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BAB II

TINJAUAN PUSTAKA
2.1 
Tinjauan Tentang Komunikasi

2.1.1 Definisi Komunikasi

Perkataan komunikasi berasal  dari bahasa latin Communicatio, yang menurut Kamus Latin - Indonesia  karya Drs. K. Prent C.M., Drs, J Adisubrata, dan W.J.S. Poerwadarminta, berarti “pemberitahuan”. Perkatan communicatio tersebut bersumber pada kata communis yang berarti “sama”. Yang dimaksudkan dengan “sama” di sini adalah “sama arti” atau “sama makna”. Suatu pemberitahuan akan membuat seseorang menjadi tahu jika terdapat kesamaan arti antara dia dengan orang yang memberi tahu; dengan lain perkataan, dia mengerti.
Pengertian komunikasi pun banyak di berikan oleh para ahli. Menurut Bernard Berelson dan Garry A. Stainer dalam karyanya,”Human Behavior” sebagaimana yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy, mendefinisikan komunikasi sebagai berikut :
“Communication: the transmission of information , ideas , skill, etc., by the use of symbols-word.pictures, figures, graphs,etc. It is the act or process of transmission that usually called communication”. (Komunikasi: penyampaian informasi, gagasan,emosi, keterampilan, dan sebagainya, dengan menggunakan lambang-lambang-kata-kata, gambar,bilangan, grafik, dan lain-lain. Kegiatan atau proses penyampaianlah yang biasanya dinamakan komunikasi). (Effendy, 2002: 48)
Dalam definisinya itu Berelson dan Stainer menjelaskan bahwa komunikasi adalah proses dan disampaikan bukan hanya sekedar informasi, tetapi juga gagasan, emosi, dan keterampilan.
Gerald A.Miller dalam karyanya, berjudul “On Defining Communication:Another Stab”, yang dimuat dalam Journal of Communication sebagaimana yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy menyatakan sebagai berikut:
“In the main, communication has as its central interest those behavioral situations inwich a source transmits a message to a receiver(s) with conscious intent to affect the latte’s behavior.” (Pada pokoknya, komunikasi mengandung situsi keperilakuan sebagi minat sentral, dimana seseorang atau sejumlah penerima yang secara sadar bertujuan mempengaruhi perilakunya). (Effendy, 2002: 49) 

Dalam definisinya itu Miller memperluas pengertian komunikasi dengan tujuan perubahan perilaku. Ini berarti bahwa komunikasi menurut Miller bukan sekedar upaya memberitahu, tetapi juga upaya mempengaruhi agar seseorang atau sejumlah orang melakukan kegiatan atau tindakan tertentu.
Sebenarnya pendapat Miller yang dipublikasikan dalam Journal of Communication terbitan tahun 1966 itu merupakan modifikasi definisi yang diketengahkan Carl I Hovland pada tahun empat puluhan  seusai perang Dunia II. Carl .I. Hovland yang dikutip oleh Onong Uchjana Effendy mendefinisikan komunikasi :
“The process by which an individual (the communicator) transmits stimuli (usually verbal symbols) to modify the behavior of other individuals (communicatess).” (Proses dimana seseorang (komunikator) menyampaikan perangsang (biasanya lambang bahasa) untuk mengubah perilaku orang lain (komunikan). (Effendy, 2002: 49)
Menurut Hovland komunikasi untuk mengubah perilaku itulah yang dijadikan objek studi ilmu komunikasi, yakni masalah bagaimana caranya agar seseorang atau sejumlah orang berperilaku tertentu, melakukan kegiatan-kegiatan tertentu, atau melakukan tindakan tertentu.
Dari beragam definisi komunikasi sebagaimana diatas, pada dasarnya dapat ditarik ‘benang merah’ sebagai berikut :
1. Komunikasi merupakan proses dimana individu - dalam hubungan dengan orang lain, kelompok, organisasi atau masyarakat – merespon dan menciptakan pesan untuk berhubungan dengan lingkungan dan orang lain.
2. Komunikasi merupakan proses pertukaran informasi, biasanya melalui sistem simbol yang berlaku umum, dengan kualitas bervariasi.
3. Komunkasi terjadi melalui banyak bentuk, mulai dari dua orang yang bercakap secara berhadap-hadapan, isyarat tangan, hingga pada pesan yang dikirim secar global ke seluruh dunia melalui jaringan komunikasi.
4. Komunikasi adalah proses yang memungkinkan kita berinteraksi (bergaul) dengan orang lain. Tanpa komunikasi kita tidak akan mungkin berbagi pengetahuam atau pengalaman dengan orang lain. Proses komunikasi dalam hal ini bisa melalui ucapan (speaking), tulisan (writing), gerak tubuh (gesture) dan penyiaran (broadcasting). (Mufid, 2005 : 3).
2.1.2 Proses Komunikasi

Proses komunikasi adalah rangkaian kejadian/ peristiwa atau perbuatan melakukan hubungan, kontak, interaksi satu sama lain (pada umumnya diantara makhluk hidup, walau lebih jauh dalam era cyber technologi ini telah pula dimungkinkan komunikasi dengn komputer dan robot) berupa penyampaian dan penerimaan lambang-lambang yang mengandung arti atau makna.
Proses komunikasi yang baik adalah apabila hubungan /interaksi dalam rangka penyampaaian pesan/informasi/berita/pengertian yang dilakukan tertuju kepada penerima pesan/informasi itu, dan secara timbal balik, disampaikan melalui saluran-saluran (media) yang cocok/tepat dan isi pesan disusun dengan sebaik-baiknya secara jelas, tegas, pasti serta dapat dipahami oleh pihak-pihak yang terlibat dalam proses hubungan penyampaian dan penerimaan pesan. 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 Effendi proses komunikasi terbagi menjadi dua tahap, yaitu:
1. Proses komunikasi secara primer
2. Proses komunikasi secara sekunder ( Effendy , 2005 :11)


Proses komunikasi 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). 
Sedangkan proses komunikasi 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 Bentuk Komunikasi
Bentuk- bentuk komunikasi terdiri dari :

1. Komunikasi Persona (personal Communication). Terdiri dari komunikasi interpersona (intrapersonal communication) dan komunikasi antar persona (interpersonal communication).
2. Komunikasi kelompok (Group Communication). Pertama dalam bentuk komunikasi kelompok kecil (small group communication) seperti : ceramah (lecture), diskusi panel (panel discussion), simposium (symposium), forum, seminar, dan curahsaran (Brainstrorming). Kedua, komunikasi kelompok besar (large group comminication/public speaking).
3. Komunikasi Massa (Mass Communication), misalnya pers, radio, televisi, dan film.
4. Komunikasi Medio (Medio Communication), misalnya : surat, telepon, pamplet, poster, dan spanduk. (May Rudy, 2005:83) 
2.2 
Tinjauan Tentang Komunikasi Organisasai
2.2.1 Definisi Organisasi

Pada umumnya setiap manusia akan mengikuti atau masuk sebagai anggota suatu organisasi tetentu, seperti organisasi bisnis, organisasi nirlaba, organisasi politik, organisasi pekerja, organisasi keagamaan, dan lain sebagainya.
Organisasi adalah suatu unit sosial yang dikoordinasiakn secara sengaja, yang terdiri dari dua orang atau lebih, yang didirikan untuk jangka waktu lama (Haryani, 2001 :36).
Sedangakan pengertian lain mengenai organisasi disampaikan oleh Burhan Bungin dalam buku Sosiologi Komunikasi. Dia mengungkapkan bahwa “Organisasi adalah suatu kumpulan atau sistem individual yang berhierarki secara jenjang dan memiliki sistem pembagian tugas untuk mencapai tujuan tertentu”. (Bungin 2006:273) 
2.2.2 Definisi Komunikasi Organisasi

Definisi Komunikasi organisasi menurut Pace dan Faules yang diterjemahkan oleh Deddy Mulyana dan Engkus Kuswarno dibedakan menjadi dua yaitu Definisi fungsional dan definisi interpretif. (Mulyana dan Kuswarno, 2002 : 31).
Definisi Fungsional Komunikasi organisasi dapat didefinisikan sebagai  ”Pertunjukan dan penafsiran pesan di antara unit-unit komunikasi yang merupakan bagian dari suatu organisasi tertentu, suatu organisasi terdiri dari unit-unit komunikasi dalam hubungan-hubungan hierarkis antara yang satu dengan lainnya dan berfungsi dalam suatu lingkungan”
Sedangkan definisi Interpretif komunikasi organisasional adalah ”Perilaku pengorganisasian yang terjadi dan bagaimana mereka yang terlibat dalam proses itu bertransaksi dan memberi makna atas apa yang sedang terjadi”.
2.2.3 Fungsi Komunikasi dalam Organisasi
Menurut Sendjaja seperti yang dikutip oleh Burhan Bungin, organisasi baik yang berorientasi untuk mencari keuntungan (Profit) maupun Nirlaba (non-profit), memiliki empat fungsi organisasi, yaitu : 
1. Fungsi Informatif
2. Fungsi Regulatif
3. Fungsi Persuasif 
4. Fungsi Integratif  (Bungin, 2006: 274-276)
Organisasi dapat dipandang sebagai suatu sistem proses informasi (Information-processing-system). Maksudnya, seluruh anggota dalam suatu organisasi berharap dapat memperoleh informasi yang lebih banyak, lebih baik, dan tepat waktu.
Fungsi regulatif berkaitan dengan peraturan-peraturan yang berlaku dalam suatu organisasi. Pada semua lembaga atau organisasi, ada dua hal yang berpengaruh terhadap fungsi regulatif ini. Pertama, atasan atau orang –orang yang berada dalam tatanan manajemen, yaitu mereka yang memiliki kewenangan untuk mengendalikan semua informasi yang disampaikan. Kedua, berkaitan dengan pesan atau message. Pesan-pesan regulative pada dasarnya berorientasi pada kerja. Artinya bawahan membutuhkan kepastian peraturan tentang pekerjaan yang boleh dilaksanakan.
Dalam mengatur  suatu organisasi, kekuasaan dan kewenangan tidak akan tidak akan selalu membawa hasil sesuai dengan yng diharapkan. Adanya kenyataan ini, maka banyak pemimpin yang lebih suka untuk memersuai bawahannya daraipada member perintah.
Dengan adanya komunikasi, organisasi yang terbagi menjadi beberapa bagian atau departemen akan tetap merupakan satu kesatuan yang utuh dan terpadu (Integratif).
2.3 
Tinjauan mengenai Public Relations
2.3.1 Definisi Public Relations

Sampai awal dekade 1970-1980 tercatat tidak kurang dari 2000 definisi Public Relations. Karena begitu banyaknya definisi Public Relations itu, maka pemraktek Public Relations dari berbagai negara diseluruh dunia, yang terhimpun dalam organisasi yang bernama “The International Public Relations Association” (IPRA), bersepakat untuk merumuskan sebuah definisi Public Relations dengan harapan dapat diterima dan dipraktekkan bersama. Definisinya sebagai berikut :

“Public Relations is a management function, of a continuing and planned character, through which public and private organizations and institutions seek to win and retain the understanding, sympathy, and support of those with whom they are or my be concerned – by evaluating public opinion about themselves, in order to correlate, as fat as possible, their own policies and procedures, to achieve by planned and widespread information more productive co-operation and more efficient fulfillment of their common interest”. (Hubungan Masyarakat adalah fungsi manajemen dari sikap budi yang berencana dan berkesinambungan, yang dengan itu organisasi-organisasi dan lembaga-lembaga yang bersifat umum dan pribadi berupaya membina pengertian, simpati, dan dukungan dari mereka yang ada kaitannya atau yang ada hubungannya dengan jalan menilai pendapat umum diantara mereka, untuk mengorelasikan, sedapat mungkin kebijaksanaan dan tata cara mereka, yang dengan informasi yang berencana dan tersebar luas, mencapai kerjasama yang lebih produktif dan pemenuhan kepentingan yang lebih efisien.) (Effendi, 1993 : 20)
Definisi IPRA tersebut dapat dinilai sebagai definisi yang lengkap, yang merupakan ciri khas dan meliputi factor-faktor yang memang harus ada pada humas. Definisi tersebut juga disepakati oleh para anggotanya dari seluruh dunia pada tahun 1960 itu, terus dipraktekkan dan dikembangkan.
Sebagai tindak lanjut dari kegiatannya itu, dalam bulan Januari 1982 IPRA menerbitkan “Gold Paper No. 4”, sebuah penerbitan mungil berjudul “A Model for Public Relations Educations for Professional Practice” (Suatu Model bagi Pendidikan Hubungan Masyarakat untuk Praktek Profesional). Buku kecil tersebut antara lain memuat “A working definition” (definisi kerja) rumusan Dr. Rex F. Harlow, seorang veteran professional hubungan masyarakat. Definisi kerja tersebut berbunyi sebagai berikut :
“Hubungan Masyarakat adalah fungsi manajemen yang khas yang mendukung dan memelihara jalur bersama bagi komunikasi, pengertian, penerimaan dan kerjasama antara organisasi dengan khalayaknya;melibatkan manajemen dalam permasalahan atau persoalan; membantu manajemen memperoleh penerangan mengenai dan tanggap terhadap opini public;menetapkan dan menegaskan tanggung jawab manajemen dalam melayani kepentingan umum; menopang manajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif dalam penerapannya sebagai system peringatan secara dini guna membantu mengantisipasi kecenderungan; dan menggunakan penelitian serta teknik-teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai kegiatan utama.” (Effendy, 1993:21)
2.3.2 Ruang Lingkup Public Relations

Bidang-bidang cakupan atau ruang lingkup dari kegiatan Public Relations adalah sebagai berikut :

1. Hubungan dengan Pelanggan (Customer Relations)

Hal ini mencakup kegiatan-kegiatan seperti memberi informasi kepada pelanggan atau nasabah, menjelaskan prosedur, tata cara, waktu, menyampaikan pesan-pesan, laporan berkala, menyelenggarakan acara/kegiatanbersama para pelanggan dan menciptakan suasana yang nyaman bagi pelanggan serta memberikan kemudahan pelayanan bagi pelanggan.
2. Hubungan dengan Masyarakat (Community Relations)
Hal ini mencakup kegiatan membina hubungan baik dengan penduduk yang sekurang-kurangnya meliputi penduduk disekitar lokasi perusahaan atau pabrik.

Contohnya : memberikan sumbangan untuk kegiatan bakti social, bantuan bencana alam, memberikan sumbangan untuk perbaikan prasarana, memantau kebutuhan dan aspirasi penduduk, komunikasi yang jujur dan lancar dengan pemuka masyarakat atau tokoh agama.

3. Hubungan dengan Pers/Media Massa (Press Relations)
Hal ini mencakup kegiatan membuat kliping serta menganalisa pendapat umum atau aspirasi kelompok-kelompok tertentu, menyampaikan informasi dan pernyataan resmi melalui media massa, menyelenggarakan acara jumpa pers, mengedarkan keterangan pers, membina hubungan komunikasi dua arah dengan wartawan dan redaksi media massa.
4. Hubungan dengan Instansi-instansi Pemerintah (Government Relations)

Hal ini mencakup kegiatan pembinaan dan penyelenggaran hubungan komunikasi dua arah dengan instansi pemerintah, pihak kepolisian, dinas tenaga kerja, dinas pariwisata dan lembaga lainnya. 
Upaya-upaya perolehan informasi aKtual dari berbagai instansi pemerintah dan sebaliknya menyampaikan informasi kepada instansi terkait.

5. Hubungan dengan Karyawan (Employee Relations)
Hal ini mencakup kegiatan pembinaan hubungan ke dalam (pimpinan dengan karyawan dan sesama bawahan) yang memang terkesan agak tumpang tindih dengan fungsi. Contohnya seperti : pengadaan acara arisan, rekreasi bersama, memonitoring motivasi dan semangat kerja karyawannya.

6. Hubungan dengan berbagai pihak terkait (Stakeholder Relations)
Hal ini mencakup kegiatan yang menunjang atau terus menerus berhubungan dengan kegiatan perusahaan atau lembaga (seperti agen-agen, supplier dan distributor) dan juga mencakup hubungan dengan para pemegang saham (Shareholder Relations). (May Rudi, 2005:86)
2.3.3 Fungsi Public Relations

Fungsi program atau kegiatan Public Relations yang utama adalah melaksanakan upaya-upaya untuk menumbuhkan, memelihara dan membangun citra. Dalam hal ini, citra (image) yang positif dan menguntungkan tentunya, sama sekali bukan untuk membangun citra yang negative atau merugikan. Dalam hal ini bisa menyangkut citra mengenai kondisi negara dan bangsa, citra kebijakan pemerintah, citra organisasi, citra partai politik, citra perusahaan beserta produk-produknya, sampai kepada citra perorangan atau pribadi (tokoh masyarakat).

2.3.4 Tujuan Public Relations
Sedangkan tujuan Public Relations adalah pencapaian citra yang diharapkan dan pemeliharaan citra positif yang sudah berjalan. Jadi fungsi dan tujuan dari kegiatan Public Relations sangat berhubungan erat karena fungsi merupakan hal-hal yang perlu dilakukan untuk mencapai tujuan.
Menurut Onong Uchjana Effendy, tujuan dari komunikasi adalah:
1. Perubahan sikap (attitude change)
2. Perubahan pendapat (opinion change)
3. Perubahan perilaku (behavior change)
4. Perubahan social (social change). (Effendy, 2003: 8)

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

a. Supaya yang disampaikan dapat dimengerti.

Seorang komunikator harus dapat menjelaskan kepada komunikan (penerima) dengan sebaik-baiknya dan tuntas sehingga mereka dapat mengikuti apa yang dimaksud oleh pembicara atau penyampai pesan (komunikator).
b. Memahami orang
Sebagai komunikator harus mengetahui benar aspirasi masyarakat tentang apa yang diinginkannya. Jangan hanya berkomunikasi dengan kemauan sendiri.

c. Supaya gagasan dapat diterima oleh orang lain 

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

d. Menggerakkan orang lain untuk melakukan sesuatu

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

2.3.5 Khalayak Public Relations
Khalayak (public) adalah sekelompok atau orang-orang yang berkomunikasi dengan suatu organisasi, baik secara internal maupun internal.
Menurut definisi yang dirumuskan oleh Institute of Public Relations Associations (IPRA), istilah khalayak sengaja dituangkan dalam istilah bermakna majemuk, yakni Publics. Hal ini dikarenakan berbeda dari yang diindikasikan oleh definisi dari beberapa kamus tertentu –kegiatan-kegiatan humas tidak diarahkan kepada khalayak dalam pengertian  yang seluas-luasnya (masyarakat Umum). Dalam kalimat lain, kegiatan-kegiatan humas tersebut khusus diarahkan kepada khalayak terbatas atau pihak-pihak tertentu yang berbeda-beda, dan masing- masing dengan cara yang berlainan pula. Penyebaran suatu pesan humas tidak dilakukan secara pukul rata ke semua orang seperti hanya pesan iklan. Dalam memilih khalayak, humas lebih deskriminatif. Unsur atau segmen tertentu sengaja dipilih untuk lebih mengefektifkan penerimaan pesan-pesan.
Setiap organisasi memiliki khalayak. Kepada khalayaknya itulah setiap organisasi senantiasa menjalin komunikasi, baik secara internal maupun eksternal. Sampai di sini kiranya sudah cukup jelas bahwa suatu organisasi atau perusahaan tidak hanya menyelenggarakan komunikasi dengan staf atau konsumennya saja 
Dalam melaksanakan tugas dan fungsinya, public Relations memiliki kaitan erat dengan keberadaan publik atau khalayak. Menurut Linggar M. Anggoro yang dimaksud dengan khalayak atau publik disini bukanlah masyarakat secara keseluruhan, melainkan kelompok-kelompok tertentu yang berkepentingan dengan perusahaan (Anggoro, 2000: 18). Khalayak disini dapat pula diartikan sebagai stakeholder dari perusahaan atau dapat diartikan sebagai kelompok atau orang yang berkomunikasi dengan suatu organisasi dan dalam suatu organisasi, baik secara internal maupun ekstenal. Secara umum, khalayak utama yang dapat diidentifikasi sebagai pihak yang paling sering terkait dengan organisasi secara umum ada Sembilan ,yaitu ;

1. Masyarakat umum
2. Calon pegawai / anggota
3. Anggota / pegawai
4. Mitra usaha pemasok jasa atau barang yang menjadi kebutuhan rutin organisasi
5. Investor, pemegang saham, kalangan perbankan
6. Para distributor
7. Konsumen dan pemakai produk atau jasa organisasi
8. Para opinion leader atau pemimpin pendapat umum
9. Pemerintah (Anggoro, 2000:19)
Klasifikasi daftar khalayak ini lebih cocok untuk sebuah perusahan atau organisasi komersial.
Menurut Soemirat dan Ardianto Publik dalam Public Relation dapat diklasifikasikan dalam beberapa kategori yaitu:

a. Publik Interal dan Publik Eksternal : Internal publik yaitu publik yang berada didalam organisasi/perusahaan seperti supervisor, karyawan pelaksana, manajer, pemegang saham dan direksi perusahaan. Eksternal publik secara organik tidak berkaitan langsung dengan perusahaan seperti pers, pemerintah, pendidik/dosen, pelanggan, komunitas dan pemasok.
b. Publik primer, sekunder dan marginal : publik primer bisa sangat membantu atau merintangi upaya perusahaan. Publik sekunder adalah publik yang kurang begitu penting. 
c. Publik tradisional dan publik masa depan : karyawan dan pelanggan adalah publik tradisional, mahasiswa/pelajar, peneliti, konsumen potensial, dosen, dan pejabat pemerintah adalah publik masa depan.
d. Proponents, opponent, dan uncommitted: Di antara publik terdapat kelompok yang menentang perusahaan (opponents), yang memihak (proponents) dan ada yang tidak peduli (uncommitted). Perusahaan perlu mengenal publik yang berbeda-beda ini agar dapat dengan jernih melihat permasalahan.
e. Silent majority dan vocal minority : Dilihat dari aktivitas publik dalam mengajukan complaint (keluhan) atau mendukung perusahaan, dapat dibedakan antara yang vocal (aktif) dan yang silent (pasif). Publik penulis di surat kabar umumnya adalah the vocal minority, yaitu yang aktif menyuarakan pendapatnya, namun jumlahnya tidak banyak. Sedangkan mayoritas pembaca adalah pasif sehingga tidak kelihatan suara atau pendapatnya. (Soemirat dan Ardianto, 2003 : 15-16).   

2.4 
Media Komunikasi


Media komunikasi merupakan komunikasi yang menggunakan saluran atau sarana untuk meneruskan pesan kepada komunikan yang jauh tempatnya atau banyak jumlahnya. Menurut Cangara (2005), media digolongkan atas empat macam, yakni :
1. Media Antarpribadi

Media antarpribadi digunakan oleh perorangan (antarpribadi), maka media yang digunakan misalnya surat dan telepon.
2. Media kelompok
Media kelompok biasanya digunakan dalam aktifitas komunikasi yang melibatkan khalayak lebih dari 15 orang. Media yang digunakan misalnya seminar, konferensi dan lain-lain.
3. Media Publik
Media publik digunakan jika khalayak sudah lebih dari 200 orang, misalnya dalam rapat raksasa dan sebagainya.
4. Media Massa

Jika khalayak tersebar tanpa diketahui dimana mereka berada, maka biasanya digunakan media massa. Media massa adalah alat yang digunakan dalam penyampaian pesan dari sumber kepada khalayak (penerima) dengan menggunakan alat-alat komunikasi mekanis seperti surat kabar, film, radio, dan televisi. ( Cangara, 2005:119)
Ada satu media yang ditujukan kepada perseorangan atau sekelompok orang tertentu, media yang demikian disebut nirmasa, seperti majalah organisasi, surat kabar kampus, radio telegrafi, atau radio citizen band, film dokumenter dan televisi siaran sekitar (closed circuit television) (Effendy, 2000:23).
Didalam organisasi ada juga media yang disebut media organisasi/korporasi. Media organisasi atau korporasi  merupakan salah satu bentuk kegiatan komunikasi antara dua pihak yang berhubungan, yaitu antara organisasi dan pengguna atau pembaca. Dari sisi kepentingan organisasi, media organisasi diharapkan menginformasikan langkah organisasi dalam mencapai tujuan. Dengan demikian, setip langkah organisasi dapat dipahami, dan selanjutnya memperoleh dukungan.
Adapun dari sisi kepentingan pengguna, media organisasi diharapkan memuat informasi yang bermakna bagi kehidupan pengguna itu. Meskipun dimaksudkan untuk menjelaskan langkah organisasi, namun informasi yang disampaikan itu diharapkan tetap bermanfaat bagi pengguna media. Paling tidak sebagai pengetahuan baru.

2.5  
Tinjauan Tentang Daya Tarik 
As’ad dalam buku Psikologi industri mengatakan Daya tarik : “adalah sikap yang membuat orang senang akan objek situasi atau ide-ide tertentu. Hal ini diikuti perasaan senang dan kecenderungan untuk mencari objek yang disenanginya itu”. (As’ad, 1992:89). 
Sedangkan menurut Whiterington yang dikutip oleh M. Buchori, Daya tarik adalah: “kesadaran saat suatu situasi mengandung sangkut paut dengan dirinya, daya tarik harus diipandang sebagaimana sambutan yang sadar.”( Buchori, 1988: 135).
Pengertian daya tarik menurut Effendi dalam kamus komunikasi adalah : “kekuatan atau penampilan komunikator yang dapat memikat perhatian, sehingga mampu untuk mengungkapkan kembali pesan yang diperoleh”.
2.6  
Tinjauan Tentang Efektivitas

Efektivitas merupakan kata sifat dari kata dasar efektif yang mengandung arti berhasil atau tepat guna. Definisi efektivitas menurut Onong Uchjana adalah “komunikasi yang prosesnya mencapai tujuan yang direncanakan, sesuai dengan biaya, yang dianggarkan, waktu yang ditetapkan dan jumlah  personil yang ditentukan”. (Effendy, 1989 : 14). 
Efektivitas merupakan sesuatu yang tercapai, ingin dicapai sesuai dengan apa yang telah direncanakan (Darmawan, 1992 : 8). Efektivitas merupakan suatu ukuran yang menyatakan seberapa jauh target (kualitas, kuantitas dan waktu ) telah dicapai, serta kemampuan untuk menentukan tujuan yang tepat (melakukan sesuatu yang tepat). 
Menurut Gibson; Ivancevich; Donnely.Jr., adalah perspective on effectiveness thatemphasize the central role of goal achivement as a criterion for assessing effectiveness (efektivitas adalah suatu kriteria penilaian yang diukur berdasarkan tercapai atau tidaknya tujuan yang diharapkan (Gibson, IvAn, 2000:19) 
Selain itu efektifitas juga berarti daya pesan untuk mempengaruhi atau tingkat kemampuan pesan untuk  mempengaruhi komunikan. 
Pesan yang efektif harus memiliki syarat-syarat sebagai berikut :

1. Adanya kesamaan dalam mempermudah proses penyandian (decoding) yakni proses menerjemahkan lambang-lambang yang diterima menjadi gagasan-gagasan.
2. Adanya kesaman membantu membangun proses yang sama (persepsi) 
3. Adanya kesamaan menyebabkan komunikan tertarik pada komunikator.

(rakhmat, 1986 : 271)

Definisi efektivitas secara umum menurut Hardjana adalah “mengerjakan hal-hal yang benar, membawa hasil, menangani tantangan masa depan, meningkatkan laba, dan mengoptimalkan penggunaan sumber daya”. (Hardjana, 2000:24) 
2.7 
Tinjauan Tentang Kebutuhan Informasi

“Kebutuhan informasi berasal dari keraguan dan pilihan, sedangkan peranan informasi adalah mengurangi keraguan”(Davis, 1993:43).

“Kebutuhan informasi adalah fungsi dari keraguan eksentrik yang dihasilkan dari suatu perbedaan pengamatan antara kriteria ukuran kepastian seseorang mengenai objek lingkunga yang penting dan pernyataan terhadap suatu kriteria yang ingin dicapai” (Atkin, 1973:206). 

Dalam paradigma ini Atkin menjelaskan bahwa konsep intinya adalah ketidak pastian. Sementara Shannon dan Weaver menyatakan bahwa ketidakpastian dalam tingkat yang sederhana akan muncul bila seseorang memandang pengetahuan tentang suatu objek yang dimilikinya dianggap tidak lagi memadai, implikasinya seseorang berusaha untuk memperoleh tambahan informasi guna menutupi kesenjangan pengetahuan, lebih jauh lagi atkin mengemukakan bahwa ketidakpastian kognisi yang dimiliki seseorang dirasa tidak memadai lagi untuk merespon situasi yang memerlukan orientasi keputusan atau tindakan yang melibatkan suatu objek atau lebih (Atkin, 1973:207).

Kebutuhan informasi diperoleh dari pengertian bahwa media bertujuan untuk memenuhi kebutuhan karyawan atas informasi perusahaan/instansi atas informasi perusahaan/instansi, pengetahuan mengenai karakteristik kebutuhan karyawan dapat menolong pihak manajemen  perusahaan untuk menumbuhkan pengertian terhadap para karyawan yang menjadi bagian dari kinerja perusahaan/instansi selain itu dapat dijadikan ssebagi acuan dalam mencapai pemenuhan kebutuhan karyawan oleh perusahaan/instansi juga membantu karyawan untuk menyadari bentuk-bentuk kebutuhan yang dapat dipenuhi oleh perusahaan/instansi, untuk memenuhi kebutuhan informasi karyawan tersebut maka harus ada komunikasi internal. Komunikasi internal adalah komunikasi yang dikirimkan kepada anggota dalam suatu organisasi. (Muhammad,1995:97) 

2.8
 Tinjauan Tentang Karyawan

Dalam kamus umum bahasa Indonesia, karyawan didefinisikan sebagai pekerja atau pegawai. (Poerwadarminta, 1976 : 448). Sedangkan dalam Undang-undang (UU) ketenagakerjaan 2003 pasal 1 dijelaskan bahwa pekerja adalah “setiap orang yang bekerja dengan menerima upah atau imbalan dalam bentuk apapun”. Dalam penelitian ini karyawan adalah para pegawai atau pekerja yang bekerja pada perusahaan dengan menerima imbalan. 

Karyawan  adalah makhluk social yang menjadi kekayaan utama bagi perusahaan. Mereka menjadi perencana, pelaksana dan pengendali yang selalu berperan aktif dalam mewujudkan tujuan perusahaan , karyawan menjadi menjadi pelaku yang menunjang tercapainya tujuan, mempunyai pikiran, perasaan dan keinginan yang dapt mempengaruhi sikap-sikapnya terhadap pekerjaan yang dibebankannya.(Hasibuan, 2002:202)
2.9 
Tinjauan Tentang Telkom Digital Signage (TDS)
Telkom Digital Signage (TDS) adalah salah satu media internal yang digunakan oleh bagian Coorporate Communications PT Telekomunikasi Indonesia Tbk untuk menyebarkan informasi kepada para karyawan yang ada di lingkungan PT Telekomunikasi Indonesia Tbk. 
Telkom Digital Signage (TDS) mulai digunakan untuk menyampaikan konten informasi internal Telkom sejak Januari 2008. Yang mendorong Telkom untuk mengadakan TDS adalah karena Telkom merupakan perusahaan yang bergerak dalam bidang informasi dan komunikasi (infokom) dan menyediakan infrastruktur maupun kontennya. Oleh sebab itu Telkom merasa harus berada di garis terdepan dalam penguasaan teknologi infokom. Salah satu teknologi terbaru dalam bidang infokom adalah teknologi penyiaran via internet (salah satu bentuk digital broadcasting) atau yang kini dikenal sebagai IP-TV (internet protocol based television). Sebelum teknologi tersebut menjadi sesuatu yang lumrah di mata masyarakat maka Telkom merasa perlu menerapkannya terlebih dahulu di lingkup internal salah satunya melalui Telkom Digital Signage (TDS). 
Seperti halnya jasa infokom lain, TDS ini memiliki 2 pilar penting yakni infrastruktur dan konten. Infrastruktur yang dibutuhkan berupa server, jaringan intranet, set top box (player) dan LCD TV. Sementara itu konten yang bermacam-macam ada yang disediakan oleh Public Relation Officer Kantor Korporat dan ada yang disediakan oleh Public Relation Officer Divisi Regional, Divisi Penunjang dan Kantor-Kantor Daerah. Kemudian seluruh konten tersebut disusun untuk didistribusikan ke seluruh lokasi TDS berada khususnya untuk para karyawan Telkom melalui infrastruktur di atas.
TDS merupakan program dari Unit Public and Marketing Communication, unit inilah yang bertanggungjawab atas program TDS. Namun secara operasional, TDS dijalankan oleh Sub-Unit News and Information Management.
Berita yang ditayangkan di TDS adalah berita untuk audiens internal. Semua berita dari kontribusi ditayangkan namun dikelompokkan dalam kategorisasi yaitu (urut):
a. Corporate news
b. Regional news

· Sales and promotion

· Cooperation

· Ceremonial

· Others 
TDS memfasilitasi penyampaian seluruh bentuk hasil kreatifitas dalam rangka mendukung kinerja perusahaan dan visi TELKOM to become a leading infocomm player in the region. Sudah saatnya TELKOM tidak hanya unggul dalam hal teknologi, melainkan pula dalam hal konten. Sampai saat ini konten yang sering ditampilkan adalah:
a. Internal News
b. Hot News (eksternal news)
c. Corporate Policy
d. Info Kompetitor
e. Info Produk / Advertisement
f. Entertainment
2.10 
Tinjauan Tentang Informasi

2.10.1 Definisi informasi

Dalam kamus besar bahasa Indonesia disebutkan bahwa “ informasi adalah penerangan atau keterangan atau kabar, berita, keseluruhan makna yang menunjang amanat yang terlihat di dalam bagian amanat-amanat itu”.
Definisi Informasi menurut Undang-Undang tentang Kebebasan Informasi pada pasal 14 menyebutkan bahwa “Informasi adalah bahan-bahan yang mengandung unsur-unsur yang dapat dikomunikasikan; fakta-fakta, data atau segala sesuatu yang telah diatur melalui bentuk dokumen, file, laporan, buku, diagram, peta, gambar, foto, film, visual, rekaman suara, rekaman melalui computer atau metode yang dapat ditampilkan. (May Rudi 2005:15)
Gordon B. Davis yang dikutif oleh Teuku May Rudi mengemukakan pula bahwa “ Informasi adalah data yang sudah diproses menjadi bentuk yang berguna bagi pemakai serta mempunyai/mengandung nilai pikir yang nyata bagi pembuatan keputusan, baik ketika sedang berlngsung maupun untuk proses masa depan”. (May Rudi 2005:16)
Rudy Bretz yang dikutip Teuku May Rudi menuliskan, “Information is what is perceived” (Informasi adalah yang dapat dipahami. (May Rudi 2005:16).

Jadi dapat disimpulkan bahwa informasi adalah “ Bahan atau bentuk pemahaman yang disampaikan sebagi pesan kepada pihak-pihak lain baik untuk dipahami dan menjadi pertimbangan dalam  pengambilan keputusan (merumuskan kebijakan) maupun sekedar diketahui.
2.10.2 Ciri-Ciri Informasi

Mc Leoad mengatakan suatu informasi yang berkualitas harus memiliki ciri-ciri :
1. Akurat artinya informasi harus mencerminkan keadaan yang sebenarnya. Pengujian   terhadap hal ini biasanya dilakukan melalui pengujian yang dilakukan oleh dua orang atau lebih yang berbeda dan apabila hasil pengujian tersebut menghasilkan hasil yang sama maka dianggap data tersebut akurat.
2.  Tepat waktu artinya informasi harus tersedia atau ada pada saat   informasi tersebut diperlukan, tidak besok atau tidak beberapa jam lagi.
3.   Relevan artinya Informasi yang diberikan harus sesuai dengan yang di butuhkan. Kalau kebutuhan informasi ini untuk suatu organisasi tersebut harus sesuai dengan kebutuhan informasi diberbagai tingkatan dan bagian yang ada dalam organisasi tersebut.
4.   Lengkap artinya informasi harus diberikan secara lengkap. (Susanto,  2003: 40-41)
Gelinas selanjutnya menghasilkan ciri-ciri suatu informasi yang lain yang lebih detail dibandingkan dengan apa yang diusulkan oleh Mc. Leoad. Ciri-ciri tersebut adalah :

1. Efektivitas artinya informasi harus sesuai dengan kebutuhan pemakai dalam mendukung suatu proses bisnis, termasuk didalamnya informasi tersebut harus disajikan dalam waktu yang tepat, format yang tepat sehingga dapat dipahami, konsisten dengan format sebelumnya, isinya sesuai dengan kebutuhan saat ini dan lengkap atau sesuai dengan kebutuhan dan ketentuan.
2. Efisiensi artinya informasi dihasilkan melalui penggunaan sumber daya optimal.
3. Confidensial artinya memperhatikan proteksi atau perlindungan terhadap informasi sensitive dari pihak yang tidak berwenang.
4. Integritas artinya informasi yang dihasilkan harus merupakan hasil pengolahan data yang terpadu berdasarkan aturan-aturan yang berlaku.
5. Ketersediaan artinya informasi yang diperlukan harus selalu tersedia kapanpun saat diperlukan. Untuk itu diperlukan pengamanan terhadap sumber daya informasi
6. Kepatuhan artinya informasi yang dihasilkan harus patuh terhadap undang-undang atau peraturan pemerintah serta memiliki tanggung jawab baik terhadap pihak internal maupun pihak eksternal organisasi perusahaan
7. Kebenaran artinya informasi telah disajikan oleh system informasi dengan benar dan dapat digunaaknan oleh manajemen untuk mengoperasikan perusahaan. (Susanto, 2003:41)
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