PAGE  
66

BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Tinjauan mengenai Komunikasi

2.1.1  Pengertian Komunikasi

Ada banyak definisi komunikasi dari para ahli, di antaranya adalah definisi komunikasi dari Onong Uchjana Effendy dalam bukunya Ilmu Teori dan Filsafat Komunikasi yang menyebutkan bahwa :
“Komunikasi adalah proses penyampaian suatu pesan oleh seseorang kepada orang lain untuk mengubah sikap, pendapat, atau perilaku, baik langsung secara lisan maupun tidak lisan melalui media. Pendapat ini menyatakan bahwa komunikasi terjadi melalui proses tatap muka langsung dan melalui media yang sering disebut sebagai komunikasi massa” (Effendy, 1993 : 21).

Selain itu, Bernard Berelson dan Gary A. Steiner juga menyebutkan bahwa : “Komunikasi sebagai transmisi, informasi, gagasan, emosi, keterampilan, dan sebagainya. Tindakan atau proses transmisi itulah yang biasanya disebut komunikasi” (Mulyana, 2000 : 62).

Adapun pendapat lain dari Carl I. Hovland adalah sebagai berikut : “Komunikasi adalah proses yang memungkinkan seseorang (komunikator) menyampaikan rangsangan (biasanya lambang-lambang verbal) untuk mengubah perilaku penerima” (Mulyana, 2000 : 62).

Dan yang terakhir, pendapat dari John R. Wenburg dan William        W. Wilmor, yang menyebutkan bahwa : “Komunikasi adalah suatu usaha untuk memperoleh makna” (Mulyana, 2000 : 68).

Dari ketiga definisi di atas dapat disimpulkan bahwa komunikasi merupakan informasi/gagasan yang disampaikan dengan lambang-lambang tertentu yang bisa mengubah perilaku orang lain ataupun untuk memperoleh persamaan makna.

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). 

Menurut Onong Uchjana Effendy, proses komunikasi terbagi menjadi dua tahap yaitu: “proses komunikasi secara primer” dan “proses komunikasi secara sekunder”. (Effendy, 2002 : 11-16), 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.

2.2 Tinjauan tentang Komunikasi Massa

2.2.1 Pengertian Komunikasi Massa

Pengertian komunikasi massa, merujuk kepada pendapat Tan dan Wright, dalam Ardianto (2004:3), merupakan bentuk komunikasi  yang menggunakan saluran (media) dalam menghubungkan komunikator dan komunikan secara massal, berjumlah banyak, bertempat tinggal yang jauh (terpencar), sangat heterogen, dan menimbulkan efek tertentu.

Ketika komunikator ingin menyampaikan ide atau gagasan kepada orang banyak mempunyai tempat tinggal berlainan pada saat yang sama, maka ia harus menggunakan media yang dapat menjangkau khalayak secara luas atau komunikasi massa. Seperti yang diungkapkan oleh Onong Uchjana Effendy dalam bukunya Ilmu, Teori dan Filsafat Komunikasi, “Komunikasi massa menyiarkan informasi, gagasan dan sikap kepada komunikan yang beragam dalam jumlah yang banyak dengan menggunakan media” (Effendy, 1993:80).

Komunikasi massa adalah komunikasi melalui media massa modern, yang meliputi surat kabar yang mempunyai sirkulasi yang luas, siaran radio dan televisi yang ditujukan kepada umum dan film yang diperuntukkan gedung-gedung bioskop (Effendy, 1993:79).

Definisi komunikasi massa yang paling sederhana dikemukakan Bittner (Rakhmat, seperti yang disitir oleh komala, Ardianto, 2004:3), yakni: “komunikasi massa adalah pesan yang dikomunikasikan melalui media massa pada sejumlah besar orang (mass communication is messages communicated through a mass medium to a large number of people)”. Dari definisi tersebut dapat diketahui bahwa komunikasi massa itu harus menggunakan media massa. Jadi, sekalipun komunikasi itu disampaikan kepada khalayak yang banyak, jika tidak menggunakan media massa, maka tiu bukan komunikasi massa. 

Melakukan komunikasi massa jauh lebih rumit daripada melakukan komunikasi antarpribadi seorang komunikator harus menyampaikan pesan kepada ribuan komunikan yang beragam dan heterogen.

Komunikasi massa biasanya menggunakan organisasi resmi dan rumit untuk melakukan operasinya. Produksi surat kabar, siaran televisi atau siaran radio memerlukan biaya tidak sedikit. Oleh karena itu dibutuhkan orang-orang yang betul-betul mempunyai kemampuan dalam melakukan kegiatan manajerial dan pengawasan keuangan.

2.2.2 Media Komunikasi Massa

Berbicara mengenai komunikasi massa tidak mungkin terlepas dari media massa, karena komunikasi massa hanya dapat dilakukan melalui media massa. Sebagai salah satu produk teknologi, media massa turut mewarnai kehidupan masyarakat. Media massa terdapat dimana-mana disekitar kita. Hidup satu hari saja tanpa komunikasi massa adalah mustahil bagi kebanyakan orang. Namun demikian banyak diantara kita yang tidak mengetahui bagaimana media beraksi dan bagaimana mereka mempengaruhi kehidupan kita. Tanpa mereka, hidup kita akan sangat berbeda, dan bagi kebanyakan kita akan sangat sulit. (DeVito, 1997: 504).

Media massa pada yang termasuk media massa adalah :

1. Media massa cetak. Media cetak yang dapat memenuhi kriteria sebagai media massa adalah surat kabar dan majalah.

2. Media elektronik. Yang biasa disebut media elektronik adalah radio siaran dan televisi.

3.   Media film. Film sebagai media komunikasi massa adalah film bioskop.

(Ardianto, 2004:3)

2.2.3 Efek Komunikasi Massa

Menurut Donald K. Robert efek hanyalah perubahan perilaku manusia setelah diterpa peran media massa. Karena fokusnya peran, maka efek haruslah berkaitan dengan peran yang disampaikan oleh media massa (Rakhmat, 2000 : 28).

Sedangkan menurut Effendy (1993 : 318) ”Efek komunikasi massa diklarifikasikan sebagai efek kognitif (cognitif effect), efek afektif (affective effect) atau efek konatif yang sering disebut efek behavioral (behavioral effect)”.

Efek kognitif berhubungan dengan pikiran atau penalaran, sehingga khalayak yang semula tidak tahu, yang tadinya tidak mengerti, yang tadinya bingung menjadi merasa jelas” (Effendy, 1993 : 319). Efek kognitif timbul pada diri komunikan yang menyebabkan dia menjadi tahu atau meningkat pengetahuannya. Inilah maksud dari peran yang disampaikan komunikator kepada komunikan. Dengan kata lain, tujuan komunikator adalah berkisar pada upaya mengubah pikiran pada komunikan. Sehingga ”Efek kognitif akan terjadi pada diri komunikan bila terdapat perubahan pada apa yang diketahui, dipahami atau apa yang dipersepsi oleh khalayak” (Rakhmat, 2000 : 219).

Menurut Alo Liliweri (1989 : 39) ”Efek afektif yang ditimbulkan dari pesan komunikasi massa mangakibatkan berubahnya perasaan tertentu dari khalayak.” Orang dapat menjadi marah, dan berkurang rasa tidak senangnya terhadap sesuatu akibat membaca surat kabar atau majalah, mendengarkan radio atau menonton televisi. Efek afektif ini memiliki kadar yang lebih tinggi daripada dampak kognitif karena komunikan bukan hanya sekedar tahu, tetapi juga agar tergerak hatinya dengan menimbulkan perasaan tertentu misalnya iba, marah, sedih atau benci, dan sebagainya. Efek afektif timbul bila ada perubahan pada apa yang dirasakan, disenangi atau dibenci khalayak. Efek ini berhubungan dengan emosi, sikap atau nilai. (Rakhmat, 2000:219).

Berbeda dengan efek konatif, menurut Effendy (1993:319) ”Efek konatif bersangkutan dengan niat, tekad, upaya, usaha yang cenderung menjadi suatu kegiatan atau tindakan”. Karena berbentuk perilaku, maka sering disebut juga efek behavioral yang tidak langsung timbul sebagai terpaan media massa, melainkan didahului oleh efek kognitif dan afektif. Efek komunikasi massa menjadi indikator atau tolok ukur keberhasilan komunikasi.

2.3. Tinjauan tentang Komunikasi Pemasaran

2.3.1 Proses Komunikasi Pemasaran

Menurut Delozier, komunikasi pemasaran adalah suatu dialog yang berkesinambungan diantara pembeli dan penjual dalam suatu pangsa pasar. Menurut Nickels, komunikasi pemasaran adalah pertukaran informasi dua arah dan persuasi yang menunjang proses pemasaran agar berfungsi secara efektif dan efisien. 

Jadi komunikasi pemasaran adalah aktivitas pemasaran yang berusaha menyebarkan informasi, mempengaruhi/membujuk, dan / atau mengingatkan pasar sasaran atas perusahaan dan produknya agara bersedia menerima, membeli, dan loyal pada produk yang ditawarkan perusahaan yang bersangkutan. (Tjiptono, 1997 : 219). Maka komunikasi pemasaran lebih menyoroti : komponen sasaran, pesan dan media.

Secara garis besar, proses komunikasi pemasaran dapat dijelaskan dalam Gambar 2.1.
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Gambar 2.1 Model Komunikasi Pemasaran

1. Sumber pesan yang menentukan tujuan komunikasi dan menetapkan sasaran komunikasi. Dalam konteks ini pemasarnya adalah perusahaan/produsen. Pemasar membuat tujuan kampanye iklan dan promosi dan menyasarkan kampanye itu pada segmen sasaran tertentu.

2. Proses Encoding, adalah penyandian tujuan di atas menjadi sebuah pesan. Agensi iklan  merancang pesan yang disandikan dalam bentuk iklan. Pesan disandikan wiraniaga dalam bentuk presentasi penjualan.

3. Transmisi pesan melalui media agar dapat menjangkau audiens sasaran. Penyebaran komunikasi pemasaran bisa lewat media massa, komunikasi getok tular dari wiraniaga, atau selebaran direct-mail yang dikirimkan kepada sasaran.

4. Proses Decoding oleh penerima agar pesan dapat dipahami dan mungkin untuk disimpan dalam memori nantinya. Dua pertanyaan utama adalah apakah konsumen menafsirkan pesan seperti yang diinginkan pengiklan, dan apakah pesan berdampak positif pada sikap dan perilaku konsumen.

5. Umpan Balik (feedback) pesan umpan balik dari sebagian atau keseluruhan respon yang dikirim kembali oleh penerima.

2.3.2 Bauran Komunikasi Pemasaran           

  Secara umum bentuk-bentuk promosi memiliki fungsi yang sama, tetapi bentuk-bentuk tersebut dapat dibedakan berdasarkan tugas-tugas khususnya Menurut Tjiptono (1997 : 219) dalam bukunya yang berjudul ”strategi pemasaran” edisi ke-2, beberapa bauran promosi tersebut adalah sebagai berikut :

1. Mass Selling
Mass selling merupakan pendekatan yang menggunakan media komunikasi untuk menyampaikan informasi kepada khalayak ramai dalam satu waktu. Mass selling terdiri atas periklanan dan publikasi.

A. Periklanan

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 menyenangkan yang akan mengubah pikiran seseorang untuk melakukan pembelian. 

Iklan memiliki empat fungsi utama, yaitu menginformasikan khalayak mengenai seluk beluk produk (informative), mempengaruhi kahalayak untuk membeli (persuading), dan menyegarkan informasi yang telah diterima khalayak menerima dan mencerna informasi (entertanment). 

(Tjiptono, 1997 : 226)

Sifat-sifat iklan :

· Public Presentation : Memungkinkan setiap orang menerima pesan yang sama tentang produk yang diiklankan

· Pervasiveness : Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk memantapkan penerimaan informasi

· Public Presentation : Memungkinkan setiap orang menerima pesan yang sama tentang produk yang diiklankan

· Pervasiveness : Pesan iklan yang sama dapat diulang-ulang untuk memantapkan penerimaan informasi

· Amplified Expressiveness : Mampu mendramatisasi perusahaan dan produknya melalui gambar dan suara untuk menggugah dan mempengaruhi perasaan khalayak.

· Impersonality : Iklan tidak bersifat memaksa khalayak untuk memperhatikan dan menanggapinya, karena merupakan komunikasi yang monolog (satu arah).

(Tjiptono, 1997 : 226-227)

Iklan bisa dikategorikan menurut tujuan spesifiknya, apakah tujuannya memberikan informasi, membujuk, atau mengingatkan.

a. Iklan Informatfi umumnya dianggap sangat penting untuk peluncuran kategori produk baru, dimana tujuannya adalah merangsang permintaan awal.

b. Iklan Persuasif  sangat penting apabila mulai tercipta tahap persaingan, dimana tujuan iklan adalah membangun preferensi pada produk tertentu.

c. Iklan yang bertujuan mengingatkan (reminder advertising) lebih cocok untuk produk yang memasuki tahap kedewasaan, dimana iklan berupaya melekatkan nama tau merek produk tertentu dibenak khalayak. Reinforcemet advertising merupakan suatu bentuk reminder advertising yang meyakinkan atau memantapkan pilihan pembeli.

(Sulaksana, 2003 : 91-92)

Bentuk-bentuk iklan televisi :

· Block Time


Sebuah produk membeli acara pada jam tertentu dimana otomatis iklan-iklan dominasi produk tersebut. 

· Sponsorship


Sebuah produk mensponsori acara tertentu yang karakter produk sama. Acara Gebyar BCA merupakan salah satu contoh dari bentuk iklan televisi ini.

· Partisipasi / Promosi

Iklan masuk pada program acara durasi 5, 15, 30, 45, 60 detik.

· PSA ( Public Service Announcement)

Iklan Layanan Masyarakat / Non Komersial.

· Spot

Iklan saat acara berlangsung, sebelum dan sesudahnya.

· Superimpose

Iklan 10” seperti runninga teks, animasi produk.

· Break Bumper

Iklan sebelum acara dimulai dan sesudah acara.

B. Publisitas

Publisitas adalah bentuk penyajian dan penyebaran ide, barang dan jasa secara non personal, yang mana orang atau organisasi yang diuntungkan tidak membayar itu. (Tjiptono, 1997 : 228)

2. Penjualan Personal

Penjualan personal adalah komunikasi langsung (tatap muka) antara penjual dan calon pelanggan untuk memperkenalkan suatu produk kepada calon pelanggan dan membentuk pemahaman pelanggan terhadap produk sehingga mereka kemudian akan mencoba dan membelinya. Sifat-sifat personal selling antara lain :
a. Personal confrontation, yaitu adanya hubungan yang hidup, langsung, dan interaktif antara 2 orang atau lebih

b. Cultivation, yaitu sifat yang memungkinkan berkembangnya segala macam hubungan, mulai daro sekedar hubungan jual beli sampai dengan suatu hubungan yang lebih akrab

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

(Tjiptono, 1997 : 224)

3. Promosi Penjualan

Promosi Penjualan, yaitu bentuk persuasi langsung melalui penggunaan berbagai intensif yang dapat diatur untuk merangsang pembelian produk dengan segera dan/atau meningkatkan jumlah barang yang dibeli pelanggan. Tujuan dari promosi penjualan adalah : 

1. Meningkatkan permintaan dari pemakai industrial dan/atau konsumen akhir.

2. Meningkatkan kinerja pemasaran perantara

3. Mendukung dan mengkoordinasikan kegiatan personal selling dan iklan.

( Tjiptono, 1997 : 229)

4. Public Relations 

Public relations merupakan upaya komunikasi menyeluruh dari suatu perusahaan untuk mempengaruhi persepsi, opini, keyakinan, dan sikap berbagai kelompok terhadap perusahaan tesebut. (Tjiptono, 1997:230)

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.

2.4 Tinjauan tentang Televisi

2.4.1 Pengertian Televisi

Televisi sebagai bagian dari kebudayaan audio visual merupakan medium paling berpengaruh dalam membentuk sikap dan kepribadian secara luas. Hal ini disebabkan oleh satelit dan pesatnya perkembangan jaringan televisi yang menjangkau masyarakat hingga ke wilayah terpencil. 

Televisi kini merupakan media dominan komunikasi massa di seluruh dunia, dan sampai sekarang masih terus berkembang. Televisi merupakan salah satu media yang dapat merangsang pemirsa dengan persentasi simbolis memanfaatkan bahasa dan gambar agar konsumen dapat tertarik untuk melakukan keputusan pembelian (Kotler, 2000 : 349) sehingga dengan melihat periklanan di TV, produsen berharap iklannya mampu menarik perhatian konsumen dan memberikan kesan yang kuat bagi konsumen tentang produknya.

Menurut Aflian, “televisi mempunyai kapasitas yang melibatkan pikiran manusia serta menggerakkan menjadi baik dan buruk yang tidak dimiliki oleh media lain: (Aflian, 1991 : 186). Televisi pada pokoknya memiliki tiga fungsi yakni :

b. Fungsi penerangan (the information function), televisi dalam melakukan fungsi penerangan memiliki dua faktor penting, yaitu immediacy mempunyai pengertian langsung dan dekat, artinya dimanapun audiens berada mereka bisa langsung mendapatkan informasi dan merasa seolah-olah dekat dengan lokasi peristiwa atau informasi yang disampaikan. Realism berarti bahwa stasiun televisi menyiarkan informasinya secara audio visual dengan perantaraan berbagai alat elektronik berdasarkan pada fakta dan kenyataan. 

c. Fungsi pendidikan (the education function), siaran televisi harus memuat nilai-nilai ilmu pengetahuan sehingga dapat membantu audiens untuk meningkatkan intelektualitas mereka.

d. Fungsi hiburan (the entertain function), fungsi terbesar dari televisi adalah memberikan hiburan bagi audiensnya. Tidak heran kalau porsi terbesar dari stasiun-stasiun televisi dalam menyelanggarakan siarannya adalah hiburan.

Televisi dipandang lebih efektif dibandingkan dengan media lain karena media televisi lebih banyak digunakan dalam memenuhi kebutuhan hiburan dan informasi daripada media massa lain. Hal ini karena televisi memiliki karakteristik yang menjadi keunggulan televisi, yaitu :

1. Efisiensi Biaya

Banyak pengiklan memandang televisi sebagai media yang paling efektif untuk menyampaikan pesan-pesan komersialnya. Salah satu keunggulannya adalah kemampuan menjangkau khalayak sasaran yang sangat luas. Jutaan orang menonton televisi secara teratur. Televisi menjangkau khalayak sasaran yang dapat dicapai oleh media lainnya, tetapi juga khalayak yang tidak terjangkau oleh media cetak. Jangkauan masal ini menimbulkan efisiensi biaya untuk menjangkau setiap kepala.

2. Dampak yang Kuat

Keunggulan lainnya adalah kemampuannya menimbulkan dampak yang kuat terhadap konsumen, dengan tekanan pada sekaligus dua indera: penglihatan dan pendengaran. Televisi juga mampu menciptakan kelenturan bagi pekerjaan-pekerjaan kreatif dengan mengombinasikan gerakan, kecantikan, suara, warna, drama, dan humor.

3. Pengaruh yang Kuat

Televisi mempunyai kemampuan yang kuat untuk mempengaruhi persepsi khalayak sasaran. Kebanyakan masyarakat meluangkan waktunya di muka televisi, sebagai sumber berita, hiburan, dan sarana pendidikan. Kebanyakan calon pembeli lebih “percaya” pada perusahaan yang mengiklankan produknya di televisi daripada yang tidak sama sekali. Ini adalah cerminan bonafiditas pengiklan.

     Namun disamping memiliki kekuatan-kekuatannya itu, televisi juga ada kelemahannya antara lain :                      

1. Biaya yang Besar

Kelemahan yang paling serius dalam beriklan di televisi adalah biaya absolute yang sangat ekstrem untuk memproduksi dan menyiarkan siaran komersial. Sekalipun biaya untuk menjangkau setiap kepala adalah rendah, biaya absolute dapat membatasi niat pengiklan. Biaya produksi, termasuk biaya pembuatan film dan honorarium artis yang terlibat, bisa menghabiskan jutaan rupiah. Belum lagi penyiarannya yang harus diulang-ulang pada jam-jam siaran utama.

2. Khalayak yang Tidak Selektif

Sekalipun berbagai teknologi telah diperkenalkan untuk menjangkau sasaran yang lebih selektif, televisi tetap sebuah media yang tidak selektif, segmentasinya tidak setajam surat kabar atau majalah. Jadi, iklan-iklan yang disiarkan di televisi memiliki kemungkinan menjangkau pasar tidak tepat.

3. Kesulitan Teknis

Media ini juga tidak luwes dalam pengaturan teknis. Iklan-iklan yang telah dibuat tidak dapat diubah begitu saja jadwalnya, apalagi menjelang jam-jam penyiarannya.

(Kasali, 1993 : 121-122)

Siaran televisi tidak terbatas pada satu wilayah saja, tetapi sudah dapat menjangkau ke berbagai wilayah dan negara berkat kemajuan teknologi komunikasi. Siaran televisi tidak saja memberikan informasi dan pendidikan tetapi juga hiburan.

Televisi memberi banyak kemungkinan ilustrasi visual, kaya akan tata gerak, tata warna, dan berbagai bunyi suara. Tidak mengherankan televisi meiliki daya tarik yang luar biasa apabila sajian program dapat menyesuaikan dengan karakter televisi dan manusia yang sudah terpengaruh oleh televisi. 

Televisi sebagai media yang baru berperan selama 30 tahun, telah menanamkan nilai-nilai dalam pergaulan hidup manusia. Televisi juga mampu menarik perhatian massa yang menunjukan bahwa televisi telah menguasai jarak secara geografis dan sosiologis. Pendapat tersebut menunjukan bahwa masyarakat dunia, termasuk salah satunya Indonesia merupakan masyarakat yang konsumtif dalam meluangkan waktunya bersama televisi. Hal ini didukung oleh semakin maraknya sajian berbagai acara dari setiap stasiun televisi.

2.4.2 Pengembangan Gagasan Program Televisi

Produksi program televisi memiliki berbagai macam format dan materi. Beberapa format program kadang-kadang memiliki prosedur atau tata laksana kerja yang berbeda. Namun beberapa format sama. Demikian halnya dengan materi program. Setiap materi program perlu memperoleh perlakuan khusus berdasarkan karakteristik dan spesifikasinya. Menciptakan suatu program dengan materi musik pasti sangat berbeda ketika menciptakan program dengam materi cerita atau talk show.

Filsafat Barat pada masa klasik berpandangan kualitas estetik sebagai perwujudan dari tiga kuasa metafisis yang tak terjangkau, yaitu kebaikan, kebenaran, dan keindahan. Beberapa tayangan televisi dinilai baik, beberapa dinilai indah dan beberapa dinilai benar dalam arti tertentu. Pertanyaan apakah yang dimaksud dengan kualitas dalam televisi bisa dijawab hanya dalam konteks tujuan yang ditetapkan oleh televisi menurut perspektif dan orientasi nilai-nilai tertentu. Salah satu stasiun televisi NHK (Nippon Hoso Kyoku) menciptakan sepuluh kriteria untuk mengukur kualitas program :

1. Kesatuan antara gagasan dan kebenaran.

2. Kesatuan antara kemampuan daya cipta dan kemampuan teknis.

3. Relevan untuk setiap masa.

4. Memiliki tujuan yang jelas dan luhur.

5. mendorong kemauan belajar dan mengetahui.

6. Mereduksi nafsu dan kekerasan.

7. Keaslian (originalitas)

8. menyajikan nilai-nilai universal.

9. Menampilkan sesuatu yang baru dalam gagasan, format dan sajian.

10. Memiliki kekuatan mendorong perubahan yang positif.

(Wibowo, 2007 : 48-49)

Produser-produser televisi komersial di Amerika memiliki pandangan yang berbeda tentang kriteria kualitas. Bagi mereka kualitas adalah program yang paling banyak menarik penonton, yang kemudian jumlah penonton tersebut dapat diubah menjadi nilai, yang disebut rating, untuk dimanfaatkan dan dijual secara komersial. Kelemahan dari penilaian berdasar rating adalah, rating selalu mudah dimanipulasi.

Produksi program-program yang baik dan kontinyu membutuhkan biaya yang banyak. Ada sedikit perkecualian, ada juga program yang baik yang hanya membutuhkan dana sedikit, barangkali malahan program itu yang harus membayar kepada stasiun televisi, yaitu program promosi suatu produksi perusahaan, kegiatan aatu sponsorship. Sementara, program kebudayaan yang berkualitas, seperti uyon-uyon, tari klasik, orkes simponi san diskusi yang mendalam tentang grafik, seni-seni rupa atau kesusastraan, sangat jarang ditayangkan.

2.5 Tinjauan mengenai Pengaruh

2.51 Definisi Pengaruh

Definisi pengaruh menurut Stuart ialah sebagai berikut :

“Pengaruh atau efek ialah perbedaan antara apa yang dipikirkan, dirasakan dan dilakukan oleh penerima sebelum dan sesudah menerima pesan” (Cangara, 2007 : 165).

Pengaruh adalah salah satu elemen dalam komunikasi yang sangat penting untuk mengetahui berhasil tidaknya komunikasi yang kita inginkan. Pengaruh dapat dikatakan mengenai jika perubahan (P) yang terjadi pada penerima sama dengan tujuan (T) yang diiinginkan oleh komunikator (P=T), atau seperti rumus yang dibuat oleh Jamias (1989) yakni pengaruh (P) sangat ditentukan oleh sumber, pesan, media dan penerima (P=S/M/P).

Pengaruh bisa terjadi dalam bentuk perubahan pengetahuan (knowledge), sikap (attitude) dan perilaku (behaviour). Pada tingkat pengetahuan pengaruh bisa terjadi dalam bentuk perubahan persepsi dan perubahan pendapat. Sedangkan perubahan pendapat terjadi bilaman terdapat perubahan penilaian terhadap sesuatu obyek karena adanya informasi yang lebih baru.

Pengaruh yang dibahas di dalam penelitian ini ialah pengaruh yang terjadi dalam bentuk sikap (attitude), karena untuk mencapai tujuan dari perusahaan maka lembaga Public Relations sebagai lembaga yang bertugas memberikan informasi dari perusahaannya harus bisa mempengaruhi publiknya secara persuasif agar terjalin hubungan yang harmonis dan menguntungkan diantara kedua belah pihak.                                                                  

2.6 Tinjauan mengenai pesan

2.6.1 Definisi Pesan

Definisi pesan menurut Laswell : “Pesan adalah seperangkat lambang yang disampaikan oleh komunikator” (Effendy, 2001 : 18).

Definisi pesan menurut Effendy adalah :“Pesan adalah suatu komponen dalam proses komunikasi berupa paduan dari pikiran dan perasaan seseorang yang sedang menggunakan lambing bahasa latin atau lambang-lambang lainnya disampaikan kepada orang lain” (Effendy, 1989 : 224).

Pesan dapat disampainkan langsung melalui media komunikasi, isinya bisa berupa ilmu pengetahuan, informasi, nasihat atau propaganda.

Pesan yang disampaikan dalam proses komunikasi harus mempertahankan faktor-faktor yang menunjang keberhasilan pesan itu sendiri, diantaranya faktor isi pesan, teknik pengelolaan pesan dan teknik penyampaian pesan.

2.6.2 Isi Pesan

Menurut Wilbur Schramm, jika kita menginginkan pesan kita dapat membangkitkan tanggapan yang kita kehendaki maka ada kondisi yang harus dipenuhi atau disebut juga “the condition of success in communication”, kondisi tersdbut dirumuskan sebagai berikut :

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

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

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

4. Pesan harus menyarankan suatu jalan untuk memperoleh kebutuhan tadi yang layak bagi situasi kelompok dimana komunikan berada pada saat ia digerakkan untuk memberikan tanggapan yang dikehendaki           (Effendy, 1993 : 41).

Konsep produk yang sudah dirumuskan akan menentukan isi pesan. Umumnya, manajemen mencarikan tema, appeal, gagasan atau tawaran penjualan yang khas (unique selling proposition). Ada tiga macam daya bujuk (appeal): rasional, emosional, dan moral.

Appeal rasional umumnya langsung mnohok pada kepentingan konsumen: Mereka mengklaim produknya bisa memberikan benefit tertentu. Contohnya pesan yang menggambarkan kualitas, nilai dkonomis, value, atau kinerja produk. Pada umumnya, pembeli industrial dipandang lebih peka pada appeal rasional. Mereka paham betul tentang produk, terlatih mengidentifikasi value, dan harus bisa menjelaskan pilihannya pada orang lain (atasan). 

Appeal emosional lebih menggelitik emosi positif atau negatif agar terjadi pembelian. Untuk itu, pemasar berusaha merumuskan emotional selling proposition (ESP) yang tepat. Kominikator kerap memanfaatkan appeal emosional positif seperti humor, cinta kasih, kebanggaan, kegembiraan. Emosi positif seperti rasa bahagia / senang menggunakan prouk dan jasa bukan karena apayan dapat mereka lakukan tetapi juga makna dan tujuan mereka mengunakan produk itu. Komunikator bisa juga memakai appeal negatif. Pemasar mengeksploitasi rasa takut, rasa bersalah, dan rasa malu konsumen agar mau melakukan sesuatu. Umumnya, appeal terhadap rasa takut bisa efektif kalau psannya dibuat tidak terlalu kuat.

Sementara itu, daya bujuk moral lebih ditujukan pada apa yang menurut audiens benar dan pantas, sehingga sering digunakan untuk mendorong seseorang mendukung masalah-masalah sosial. (Sindoro, 1996: 81). 

2.6.3 Format Pesan

Komunikator sebaiknya memilih format pesan yang kuat. Untuk iklan cetak, komunikator mesti menentukan judul, teks iklan, ilustrasi dan warna. Jika pesannya disiarkan lewat radio, komunikator harus memilih kata-kata, kualitas suara dan vokalisasinya. 

Jika pesan itu dibawakan oleh orang (wiranaga) atau disiarkan di televisi, kesemua hal-hal diatas serta bahasa tubuh (isyarat nonverbal) juga mesti direncanakan dengan cermat. Penyaji harus menaruh perhatian pada ekspresi wajah busana,gerakan, dan potongan rambutnya. Warna, misalnya, punya konotasi indrawi yang penting.

2.6.4 Teknik Pengelolaan Pesan

Di dalam teknik pengelolaan terdapat penyusunan pesan. Menurut Cassandra ada dua model dalam penyusunan pesan, yakni :

1. Penyusunan pesan yang bersifat informatif.

 Model penyusunan pesan yang bersifat informatif lebih banyak ditujukan   pada perluasan wawasan dan kesadaran khalayak. Prosesnya lebih banyak bersifat difusi atau penyebaran, sederhana, jelas dan tidak banyak menggunakan jargon atau istilah-istilah yang kurang populer di khalayak.

Ada empat macam penyusunan pesan yang bersifat informatif, yakni :

a. Space Order
Ialah penyusunan pesan yang melihat kondisi tempat atau ruang, seperti internasional, nasional dan daerah.

b. Time Order
Ialah penyusunan pesan berdasarkan waktu atau periode yang disusun secara kronologis.  

c. Deductive Order
Ialah penyusunan pesan mulai dari hal-hal yang bersifat umum kepada yang khusus.

d. Inductive Order

Ialah penyusunan pesan yang dimulai dari hal-hal yang bersifat khusus kepada hal-hal yang bersifat umum.

2.   Penyusunan pesan yang bersifat persuasif

Model penyusunan pesan yang bersifat persuasif memiliki tujuan untuk mengubah persepsi, sikap dan pendapat khalayak. Sebab itu penyusunan pesan persuasif memiliki sebuah proposisi. Proposisi disini ialah apa yang dikehendaki sumber terhadap penerima sebagai hasil pesan yang disampaikannya, artinya setiap pesan yang dibuat diinginkan adanya perubahan.

Ada beberapa cara yang dapat digunakan dalam penyusunan pesan yang memakai teknik persuasi, antara lain :

a. Fear appeal

Fear appeal ialah metode penyususnan atau penyampaian pesan dengan menimbulkan rasa ketakutan kepada khalayak. 

b. Emotional appeal
Emotional appeal ialah cara penyususnan atau penyampaian pesan dengan berusaha menggugah emotional khalayak.

c. Reward appeal

Reward appeal ialah cara penyusunan atau penyampaian pesan dengan menawarkan janji-janji kepada khalayak.

d. Motivational appeal
Motivational appeal ialah teknik penyusunan pesan yang dibuat bukan karena janji-janji, tetapi disusun untuk menumbuhkan internal psikologis khlayak sehingga mereka dapat mengikuti pesan-pesan itu.

e. Humorious appeal
Humorious appeal ialah teknik penyusunan pesan yang disertai humor, sehingga dalam penerimaan pesan khlayak tidak merasa jenuh.

(Cangara, 2007 : 115-118)



2.6.5 Teknik Penyampaian Pesan

Berhasil tidaknya sebuah pesan diterima oleh komunikan sesuai dengan keinginan komunikator, maka dalam pembuatan pesan pun harus memperhatikan faktor penyampaian pesan.

Menurut Siahaan terhadap 9 hal yang harus diperhatikan dalam penyampaian pesan :

1. Pesan itu harus cukup jelas (clear)

2. Pesan itu mengandung kebenaran yang sudah diuji (correct)

3. Pesan itu ringkas (concise) 

4. Pesan mencakup keseluruhan (comprehensive)

5. Pesan nyata (concrete)

6. Pesan lengkap (complete) & disusun secara sistematis

7. Pesan menarik dan meyakinkan (convincing)

8. Pesan disampaikan dengan sopan (courtesy)

Nilai pesan itu sangat mantap (consistent) (Siahaan, 1991 : 33).

2.6.6 Teori tentang Pesan

Ada tiga teori yang membicarakan tentang penyusunan pesan dan penyampaian pesan, yakni :

a. Over power em theory
Teori ini menunjukkan bahwa bila pesan seringkali diulang, panjang dan cukup keras, maka pesan itu akan berlalu dari khalayak.

b. Glamour theory
Bahwa suatu pesan (ide) yang dikem`s dengan cantik, kemudian ditawarkan dengan daya persuasi, maka khalayak akan tertarik untuk memiliki ide itu.

c. Don’t tele’ em theory
Bila suatu ide disampaikan kepada orang lain, maka mereka tidak akan memegangnya dan menanyakannya. Karena itu mereka tidak akan membuat pendapat tentang ide itu.

(Cangara : 2007 : 119-120)

2.7 Tinjauan Mengenai Sikap dan Perubahannya

2.7.1 Pengertian Sikap

Tujuan disajikannya tayangan “Gebyar BCA” ditujukan untuk mengubah sikap nasabah BCA, dalam hal ini pengertian sikap ini didefinisikan oleh beberapa ahli antara lain :

Jalaluddin Rakhmat mendefinisikan sikap sebagai berikut “Sikap adalah kecenderungan bertindak, berpersepsi, berpikir, dan merasa dalam menghadapi objek, ide, situasi, atau nilai. Sikap bukan perilaku tetapi merupakan kecenderungan untuk berprilaku dengan cara-cara tertentu terhadap obyek sikap.” (Rakhmat, 1986 ; 49)

Dari definisi tersebut dapat diambil gambaran bahwa sikap terdiri dari beberapa komponen atau unsur yang membentuk sikap tersebut. Sciffman dan Kanuk membagi sikap ke dal`m tiga komponen yaitu Cognitive, Affective, dan Conative, ketiga komponen ini merupakan suatu kesatuan yang tidak dapat dipisahkan dan saling berhubungan satu dengan lainnya, seperti yang diuraikan dalam definisi berikut : ”According to tricomponent attitude model, attitude consist of three major component a cognitive component, an affective component, and conative component” (1994 ; 242).

Sciffman dan Kanuk menggambarkan ketiga komponen tersebut dalam suatu model, sebagai beikut  :

Gambar 2.2 Model Komponen Sikap
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(Sciffman dan Kanuk, 1994 ; 242)

Dari gambar tersebut menunjukkan ketiga komponen sikap kognitif, afektif, dan konatif merupakan satu bagian yang berhubungan satu dengan lainnya. Sciffman dan Kanuk menjelaskan bagian dari komponen sikap yang terdiri kognitif, afektif, dan konatif penjelasannya adalah sebagai berikut :

Cognitive : that is, knowledge and perception that acquired by a combination of direct experhence with attitude-object and related information from various source (kognitif adalah suatu pengetahuan dan persepsi yang merupakan gejala dari sebuah kombinasi dari pengalaman dengan objek sikap dan berhubungan dengan informasi dari berbagai sumber).

Affective : a consumer’s emotion or filling about particular product or brand consistute the affective component of an attitude (emosi konsumen atau perasaan tentang suatu produk tertentu atau barang yang diinginkannya yang merupakan komponen perasaan dari sikap).

Conative : Conation, the final component of tricomponent attitude model, is conviced with likehood of tendency, that and individual under taken a specific action or behave in a perticular way of life regard the attitude object. (konatif, adalah komponen terakhir dari tiga komponen sikap, keyakinan dengan suatu kecenderungan dan individu di bawah sebuah tindakan tertentu atau perilaku pada cara hidup tertentu terhadap objek sikap) (1994 ; 234).

Kanuk dan Sciffman menjelaskan kognitif sebagai komponen pertama dari tiga komponen sikap. Afektif merupakan suatu perasaan terhadap suatu hal, perasaan positif atau negatif ditentukan oleh informasi yang diterima. Konatif merupakan komponen terakhir dari ketiga komponen sikap merupakan kecenderungan untuk melakukan sesuatu, kecenderungan ini akan berubah jika afeksinya berubah dan afeksinya akan berubah jika seseorang memperoleh informasi baru yang berbeda dengan informasi sebelumnya.

Komponen sikap juga dijelaskan oleh Astrid S. Susanto sebagai berikut :

· Cognitive component atau komponent rasional ini berdasarkan pemikiran dan penilaian rasional tentang apa yang dianjurkan komunikator.

· Affective component atau komponent perasaan (emotional) sebelum mengambil keputusan terakhir terhadap isi pesan.

· Conative dan motivational component atau penilaian berdasarkan arti khusus dari pesan, sebagaimana disajikan oleh komunikator.

(1989 ; 213)

Pengertian sikap menurut Krech, Crutchfield, dan Ballachey adalah :

”As the individual develops, his cognitions, feelings, and acthon tendencies with respect to various object in his world become organized into enduring system called attitude.” (1962 ; 139).

Kemudian Krech, Crutchfield, dan Ballachey membagi attitude atau sikap ini ke dalam tiga komponen seperti yang dikatakan, bahwa :

”The cognitive component many also include the beliefs of individual about appropriate and inappropriate ways of responding to the object...

The feelings component of an attitude refer to the emotions connected with object….

The Action tendency component of an attitude includes all the behaviour readinesses associated with attitude.” (1962 ; 140)

Demikian pula Krech, Curthfield, dan Ballechey (1962 : 140) mengatakan bahwa komponen-komponen sikap ini merupakan satu kesatuan yang masing-masing berdiri sendiri dan berkorelasi, seperti yang dikatakannya bahwa :

“…when in corporated in a system, these component become mutually interdepent. The cognition of an individual about an object are influence by his feeling and action toward that object, and a changes in his feelings and action tendencies toward it.” 

2.7.2 Karakteristik Sikap

Menurut Seitel (1992), sikap didasari kepada sejumlah karakteristik :

1. Personal : Faktor secara fisik dan emosional suatu individu, termasuk 

  ukuran fisik, umur dan status sosial.

2.  Budaya : Lingkungan dan gaya hidup dari suatu daerah geografis 

 tertentu.

3.  Pendidikan : tingkat dan kualitas pendidikan seseorang.

4.  Keluarga : Asal – usul keluarga.

5.  Kepercayaan/Agama : Suatu system kepercayaan terhadap Tuhan atau 


        terhadap Supernatural.

6.  Kelas sosial : Posisi dalam masyarakat. Perubahan status sosial orang- 

     orang akan mempengaruhi sikap mereka.

7.  Ras etnik asli.

(Soemirat dan Yehuda, 2001 : 2.18).

Sikap sosial terbentuk dari adanya interaksi sosial yang dialami oleh individu. Interaksi sosial mengandung arti lebih daripada sekedar adanya kontak sosial dan hubungan antar individu sebagai anggota kelompok sosial. Dalam interaksi social, terjadi hubungan timbal balik yang turut mempengaruhi pola perilaku masing-masing individu sebagai anggota masyarakat. Lebih lanjut, interaksi sosial itu meliputi hubungan antara individu dengan lingkungan fisik maupun lingkungan psokologis di sekelilingnya.

2.7.3 Ciri – ciri Sikap

Ciri – ciri sikap ialah sebagai berikut :

1. Bukan dibawa sejak ia dilahirkan, melainkan dibentuk atau dipelajari sepanjang perkembangan orang itu, dalam hubungan dengan objeknya.

2. Sikap dapat berubah – rubah, karena dapat dipelajari;

3. Sikap iu tidak berdiri sendiri, tetapi senantiasa mengandung tertentu terhadap suatu objek;

4. Sikap itu dapat merupakan suatu hal tertentu, tetapi dapat juga merupakan kumpulan dari hal – hal tersebut;

5. Sikap mempunyai segi- segi perasaan. Sifat inilah yang membedakan sikap daripada kecakapan atau pengetahuan yang dimiliki orang (Soemirat dan Yehuda, 2001 : 2.21).

2.7.4 Fungsi Sikap

Selain itu sikap juga mempunyai fungsi yang penting, menurut Katz (1960) ada empat fungsi penting dari sikap yaitu :

1. Fungsi instrumental, penyelaras atau kebermanfaatan. Sejumlah sikap dipegang kuat karena manusia berjuang keras untuk memaksimalkan penghargaan dalam lingkungan eksternal mereka dan memaksimalkan sanksi.

2. Fungi pertahanan diri. Sejumlah sikap kuat dipegang karena manusia melindungi ego mereka dari hasrat mereka sendiri yang tidak dapat diterima atau dari pengetahuan tentang kekuatan-kekuatan yang mengancam dari luar.
3. Fungsi ekspresi nilai. Beberapa sikap dipegang kuat karena memungkinkan seseorang memberikan ekspresi positif pada nilai-nilai sentral dan pada jati diri.
4. Fungsi pengetahuan. Beberapa sikap dipegang kuat karena memuaskan kebutuhan akan pengetahuan atau memberikan struktur dan makna pada sesuatu yang jika tanpanya dunia akan kacau.
(Severin dan Tankard, 2005 : 197).

Katz mengingatkan bahwa se buah upaya untuk mengubah sikap dapat menjadi bumerang apabila tidak didasarkan pada sebuah pemahaman tentang fungsi sikap tersebut. Misalnya, sebuah upaya mengubah sikap prasangka dengan mempresentasikan informasi faktual tentang prestasi anggota-anggota keompok minoritas akan menjadi sebuah usaha mengubah sikap seolah-olah sikap tersebut memiliki fungsi pengetahuan. Hal itu tidak akan mungkin sukses apabila sikap prasangka itu dipegang karena alasan pertahanan diri. 
2.7.5 Perubahan Sikap

Pembentukan dan perubahan sikap tidak terjadi dengan sendirinya atau sembarangan saja. Pembentukannya senantiasa berlangsung d`lam interaksi manusia berkenaan dengan objek tertentu. Interaksi sosial di dalam kelompok maupun di luar kelompok dapat mengubah sikap atau menbentuk sikap yang baru. Yang dimaksud interaksi di luar kelompok ialah interaksi dengan hasil buah kebudayaan manusia yang sampai kepadanya melalui alat – alat komunikasi seperti surat kabar, radio, televisi, buku, risalah dan lainnya (Soemirat dan Yehuda, 2001 : 2.20). 

Adapun Menurut Cangara perubahan sikap ialah: “Adanya perubahan internal pada diri seseorang yang diorganisir dalam bentuk prinsip, sebagai hasil evaluasi yang dilakukannya terhadap objek baik yang terdapat di dalam maupun di luar dirinya” (Cangara, 2001 : 164).

Menurut Mar’at, “ Ketiga komponen sikap berinteraksi satu sama lain dan aspek kognitif merupakan aspek penggerak perubahan sikap, karena informasi yang diterima menentukan perasaan dan kemajuan tingkah laku”. Dalam mengamati kejadian, objek dan situasi diwarnai nilai kepribadiannya. Persepsi individu di pengaruhi pengalaman, belajar dan penget`huan. Perubahan persepsi mempengaruhi konsep, ide dan keyakinan individu yang mempengaruhi juga komponen afektif juga konatif. (Mar’at , 1984 : 13).

Milton (1981) mengemukakan beberapa cara mengubah sikap, yaitu :

1. Mengubah tingkah laku, misalnya : memberikan tindakan disiplin.

2. Mengubah ide dan keyakinan, misalnya : memberi informasi yang jelas dan lengkap.

3. Mengubah perasaan, misalnya : dengan memberikan kesempatan pada individu untuk mengemukakan ketegangan dan perasaanya.

4. Mengubah situasi, misalnya : memodifikasi tingkah laku sebagai sumber sikap negatif ( Milton, 1981 : 12).

Sikap manusia juga bisa terbentuk dan berubah oleh dampak modernisasi komunikasi dan pada gilirannya sikap itu sendiri berpengaruh terhadap berbagai aspek kehidupan sosial ( Azwar, 2003 : 60).
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