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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA

2.I .    Tinjauan Tentang Komunikasi
2.1.1.  Definisi Komunikasi

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

Komunikasi terjadi kapan saja, suatu orgasme memberi reaksi terhadap suatu objek atau stmuli, Apakah itu berasal dari seseorang atau lingkungan sekitarnya misalnya seseorang berunding pada suatu tempat karena diserang badai, atau kedipan mata sebagai reaksi terhadap sinar lampu juga adalah peristiwa komunikasi. (Cangara, 2002 : 18)
Lain halnya dengan Thomas M. Scheidel yang lebih terpokus pada tujuan dari pada komunikasi yakni sebagai berikut :

”Komunikasi bertujuan untuk menyatakan dan mendukung identitas diri  untuk membangu kontak sosial dengan orang di sekitar kita , dan untuk mempengaruhi orang lain untuk merasa, berfikir atau berperilaku seperti yang kita inginkan. (Mulyana, 2001 : 4)
Carl .I. Hovland yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy mendefinisikan komunikasi sebagai berikut:

“The process by which an individual (the communicator) transmits stimuli (usually verbal symbols) to modify the behavior of other individuals (communicatess).” (Proses dimana seseorang (komunikator) menyampaikan perangsang (biasanya lambang bahasa) untuk mengubah perilaku orang lain (komunikan)). (Effendy, 2000: 49)

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

Tujuan dari komunikasi adalah: 

a. Adanya perubahan sikap (attitude change)
b. Adanya perubahan pendapat (opinion change)

c. Adanya perubahan perilaku (behavior change)

d. Adanya perubahan sosial (social change)

Sedangkan fungsi dari komunikasi adalah: 

a. Menyampaikan informasi (to inform) 
b. Mendidik (to educate) 
c. Memberi hiburan (to entertain) 

d. Mempengaruhi (to influence) 
2.1.2 Proses Komunikasi

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

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

1. Proses komunikasi secara primer


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

2. Proses komunikasi secara sekunder


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

 Pada dasarnya para pelaku komunikasi menginginkan, agar kegiataan komunikasi berjalan efektif. Salah satunya yaitu saran dari Harold Lasswell, sering juga disebut paradigma Lasswel yang mengemukakan bahwa “ Cara yang baik untuk menjelaskan komunikasi ialah menjawab pertanyaan sebagai berikut : who says what in whitch channel to whom with what effect ? ” (Mulyana, 2001:10) 

  Paradigma Lasswell di atas menunjukan bahwa komunikasi meliputi lima unsur sebagai jawaban dari pertanyaan yang diajukan itu, yakni:   

1. Komunikator (Communicator, source, sender)

2. Pesan (Massage)

3. Media (Chanel, media)

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

5. Efek (Effect, impact, influence)
Jadi, berdasarkan paradigma lasswell tersebut, komunikasi adalah proses penyampaian pesan oleh komunikator kepada komunikan melalui media yang menimbulkan efek tertentu. Lasswell mengkhendaki agar komunikasi dijadikan objek studi ilmiah bahkan setiap unsur diteliti secara khusus. Studi mengenai komunikator dinamakan control analysis; penelitian mengenai pers, radio, televisi, film, dan media lainnya disebut media analysis; penyelidikan mengenai pesan dinamai content analysis; audience analysis adalah studi kasus tentang komunikan; sedangkan effect analysis merupakan penelitian mengenai efek atau dampak yang ditimbulkan oleh komunikasi.
Model proses komunikasi oleh Philip Kotler dalam bukunya, Marketing Management, berdasarkan paradigma Harold Lasswell.
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(Effendy, 2002:18)
 Unsur-unsur dalam proses komunikasi. Penegasan tentang unsur-unsur dalam proses komunikasi itu adalah sebagai berikut:
a. Sender: Komunikator yang menyampaikan pesan kepada seseorang atau sejumlah orang.

b. Encoding: Penyandian, yakni proses pengalihan pikiran kedalam bentuk lambang.

c. Message: Pesan yang merupakan seperangkat lambang bermakna yang disampaikan oleh komunikator.

d. Media: Saluran komunikasi tempat berlalunya pesan dari komunikator kepada komunikan.

e. Decoding: Pengawasandian, yaitu proses di mana komunikan menetapkan makna pada lambang yang disampaikan oleh komunikator kepadanya.

f. Receiver: Komunikan yang menerima pesan dari komunikator.

g. Response: Tanggapan, seperangkat reaksi pada komunikan setelah diterpa pesan.

h. Feedback: Umpan balik, yakni tanggapan komunikan apabila tersampaikan ataudisampaikan kepada komunikator.

i. Noise: Gangguan tak terencana yang terjadi dalam proses komunikasi sebagai akibat di terimanya pesan lain oleh komunikan yang berbeda dengan pesan yang disampaikan oleh komunikator kepadanya. 
2.2 Tinjauan Tentang Komunikasi Massa
 Komunikasi massa (mass communication) adalah komunikasi melalui media massa, jelasnya merupakan singkatan dari komunikasi melalui media massa (mass media communication). Media massa dalam cakupan pengertian komunikasi massa itu adalah surat kabar, majalah, radio, televisi, atau film. Jadi, media massa modern merupakan produk teknologi modern yang selalu berkembang menuju kesempurnaan.
 Berbicara mengenai komunikasi massa tidak mungkin terlepas dari media massa, karena komunikasi massa hanya dapat dilakukan melalui media massa. Adapun yang dimaksud dengan media massa di sini adalah media massa modern, misalnya radio, televisi, film, dan media cetak.  

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 suatu yang sulit bagi kebanyakan orang. Namun demikian banyak diantara kita yang tidak mengetahui bagaimana media beraksi dan bagaimana mereka mempengaruhi kehidupan kita. Kita membutuhkan surat kabar, radio, televisi, bioskop, dan rekaman musik. Tanpa mereka, hidup kita akan sangat berbeda, dan bagi kebanyakan kita akan sangat sulit. (Devito, 1997: 504). Yang dikutip Effendy.
2.2.1 Ciri-Ciri Komunikasi Massa

Berdasarkan dari komponen-komponen komunikasi dapat dijelaskan ciri-ciri komunikasi massa menurut Onong Uchjana Effendy, yaitu sebagai berikut:

a. Komunikator pada komunikasi massa melembaga

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

b. Pesan Komunikasi massa bersifat umum.

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

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

d. Komunikan pada komunikasi massa bersifat heterogen

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

e. Komunikasi massa berlangsung satu arah

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

Televisi merupakan salah satu bentuk dari media massa seperti yang dikemukakan oleh Palapah dan Syamsudin, bahwa:

“Televisi adalah salah satu bentuk media massa yang memancarkan suara dan gambar yang berarti; sebagai reproduksi dari pada kenyataan yang disiarkannya, melalui gelombang elektronik, sehingga dapat diterima oleh pesawat-pesawat penerima di rumah”. (Palapah dan Syamsudin, 1983: 121)   

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 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.

2.2.2.  Fungsi Komunikasi Massa
Komunikasi massa diartikan komunikasi massa modern dengan media massa sebagai salurannya. Media massa ialah media yang mampu menimbulkan keserempakan di antara khalayak yang sedang memperhatikan pesan yang dilancarkan oleh media tersebut. 

Menurut Harold D. Lasswell, yang dikutif Onong menampilkan pendapatnya mengenai fungsi komunikasi massa. Dikatakannya bahwa proses komunikasi di masyarakat menunjukan tiga fungsi:
a. Pengamatan terhadap lingkungan (the surveillance of the environment), penyingkapan ancaman dan kesempatan yang mempengaruhi nilai masyarakat dan bagian-bagian unsur di dalamnya.

b. Korelasi unsur-unsur masyarakat ketika menanggapi lingkungan (correlation of the components of society in making a response to the environment).

c. Penyebaran warisan sosial (transmission of the social inheritance). Disini berperan para pendidik, baik dalam kehidupan rumah tangganya maupun di sekolah, yang meneruskan warisan sosial kepada keturunan berikutnya.
2.3    Tinjauan Tentang Community Relations
2.3.1 Pengertian Mengenai Community Relations
Komunitas adalah sekelompok orang yang hidup di tempat yang sama, berpemerintahan sama, dan mempunyai kebudayaan dan sejarah yang umumnya turun temurun. Orang-orang yang hidup dalam komunitas dengan lembaga-lembaganya membuat merekasaling bergantung satu dengan yang lainnya. 
Komunitas di maknai sebagai kelompok manusia yang bias saja tinggal di berbagai lokasi berbeda atau juga mungkin berjauhan jaraknya, namun dipersatukan minat dan kepentingan yang sama. Karena itu hubungan antara organisasi dan komunitas lebih tepat dipandang sebagai wujud tanggung jawab social organisasi.
Comunity relations bisa dipandang sebagai salah satu upaya untuk mengelola keragaman. Organisasi terbiasa menangani berbagai komunitas yang memiliki pandangan yang unik terhadap organisasi dan komunitas lain. Hubungan yang baik dengan komunitas merupakan modal yang cukup penting bagi organisasi untuk memahami arus perubahan yang terjadi pada lingkungan sosialnya sekaligus juga untuk menunjukan tanggung jawab sosialnya pada komunitas.

Mengingat community relations berhadapan langsung dengan persoalan-persoalan sosial yang nyata dihadapi komunitas sekitar organisasi. Melalui pendekatan community relations itu, organisasi bersama-sama dengan komunitas sekitarnya berusaha untuk mengidentifikasi, mencari solusi dan melaksanakan rencana tindak atas permasalahan yang dihadapi. 
2.3.2 Manfaat Community Relations
Program community relations yang dijalankan lembaga ini adalah keterlibatan karyawan dalam program-program komunitas baik atas penugasan perusahaan maupun dilakukan secara sukarela. Rogovsky (2000: 17), yang dikutip oleh iriantara menunjukan program ini sebagai berikut:

	Komunitas pada organisasi
	Organisasi pada komunitas

	· Reputasi dan citra organisasi yang lebih baik

· ‘Lisensi untuk beroprasi’ secara sosial

· Memanfaatkan pengetahuan dan tenaga kerja lokal

· Keamanan yang lebih besar

· Infrastruktur dan lingkungan sosioekonomi yang lebih baik
· Menarik dan menjaga personel berkaliber tinnggi untuk memiliki komitment yang tinggi

· Menarik tenaga kerja, pemasok, pemberi jasa dan mungkin pelanggan loka yang bermutu

· ‘Laboratorium pembelajaran’ untuk inovasi organisasi
	· Peluang penciptaan kesempatan kerja, pengalaman kerja dan pelatihan
· Pendanaan investasi komunitas, pengembangan sinfrastruktur

· Keahlian komersial

· Kompetensi teknis dan personal individu pekerja yang terlibat

· Representatif bisnis sebagai juru promosi bagi prakarsa-prakarsa komunitas


(Rogovsky, 2000: 5)
2.4    Tinjauan Tentang Tanggung Jawab Sosial
Social Responsibility atau sering kali disebut dengan tanggung jawab sosial korporat itu diimplementasikan dalam program dan kegiatan community relations. Bisa juga dinyatakan, community relations merupakan bentuk tanggung jawab sosial korporat. Setidaknya, ada tiga bidang yang selalu menjadi perhatian berbagai organisasi bisnis di Indonesia dalam program community relations yakni pendidikan, kesehatan dan seni-budaya.
Chambers et.al. (2003: 1) mendefinisikan tanggung jawab sosial korporat sebagai “melakukan tindakan sosial (termasuk lingkungan hidup) lebih dari batas-batas yang dituntut peraturan perundang-undangan“. Natufe (2001: 9) dengan mengutip definisi dari WBCSD (World Business Council for Sustainable Development) menyebut tanggung jawab sosial korporat sebagai “komitment berkelanjutan kalangan bisnis untuk berperilaku etis dan memberikan sumbangan pada pembangunan ekonomi sekaligus memperbaiki mutu hidup angkatan kerja dan keluarganya serta komunitas local dan masyarakat secara keseluruhan”. (Iriantara, 2007: 49)

Sumbangan perusahaan merupakan pernyataan falsafah manajemen yang memberikan keuntungan pertama kepada manusia dalam melaksanakan suatu bisnis. Falsafah ini menyadari bahwa perusahaan mempunyai tanggung jawab sosial guna meningkatkan kesejahteraan, kesehatan, pendidikan, serta kehidupan kemasyarakatan dan kebudayaan mereka yang bekerja untuk, membeli dari, menanamkan modal di, menyediakan dan mendistribusikan untuk itu.

Bantuan sebaiknya tidak dianggap melulu sebagai amal, yang hanya menguntungkan si penerima dengan membiarkan si donor semakin melarat. Aksi kemanusiaan perusahaan merupakan suatu investasi yang mungkin bisa memberikan keuntungan, baik bagi perusahaan maupun masyarakat. Perusahaan bukan lembaga sosial, tetapi suatu lembaga yang diorganisasikan untuk memperoleh keuntungan. Bantuan meningkatkan keuntungan dengan meraih itikad baik para karyawan, pemegang saham, pelanggan, dealer, dan komunitas.  

Korporasi diminta untuk mewujudkan tanggung jawab sosialnya dan tidak lagi semata-mata bekerja untuk mendapatkan keuntungan yang sebesar-besarnya bagi pemilik modal/ pemegang saham, melainkan juga memberikan manfaat pada masyarakat pada umumnya dan komunitas pada khususnya.

Pada sisi lain, tuntunan penerapan konsep tanggung jawab sosial korporat, terasa makin kuat dan terdengar diseluruh penjuru dunia. Di berbagai belahan dunia, korporasi diminta untuk mewujudkan tanggung jawab sosialnya dan tidak lagi semata-mata bekerja untuk mendapatkan keuntungan yang sebesar-besarnya bagi pemilik modal atau pemegang saham melainkan, juga memberikan manfaat pada masyarakat pada umumnya dan komunitas pada khususnya. Di Eropa misalnya, komisi masyarakat Eropa (2001: 4) menyebutkan ada 4 faktor yang mendorong perkembangan tanggung jawab sosial komunitas yakni :

1. Kepedulian dan harapan baru dari masyarakat, konsumen, otoritas publik dan investor dalam konteks globalisasi dan perubahan industri berskala besar.
2. Kriteria sosial memberi pengaruh besar dalam pengambilan keputusan investasi individu dan institusi baik sebagai konsumen maupun investor.

3. Meningkatnya kepedulian pada kerusakan lingkungan yang di sebabkan kegiatan ekonomi.

4. Transparansi kegiatan bisnis akibat perkembangan media dan teknologi komunikasi dan informasi modern.
Dalam konsep tanggung jawab sosial korporat terlihat bahwa salah satu bidang perwujudan tanggung jawab sosial itu adalah menjalin hubungan dengan komunitas. Namun konsep komunitasnya, bukan komunitas dalam artian geografis belaka melainkan juga komunitas dalam artian interaksi antar manusia yang menjadi anggota satu komunitas yang tak terikat dalamsatu wilayah geografis tertentu.

Prinsip-prinsip tanggung jawab sosial korporat yang diajukan Warhurst (1998: 13) berikut ini:

1. Prioritas korporat. Mengakui tanggung jawab sosial korporat sebagai prioritas tertinggi korporat dan penentu utama pembangunan berkelanjutan.
2. Manajement terpadu. Mengintegrasikan kebijakan, program dan praktik kedalam setiap kegiatan bisnis sebagai suatu unsure manajement dalam semua fungsi manajement. 
3. Proses perbaikan. Secara berkesimanbungan memperbaiki kebijakan semua riset mutakhir dan memahami kebutuhan sosial serta menerapkan kriteria sosial tersebut secara internasional.
4. Pendidikan karyawan. Menyelenggarakan pendidikan dan pelatihan serta memotivasi karyawan.
5. Kajian. Selalu melakukan kajian dampak sosial sebelum memulai kegiatan atau proyek baru dan sebelum menutup satu fasilitas atau pabrik.
6. Produk dan jasa. Mengembangkan produk dan jasa yang tak berdampak negatif secara sosial.
7. Informasi public. Memberi informasi dan-bila diperlukan mendidik pelanggan.
8. Fasilitas dan operasi. Mengembangkan, merancang dan mengoperasikan fasilitas serta menjalankan kegiatan yang mempertimbangkan temuan kajian dampak sosial.
9. Penelitian. Melakukan atau mendukung penelitian dampak sosial bahan baku.
10. Prinsip dan pencegahan. Memodifikasi manufaktur, pemasaran atau pengguna produk atau jasa.
11. Kontraktor dan pemasok. Mendorong penggunaan prinsip-prinsip tanggung jawab sosial korporat.
12. Siaga menghadapi darurat. Menyusun dan merumuskan rencana menghadapi keadaan darurat.
13. Alih praktik yang baik. Menyumbang pengembangan dan alih praktik bisnis yang bertanggung jawab secara sosial.
14. Memberi sumbangan pada ikhtiar bersama. Memberi sumbangan untuk pengembangan kebijakan public dan bisnis.
15. Keterbukaan. Menumbuh kembangkan keterbukaan dan dialog dengan pekerja dan publik.
16. Pencapaian dan pelaporan. Mengevaluasi kinerja sosial, melaksanakan audit sosial secara berkala dan mengkaji pencapaian berdasarkan kriteria korporatdan peraturan perundang-undangan.
2.4.1. Jenis Perusahaan Memberikan Bantuan

Meskipun tujuan pokok aksi kemanusiaan perusahaan adalah untuk meningkatkan kesan masyarakat terhadap perusahaan, bantuan juga menciptakan hubungan yang baik dengan para karyawan, komunitas sekitarnya, para pendidik, dealer, distributor, pemegang saham dan pelanggan. (Moore, 2005:638)
1.   Hubungan Karyawan  

Hubungan karyawan yang baik diusahakan melalui bantuan organisasi-organisasi pendidikan, kebudayaan, ilmiah dan kesejahteraan karyawan. Bantuan kelompok ini meningkatkan pendidikan, kesehatan, dan kegairahan para karyawan yang lebih baik, yang pada gilirannya menghasilkan produksi yang meningkat, moral yang meningkat, serta mengurangi pergantian dan perpecahan buruh.

2. Hubungan Komunitas

Sumbangan untuk kesejahteraan komunitas meliputi bantuan untuk pelayanan sosial, organisasi kesehatan dan medis, kelompok kebudayaan, peningkatan asosiasi kemasyarakatan dan rekreasi, dan gerakan kewarganegaraan yang baik. Bantuan aktivitas ini menimbulkan reputasi perusahaan sebagai “Perusahaan yang baik untuk bekerja”, membina identitas lokal untuk pabrik lokal dari perusahaan nasional, dan menghapuskan ketidak kepercayaan komunitas terhadap kepemilikan perusahaan.

3. Hubungan Pendidikan

Satu-satunya sumbangan bisnis perusahaan yang terbesar adalah bantuan melanjutkan pendidikan yang lebih tinggi. Bantuan pendidikan menciptakan sumber penting untuk personel mendatang yang terdidik dan untuk kemajuan pengetahuan ilmiah dan teknik.
4. Hubungan konsumen, dealer, dan pemegang saham

Tujuan lain bantuan perusahaan adalah peningkatan hubungan dengan para konsumen, dealer, dan pemegang saham. Bea siswa ditawarkan perusahaan kepada anak laki-laki, perempuan, dan karyawan dealer dan distributor. Para pemegang saham dan anak-anaknya termasuk dalam program bantuan perusahaan. 
2.4.2. Bantuan Perusahaan 

Tujuan mengenai bantuan perusahaan adalah membuktikan kewargaan perusahaan yang baik, untuk meningkatkan iklim bisnis, memperkenalkan perusahaan yang bebas, memperkuat kebebasan masyarakat, dan memenuhi kebutuhan dana yang tidak lagi disediakan oleh aksi kemanusiaan perorangan. Alasan pokok yang diakui sebagai kepentingan diri, dipenuhi oleh keuntungan langsung atau tidak langsung perusahaan, karyawan, pemegang saham, pemasok, dealer, dan pelanggannya. (Moore, 2005:642)

1.   Sejumlah besar pemberian perusahaan ditangani oleh yayasan yang disponsori perusahaan, yang merupakan perusahaan nonprofit dan bebas pajak atau badan sosial yang diatur oleh peusahaan untuk memberikan bantuan kepada organisasi sosial, pendidikan, kebudayaan, kesehatan, dan kesejahteraan.
2. Wewenang perusahaan memberikan bantuan kepada lembaga-lembaga sosial, ilmiah, dan kesejahteraan telah ditentang oleh beberapa orang pemegang saham dan di berbagai majelis. Dasar tindakan hukum ini membawa sebuah perusahaan terutama dijalankan untuk mendapat keuntungan baik para pemegang sahamnyan, lantaran manajemen tidak mempunyai hak untuk menyimpan modal tanpa keuntungan untuk para pemegang sahamnya.

3.   Jenis Organisasi yang Berhak Mendapat Bantuan Perusahaan

Kebijakan perusahaan juga menentukan jenis organisasi yang berhak mendapat bantuan itu. Begitu pula, kebijaksanaan mendaftarkan kelompok yang akan menerima pertimbangan pertama, menetapkan besarnya bantuan, dan memutuskan apakah bantuan itu untuk modal atau untuk kebutuhan operasi, atau keduanya.
4.   Jenis Organisasi yang Tidak Dibantu

Kebijaksanaan bantuan perusahaan harus menentukan organisasi yang tidak akan diberi bantuan. Bantuan perusahaan kepada partai politik, kandidat, atau pejabat negri diawasi oleh undang-undang.

5. Penelitian bantuan

Perkembangan program bantuan perusahaan yang efisien secara logis sebaiknya mulai dengan suatu studi mengenai terbentuknya kebijaksanaan dan prosedur perusahaan dalam memberikan bantuan tersebut. 

6. Anggaran bantuan

Bantuan biasanya dianggarkan setiap tahun. Formulir disediakan untuk bagian manajer pabrik guna mendaftar bantuan, bea siswa, dana siswa, bantuan uang, dan pemberian lainnya dari mereka yang dilaksanakan selama satu tahun terdahulu; bantuan untuk tahun sekarang; dan diperkirakan bantuan untuk tahun yang akan datang. 
7. Bantuan Prakarsa Perusahaan.
Jumlah perusahaan yang meningkat lebih memprakarsai bantuan daripada menanggapi permintaan organisasi-organisasi yang berusaha mendapat bantuan.
8. Pendidikan Politik dan Patisipasi
Bisnis semakin menjadi aktif dalam permasalahan pemerintahan. Pemimpin perusahaan lebih terbuka dalam membicarakan masalah politik yang controversial dan menempati posisi publik dalam menghadapi peraturan nasional, negara bagian, dan lokal yang mempengaruhi kesejahteraan perusahaan.  

2.5.    Tinjauan Tentang Citra

2.5.1.   Pengertian Citra 

Istilah citra dalam bahasa Inggris “image”, menurut kamus besar bahasa Indonesia antara lain mengandung arti gambar, rupa atau gambaran yang dimiliki orang banyak mengenai pribadi, perusahaan, organisasi, produk. Sejalan dengan pengertian tersebut Jalaluddin Rakhmat dalam psikologi komunikasi mengartikan citra sebagai berikut:

“Citra sebagai gambaran yang mempunyai makna, gambaran tersebut merupakan hasil penampakan realitas yang terorganisasikan atau struktur dari informasi yang diperoleh seseorang atau individu sebelumnya. Lebih jelasnya ia mengemukakan citra adalah peta kita tentang realitas mengenai dunia, tanpa citra kita akan selalu berada pada suasana yang tidak pasti. Citra adalah gambaran tentang realitas dan tidak harus sesuai dengan realitas. Citra adalah dunia menurut persepsi kita” (Rakhmat, 1992: 221) 

Citra adalah perwakilan atau representasi secara mental dari sesuatu, baik  manusia, benda, atau lembaga yang mengandung kesan tertentu. (effendy, 1989:271) Dalam kamus bahasa Indonesia, Citra mengandung arti; gambar, rupa, atau gambaran yang dimiliki orang banyak mengenai pribadi, perusahaan/organisasi/produk.

Berdasarkan definisi McQuail dan Windahl (1985:16-95) menjelaskan bahwa:

Citra pertama-tama adalah merupakan hasil pengalaman sepanjang hidup individu dan terdiri dari tujuan, keyakinan dan pengetahuan yang telah diperolehnya.

Kedua, citra terdiri dari konsep pribadi yang mencakup penilaian terhadap kemampuan mengatasi berbagai situasi.

 Ketiga, citra realitas terdiri dari satu set penggunaan informasi yang mengatur tingkah laku individu dalam mencari dan memproses informasi. 

   (McQuail & Windahl, 1985:16-95)

Definisi di atas memiliki persamaan dengan definisi Citra yang dikemukakan oleh Boulding, yakni: “Citra adalah serangkaian pengetahuan dan pengalaman serta perasaan (emosi) yang diorganisasikan dalam sistem kognisi manusia”. (Boulding, 1996:3). Dari berbagai definisi di atas menegaskan bahwa citra merupakan hasil pengalaman, pengetahuan dan penilaian atau perasaan individu, dimana menurut McQuail dan Windahl, citra terkait dengan penggunaan atau hasil perolehan informasi

Menurut Scramm, “Informasi adalah segala sesuatu yang mengurangi ketidakpastian atau mengurangi jumlah yang memungkinkan alternatif dalam situasi” (Rakhmat, 1996:223). Informasi yang telah diperoleh, telah menstruktur atau mengorganisasikan realitas. Kemudian realitas tersebut tampak sebagai gambaran yang mempunyai makna. Gambaran tersebut lazim disebut citra. Menurut Robert, “Citra menunjukkan keseluruhan informasi tentang dunia ini yang telah diolah diorganisasikan, dan disimpan individu”. (Rakhmat, 1996:223)

Dari definisi-definisi di atas, citra merupakan hasil dari pengalaman, penilaian dan pengetahuan seseorang yang didapat melalui informasi atau berita dan peristiwa yang telah mempengaruhi individu dalam sepanjang hidupnya.
2.5.2.  Macam-Macam Citra


Menurut Frank Jeffkins dalam bukunya Public Relations, mengatakan ada beberapa macam atau jenis citra (image) yang dikenal, yaitu dapat dibedakan sebagai berikut:

1. Citra bayangan (Miror Image)

Citra bayangan adalah citra yang dianut orang dalam mengenai pandangan luar terhadap organisasinya.

2. Citra yang Berlaku (Current Image)

Citra yang berlaku adalah suatu citra atau pandangan yang melekat pada pihak-pihak luar mengenai suatu organisasi. Citra yang berlaku tidak selamanya, bahkan jarang sesuai dengan kenyataan. Karena citra tersebut semata-mata terbentuk dari pengalaman atau pengetahuan orang-orang luar yang bersangkutan yang biasanya tidak memadai.

3. Citra yang Diharapkan (Wish Image)

Citra harapan adalah suatu citra yang diinginkan oleh pihak manajemen. Citra yang diharapkan lebih baik atau lebih menyenangkan dari pada citra yang ada, walaupun dalam keadaan tertentu, citra yang terlalu baik juga bisa merepotkan. Namun secara umum yang disebut citra harapan itu memang sesuatu yang berkonotasi lebih baik.

4. Citra Perusahaan (Corporate Image)

Citra perusahaan adalah citra dari suatu organisasi secara keseluruhan, jadi bukan citra atas produk dan pelayanannya.

5. Citra Majemuk (Multiple Image)

Setiap perusahaan atau organisasi pasti memiliki banyak unit atau pegawai. Masing-masing unit dan individu tersebut memiliki perilaku sendiri, sehingga secara sengaja atau tidak dan sadar atau tidak, mereka pasti memunculkan suatu citra yang belum tentu sama dengan citra organisasi atau perusahaan secara keseluruhan. (Jeffkins, 1996: 17-19)

2.5.3.  Proses Pembentukan Citra 

Dalam penelitian ini, serangkaian pesan berupa program Padjadjaran Televisi Peduli “PJTV Peduli”  merupakan suatu kegiatan social responsibility atau tanggung jawab sosial perusahaan kepada masyarakat yang diharapkan adalah terbentuknya citra positif dari program “PJTV Peduli” tersebut di kalangan masyarakat.
Berdasarkan model pembentukan citra tersebut, citra terdiri dari empat aspek yaitu persepsi, kognisi, motivasi dan sikap. Seperti yang dinyatakan oleh Nimpoeno dalam Rakhmat mengenai citra yaitu: “….Proses psikodinamis yang berlangsung pada individu konsumen berkisar antara komponen persepsi, kognisi, motivasi dan sikap konsumen terhadap produk. Keempat komponen itu sendiri di artikan sebagai mental representatio (citra) dari stimulus” (Rakhmat, 1985: 9-10).
Empat komponen tersebut diartikan sebagai citra individu terhadap rangsangan, ini disebut sebagai sebagai “Picture in our head” oleh Walter Lipman. Jika stimulus mendapat perhatian dari individu, maka individu tersebut akan berusaha untuk mengerti tentang rangsangan tersebut.

Persepsi diartikan sebagai hasil pengamatan terhadap unsur lingkungan yang dikaitkan dengan suatu proses pemaknaan yang berarti individu akan memberikan makna terhadap rangsangan berdasarkan pengalamannya mengenai stimulus. Hasil ini penting sebagai bagian dari proses pembentukan citra. Seperti yang dikatakan Asch dalam Rakhmat, yaitu:

“Kognisi merupakan suatu hal yang berhubungan dengan daya nalar serta pemikiran seseorang, dari tidak tahu menjadi tahu, dari tidak jelas menjadi jelas. Akibat dari gambaran ini seseorang memiliki kepercayaan atau pengetahuan terhadap suatu objek” (Rakhmat, 1997: 223).

Motivasi dan sikap yang ada akan menggerakan respon seperti yang diinginkan oleh pemberi rangsang. Motif adalah keadaan dalam pribadi seseorang yang mendorong keinginan individu untuk melakukan kegiatan-kegiatan guna mencapai suatu tujuan. Menurut George Terry dalam Kriyantono:

“Motivasi adalah keinginan yang terdapat dalam diri seseorang individu yang merangsangnya untuk melakukan tindakan-tindakan” (Kriyantono, 2006: 127).

Sikap adalah kecenderungan berpersepsi, bertindaki, berpikir dan merasa dalam menghadapi objek, ide, nilai atau situasi. Sikap bukan perilaku tetapi merupakan kecenderungan untuk berprilaku dengan cara-cara tertentu terhadap objek sikap. Sikap mendorong aspek evaluatif yaitu rasa suka atau tidak suka dan sikap dapat diperteguh atau diubah. Jadi dapat disimpulkan bahwa citra dibangun oleh komponen persepsi, kognisi, motivasi, dan sikap. Namun demikian pembentukan citra merupakan suatu proses yang selalu berubah dan dipengaruhi oleh banyak hal. Citra terbentuk melalui pengalaman suatu kejadian atau peristiwa dan informasi yang diperoleh seseorang akan mempengaruhi formasi citra orang tersebut terhadap suatu organisasi atau individu lainnya.

Mar’at menjelaskan mengenai pembentukan citra sebagai berikut:

Citra terbentuk berdasarkan informasi yang diperoleh seseorang, terhadap sesuatu lembaga, citra bisa positif atau negatif tergantung pada nilai-nilai yang telah ada dalam dirinya. Penilaian individu tentang objek diperoleh melalui pengalaman langsung, berdasarkan interaksi, namun dapat didasarkan pula atas pengalaman tidak langsung melalui cerita atau berita. Penilaian ini berdasarkan reaksi aktif yang berupa dimensi positif atau negatif terhadap objek. 

(Mar’at, 1982:19)
Pembentukan citra merupakan suatu proses yang selalu berubah dan dipengaruhi banyak hal. Citra tidak dapat dibentuk, dibuat meskipun kita sering mendengar istilah pembentukan citra, citra adalah kesan yang diperoleh berdasarkan pengetahuan dan pengertian terhadap fakta, dengan begitu dapat dimengerti bila perubahan kesan terhadap sesuatu organisasi hampir selalu terjadi setiap saat. Setelah itu individu merumuskan sendiri dengan menghasilkan suatu penilaian atau kesan baik itu penilaian positif ataupun negatif tergantung pemahaman dan pengetahuan individu yang bersangkutan..
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