukan, perbaikan, peningkatan citra perusahaannya, memberi masukan sejauhmana program-program yang dibuat oleh Humas atau PR suatu instansi, dan dapat diaplikasikan benar-benar membawa dampak positif, tidak hanya Humas atau PR sebagai pelaksana, namun juga secara keseluruhan, yakni perusahaan/lembaga/instansi.
Dapat disimpulkan, bahwa citra merupakan salah satu tujuan terpenting yang diraih oleh suatu perusahaan/instansi/lembaga/yayasan sehingga perlu usaha yang dilakukan agar citra yang baik (build in good  image) dapat tercapai, salah satunya melalui kegiatan-kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan tersebut. Citra dapat terbentuk melalui pembentukan opini di masyarakat. Jika opini berkembang dalam masyarakat adalah opini yang baik, maka perusahaan/instansi/yayasan dapat bertahan.
2.6  Tinjauan Tentang Perusahaan

Perusahaan dalam lingkungannya mempunyai sejumlah publik spesifik, dimana perusahaan bertanggung jawab pada publik-publiknya tersebut. Publik-publik ini, dan bagaimana hubungannya dengan perusahaan adalah sebagai berikut:


2.6.1. Costumer (Konsumen)



Pengaduan konsumen akan mutu yang kurang baik, kepada lembaga dan pihak-pihak konsumen yang berwenang dapat menciptakan reaksi negatif yang merugikan publisitas perusahaan. hal ini sering kali sangat berpengaruh pada keseluruhan perusahaan dan dapat sangat merugikan.


2.6.2. Para Karyawan 



Ditinjau dari hak pribadinya, para karyawan suatu perusahaan adalah pihak eksternal perusahaan. Saat ini karyawan cenderung untuk memiliki penolong, bukan hanya serikat pekerja, tetapi badan-badan eksternal baru seperti pengadilan, public inters group, dan lain sebagainya yang bersifat aktif dari luar perusahaan berusaha memaksa perubahan dalam perusahaan.


2.6.3. Public Inters Group 




Yang dimaksud dengan public inters group adalah kelompok-kelompok sosial dimana para anggotanya memiliki perhatian dan minat yang sama terhadap suatu masalah tertentu. Walaupun para anggotanya memiliki latar belakang yang berbeda.




Kelompok-kelompok ini dapat memaksa perusahaan-perusahaan untuk menaruh perhatian yang lebih besar pada masalah legislatif, pengembangan kebijaksanaan tentang posisi tertentu perusahaan dalam masalah sosial dan untuk mengadakan kerjasama dengan kelompok-kelompok non bisnis lainnya.


2.6.4. The General Public (Masyarakat Umum)



Perusahaan tidak boleh kehilangan pengaruhnya terhadap masyarakat umum. Penelitian menyatakan bahwa banyak perusahaan besar tidak memperhatikan masyarakat umum.



Hubungan antara perusahaan dengan masyarakat umum sangatlah penting terlebih dengan masyarakat yang tinggal di sekitar perusahaan tersebut. Apabila perusahaan dapat dapat menciptakan suatu kerjasama atau hubungan yang harmonis dengan masyarakat sekitar, maka sewaktu-waktu perusahaan tertimpa bencana seperti kebakaran ataupun perampokkan di lapangan parkir maka masyarakat dengan suka rela akan membantu. Seperti yang kita ketahui bersama bahwa masyarakat sekitar merupakan tetangga yang tercipta memberikan bantuan di bandingkan lainya.
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