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BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1.  Tinjauan Tentang Komunikasi 

2.1.1. Definisi Ilmu Komunikasi 

Istilah komunikasi atau dalam bahasa Inggris 

Communication berasal dari kata Latin communicatio, dan 

bersumber dari kata communis yang berarti sama. Sama disini 

maksudnya adalah satu makna. Jadi, jika dua orang terlibat dalam 

komunikasi maka komunikasi akan terjadi atau berlangsung selama 

ada kesamaan makna mengenai apa yang dikomunikasikan, yakni 

baik si penerima maupun si pengirim sepaham dari suatu pesan 

tertentu (Effendy, 2005:42).                                       

Berbicara tentang definisi komunikasi, tidak ada definisi 

yang benar atau yang salah. Seperti juga model atau teori, definisi 

harus dilihat dari kemamfaatan untuk menjelaskan fenomena yang 

didefinisikan dan mengevaluasinya. Beberapa definisi mungkin 

terlalu sempit, misalnya “Komunikasi adalah penyampaian pesan 

melalui media elektronik”, atau terlalu luas, misalnya “Komunikasi 

adalah interaksi antara dua pihak atau lebih sehingga peserta 

komunikasi memahami pesan yang disampaikannya. 
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Banyak definisi komunikasi diungkapkan oleh para ahli dan 

pakar komunikasi seperti yang di ungkapkan oleh Carl. I. Hovland 

yang dikutip oleh Effendy dalam buku “Ilmu Komunikasi Teori 

dan Peraktek” ilmu komunikasi adalah: Upaya yang sistematis 

untuk merumuskan secara tegar asas-asas penyampain informasi 

serta pembentukan pendapat dan sikap.(Effendy, 2001:10) 

Hovland juga menungkapkan bahwa yang dijadikan objek 

studi ilmu komunikasi bukan hanya penyampain informasi, 

melainkan juga pembentukan pendapat umum (public opinion) dan 

sikap publik (public attitude) yang dalam kehidupan sosial dan 

kehidupan politik memainkan peranan yang amat penting. Tetapi 

dalam pengertian khusus komunikasi, Hovland mengatakan 

Komunikasi adalah proses mengubah prilaku orang lain 

(communication is the process to modify the behafavior of other 

individuals). Jadi dalam berkomunikasi bukan sekedar 

memberitahu, tetapi juga berupaya mempengaruhi agar seseorang 

atau sejumlah orang melakukan kegiatan atau tindakan yang 

diinginkan oleh komunikator, akan tetapi seseorang akan dapat 

mengubah sikap pendapat atau perilaku orang lain, hal itu 

bisaterjadi apabila komunikasi yang disampaikanya bersifat 

komunikatif yaitu komunikator dalam menyampaikan pesan-pesan 

harus benar-benar di mengerti dan dipahami oleh komunikan untuk 

mencapai  tujuan komunikasi yang komunikatif. 
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Menurut Wilbur Schramm, seorang ahli komunikasi 

kenamaan, dalam karyanya “Communication Research In The 

United States”. Menyatakan bahwa komunikasi akan berhasil 

apabila pesan yang disampaikan oleh komunikastor cocok dengan 

kerangka acuan (frame of reference), yakni panduan pengalaman 

dan pengertian (collection of expreiences and meanings) yang 

pernah di peroleh komunikan. 

 

 

2.1.2. Unsur-unsur Komunikasi 

a. Komunikator (pengirim pesan) 

Pengirim pesan yang dimaksud disini adalah manusia yang 

mengambil inisiatif dalam berkomunikasi. Pesan disampaikan 

komunikator untuk mewujukan motif komunikasi. 

b. Komunikan 

Komunikan disebut juga penerima. Dalam konteks komunikasi 

massa, komunikan disebut khalayak, tujuan, pemirsa, 

pendengar, pembaca, target sasaran. 

c. Pesan  

Pesan pada dasarnya bersipat abstrak. Untuk membuatnya 

kongkret agar dapat dikirim dan diterima oleh komunikan, 

manusia dengan akal budinya menciptakan sejumlah lambing 
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komunikasi berupa suara, mimic, gerak-gerik, bahasa lisan, dan 

bahasa tulisan.  

d. Saluran komunikasi dan media komunikasi 

Saluran komunikasi adalah jalan yang dilalui pesan 

komunikator untuk sampai kepada komunikannya, yaitu tanpa 

media (nonmediated communication yang berlangsung face-to-

face, tatap muka) atau dengan media. Media yang dimaksud 

disini adalah media komunikasi. Media komunikasi dilihat dari 

jumlah target komunikannya dapat dibedakan atas media massa 

dan media nonmedia massa.  

e. Efek komunikasi 

Efek komunikasi dapat diartikan sebagai pengaruh yang 

ditimbulkan pesan komunikator dalam diri komunikannya. 

Terdapat tiga tataran pengaruh dalam diri komunikan, yaitu : 

a. Kognitif seseorang menjadi tahu tentang sesuatu 

b. Afektif sikap seseorang terbentuk, misalnya setuju atau 

tidak setuju terhadap sesuatu 

c. Konatif tingkah laku, yang membuat seseorang bertindak 

melakukan sesuatu. 

f. Umpan balik 

Umpan balik dapat diartikan sebagai jawaban komunikan atas 

pesan komunikatoryang disampaikan kepadanya. Dalam 

komunikasi yang dinamis, komunikator dan komunikan terus-
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menerus saling bertukar peran. Karenanya, umpan balik pada 

dasarnya pesan juga, yakni ketika komunikan berperan sebagai 

komunikator.  

 

 

2.1.3. Fungsi Komunikasi 

a. Fungsi Informasi (information function)  

Komunikasi memungkinkan penyampaian informasi, petunjuk, 

dan pedoman yang disampaikan seseorang dalam suatu 

organisasi untuk menjalankan pekerjaannya. 

b. Fungsi perintah dan intruksi (Comand and instructive 

function) 

Fungsi ini merupakan fungsi komunikasi antara atasan dan 

bawahan 

c. Fungsi pengaruh dan persuasi atau motivasi (influence and 

persuasion function) 

Komunikasi dapat menumbuhkan motivasi karyawan dan dapat 

mempengaruhi perilaku karyawan. 

d. Fungsi integrasi (Integrative function) 

Komunikasi memungkinkan terciptanya kerjasama yang 

harmonis antara atasan-bawahan dan antara rekan kerja 
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e. Fungsi pengungkapan emosi (Emotional exspresion) 

Komunikasi yang mengungkapkan perasaan seseorang, 

misalnya sedih, senang, riang, marah, dan lain sebaginya. 

f. Fungsi Evaluative (Evaluation function) 

Adalah komunikasi yang berfungsi untuk memberikan laporan, 

dari bawahan kepada atasan 

 

 

2.1.4. Proses komunikasi 

Sebuah komunikasi tidak terlepas dari sebuah proses. Oleh 

karena itu menurut Onong Uchjana, proses komunikasi pada 

hakekatnya adalah proses penyampaian pikiran atau perasaan oleh 

seseorang (komunikator) kepada oranglain (komunikan). Pikiran 

bisa merupakan gagasan, informasi, opini, dan lain-lain yang 

muncul dari benaknya. Perasaan bisa berupa keyakinan, kepastian, 

keragu-raguan, kekhawatiran, kemarahan, keberanian, kegairahan, 

dan sebagainya yang timbul dari lubuk hati. Proses komunikasi 

terbagi menjadi dua tahap yakni secara primer dan sekunder: 

1. Proses komunikasi secara primer 

Proses komunikasi secara primer adalah proses 

penyampaian pikiran dan atau perasaan seseorang kepada 

oranglain dengan menggunakan lambang (symbol) sebagai 

media. Lambang sebagai media primer dalam proses 
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komunikasi adalah bahasa, ikal, isyarat, gambar, warna, dan 

lain sebagainya yang secara langsung mampu 

menerjemahkan pikiran dan atau perasaan komunikator 

kepada komunikan. Pikiran dan atau perasaan seseorang 

baru akan diketahui oleh dan aka nada dampaknya kepada 

orang lain apabila ditransmisikan dengan menggunkan 

media primer tersebut, yakni lambang-lambang. 

Media primer atau lambang yang paling banyak dalam 

komunikasi adalah bahasa, jelas karena hanya bahasalah 

yang mampu atau menerjemahkan pikiran seseorang 

kepada orang lain. 

2. Proses komunikasi secara sekunder 

Proses komunikasi secara sekunder adalah proses 

penyampaian pesan oleh seseorang kepada oranglain 

dengan menggunakan alat atau sarana sebagai media kedua 

setelah memakai lambang sebagai media pertama. Media 

kedua yang sering digunakan dalam komunikasi adalah 

surat, telepon, teleks, surat kabar, majalah, radio, televisi, 

film, dan banyak lagi. Pentingnya peranana media yakni 

media sekunder dalam proses komunikasi, disebabkan oleh 

efisiennya dalam mencapai komunikan. (Effendy, 2003:11-

17) 
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2.2. Tinjauan Tentang Public Relations 

Public Relations (PR) pada hakekatnya adalah kegiatan komunikasi, 

kendati agak lain dengan kegiatan komunikasi lainnya, karena ciri hakiki 

dari PR adalah two way communications (komunikasi dua arah/timbal 

balik). (Rachmadi,1994 : 7) 

Rachmadi menyebutkan PR adalah salah satu bidang ilmu 

komunikasi praktis, yaitu penerapan ilmu komunikasi pada suatu 

organisasi/perusahaan dalam melaksanakan fungsi manajemen.  

Public Relations (PR) menurut Jefkins (2003) adalah suatu bentuk 

komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar, antara suatu 

organisasi dengan semua khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan 

spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian. PR menggunakan 

metode manajemen berdasarkan tujuan (management by objectives). Dalam 

mengejar suatu tujuan, semua hasil atau tingkat kemajuan yang telah dicapai 

harus bisa diukur secara jelas, mengingat PR merupakan kegiatan yang 

nyata. Kenyataan ini dengan jelas menyangkal anggapan keliru yang 

mengatakan bahwa PR merupakan kegiatan yang astrak. Sedangkan British 

Institite Public Relations mendefinisikan PR adalah keseluruhan upaya yang 

dilakukan secara terencana dan berkesinambungan dalam rangka 

menciptakan dan memelihara niat baik (good-will) dan saling pengertian 

antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya. 

Pertemuan asosiasi-asosiasi PR seluruh dunia di Mexico City pada 

bulan agustus 1978, menghasilkan pernyataan mengenai PR sebagai berikut: 
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“Praktik PR adalah sebuah seni sekaligus ilmu sosial yang menganalisis 

berbagai kecenderungan, memperkirakan setiap kemungkinan 

konsekuensinya, memberi masukan dan saran-saran kepada para pemimpin 

organisasi, serta menerapkan program-program tindakan yang terencana 

untuk melayani kebutuhan organisasi dan kepentingan khalayaknya. Definisi 

tersebut mencakup aspek-aspek PR dengan aspek-aspek ilmu sosial dari 

suatu organisasi, yakni tanggungjawab organisasi atas kepentingan publik 

atau kepentingan masyarakat luas. Setiap organisasi dinilai berdasarkan 

sepak terjangnya. Jelas bahwa PR berkaitan dengan niat baik (goodwill) dan 

nama baik atau reputasi (Jefkins, 2003). 

Soemirat dan Ardianto (2004) mengklasifikasikan publik dalam PR 

menjadi beberapa kategori yaitu: 

1. Publik internal dan publik eksternal: Internal publik yaitu publik 

yang berada di dalam 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. 

2. Publik primer, sekunder, dan marginal. Publik primer bisa sangat 

membantu atau merintangi upaya suatu perusahaan. Publik sekunder 

adalah publik yang kurang begitu penting dan publik marginal adalah 

publik yang tidak begitu penting. Contoh, anggota Federal Reserve 

Board of Governor (dewan gubernur cadangan federal) yang ikut 
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mengatur masalah perbankan, menjadi publik primer untuk sebuah 

bank yang menunggu rotasi secara teratur, di mana anggita legislatif 

dan masyarakat menjadi publik sekundernya. 

3. Publik tradisional dan publik masa depan. Karyawan dan 

pelanggan adalah publik tradisional, mahasiswa/pelajar, peneliti, 

konsumen potensial, dosen, dan pejabat pemerintah (madya) adalah 

publik masa depan.  

4. Proponent, 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. (Seitel, 1994:13-14) 

5. Silent majority dan vocal minority: Dilihat dari aktivitas publik 

dalam mengajukan complaint (keluhan) atau mendukung perusahaan, 

dapat dibedakan antara yang vokal (aktif) dan yang silent (pasif). 

Publik penulis di surat kabar umumnya adalah the vocal minority, 

yaitu aktif menyuarakan pendapatnya, namun jumlahnya tak banyak. 

Sedangkan mayoritas pembaca adalah pasif sehingga tidak kelihatan 

suara atau pendapatnya. (Kasali, 1994:11) 

Greener (2002) mengemukakan bahwa PR tidak satu arah arus 

informasi, ia memiliki dua fungsi peran juga. Dapat, sebagai contoh, 

membantu membentuk organisasi anda dengan informasi manajemen yang 

diharapkan, pendapat-pendapat dan hal-hal yang berkaitan dengan 
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masyarakat ini, dan menerangkan serta memberi nasehat tentang suatu 

tindakan yang konsekuen. Dalam perannya ini, PR benar-benar merupakan 

fungsi manajemen, bertugas dengan tanggungjawab menjaga reputasi suatu 

organisasi ––membentuk, melindungi dan memperkenalkannya. 

Berkaitan dengan fungsi manajemen, Hutapea (2000) menjelaskan 

bahwa PR adalah fungsi manajemen untuk membantu menegakkan dan 

memelihara aturan bersama dalam komunikasi, demi terciptanya saling 

pengertian dan kerjasama antara lembaga/ perusahaan dengan publiknya, 

membantu manajemen dan menanggapi pendapat publiknya, mengatur dan 

menekankan tanggungjawab manajemen dalam melayani kepentingan 

masyarakat, membantu manajemen dalam mengikuti, memonitor, bertindak 

sebagai suatu sistem tanda bahaya untuk membantu manajemen berjaga-jaga 

dalam menghadapi berbagai kemungkinan buruk, serta menggunakan 

penelitian dan teknik-teknik komunikasi yang efektif dan persuasif untuk 

mencapai semua itu. 

Untuk implementasi PR secara konkrit di organisasi di masa 

mendatang, menurut Hubeis (2001) perlu diikuti dengan kegiatan seperti 

personal development, dan leadership building (konsep pengembangan diri, 

teknik presentasi yang menarik dan efektif, meningkatkan percaya diri, dan 

mentalitas sukses); pendirian maupun pemberdayaan pusat data dan 

informasi untuk mendukung pengembangan program unggulan, yang 

dimulai dari tahapan mengumpulkan, menyaring, mengolah dan 

menyebarluaskan informasi; temu aksi (demo, diskusi dan gelar produksi), 
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dalam rangka mengembangkan tingkat komunikasi yang sesuai 

(intraindividual, interpersonal, intraorganizational dan extraorganizational); 

pengenalan sikap mitra kerja (teliti, konservatif, berkepala dingin, sensitif, 

keras dan berpandangan sempit); dan permasalahan yang sedang 

berkembang di masyarakat, dengan memperhatikan jangkauan media massa 

yang semakin luas, semakin tinggi tingkat kesadaran pengguna akan haknya 

terhadap barang atau jasa yang ditawarkan, tingginya mobilitas masyarakat 

desa ke kota, perubahan iklim politik yang sulit diduga, semakin kritis LSM 

dalam menyampaikan keluhan konsumen dan adanya produsen pesaing. 

Dalam lingkungan bisnis yang berubah, PR ditempatkan pada 

platform yang lebih tinggi. Kebutuhan perusahaan yang berkembang tidak 

hanya mengembangkan produk atau jasa, tetapi harus berbuat lebih yakni 

membina hubungan positif dan konsisten dengan pihak-pihak yang terlibat 

dengan organisasi. Oleh karena itu, agar berkembang dan berfungsi optimal. 

PR harus didukung oleh berbagai pihak (Octavia, 2003). 

 

 

2.3. Tinjauan Tentang Daya Tarik 

Menurut Onong Uchjana Effendi yang ditulis dalam kamus 

komunikasi dijelaskan, ”Daya tarik adalah kekuatan atau penampilan 

komunikator dalam memikat perhatian, sehingga seseorang mampu untuk 

mengungkapkan kembali pesan yang ia peroleh dari media komunikasi”. 

(Effendy, 1989: 18) 
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Sedangkan Menurut Drs. Moh. As’ad, S.U.,Psi. dalam bukunya 

“Psikologi Industri”, mengemukakan bahwa, ”Daya tarik adalah sikap yang 

membuat orang senang akan objek situasi atau ide – ide tertentu. Hal ini 

diikuti oleh perasaan senang dan kecenderungan untuk mencari objek yang 

disenanginya itu”. (As’ad, 1992: 89)  

Dengan demikian program Pengenalan Kereta Api merupakan 

stimulus yang harus menampilkan daya tarik tertentu yaitu baik dari 

kekuatan, penampilan komunikator, pesan, maupun medianya sehingga 

dapat mempengaruhi citra PT. Kereta Api Persero dikalangan peserta 

kegiatan. 

 

 

2.4. Tinjuan Tentang Citra  

2.4.1. Definisi Tentang Citra 

Dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia, pengertian citra 

adalah: (1) kata benda: gambar, rupa, gambaran; (2) gambaran 

yang dimiliki orang banyak mengenai pribadi, perusahaan, 

organisasi atau produk; (3) kesan mental atau bayangan visual yang 

ditimbulkan oleh sebuah kata, frase atau kalimat, dan merupakan 

unsur dasar yang khas dalam karya prosa atau puisi; (4) data atau 

informasi dari potret udara untuk bahan evaluasi. 

Katz dalam Soemirat dan Ardianto (2004) mengatakan 

bahwa citra adalah cara bagaimana pihak lain memandang sebuah 
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perusahaan, seseorang, suatu komite, atau suatu aktivitas. Setiap 

perusahaan mempunyai citra. Setiap perusahaan mempunyai citra 

sebanyak jumlah orang yang memandangnya. Berbagai citra 

perusahaan datang dari pelanggan perusahaan, pelanggan potensial, 

bankir, staf perusahaan, pesaing, distributor, pemasok, asosiasi 

dagang, dan gerakan pelanggan di sektor perdagangan yang 

mempunyai pandangan terhadap perusahaan. 

 

2.4.2. Jenis-jenis Citra 

Jefkins (2003) menyebutkan beberapa jenis citra (image). Berikut 

ini lima jenis citra yang dikemukakan, yakni: 

a. Citra bayangan (mirror image). Citra ini melekat pada orang 

dalam atau anggota-anggota organisasi––biasanya adalah 

pemimpinnya––mengenai anggapan pihak luar tentang 

organisasinya. 

b. Citra yang berlaku (current image). Adalah suatu citra atau 

pandangan yang dianut oleh pihak-pihak luar mengenai suatu 

organisasi. 

c. Citra yang diharapkan (wish image). Adalah suatu citra yang 

diinginkan oleh pihak manajemen. 
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d. Citra perusahaan (corporate image). Adalah citra dari suatu 

organisasi secara keseluruhan, jadi bukan sekedar citra atas 

produk dan pelayanannya. 

e. Citra majemuk (multiple image). Banyaknya jumlah pegawai 

(individu), cabang, atau perwakilan dari sebuah perusahaan 

atau organisasi dapat memunculkan suatu citra yang belum 

tentu sama dengan organisasi atau perusahaan tersebut secara 

keseluruhannya. 

 

2.4.3. Proses Pembentuk Citra 

Soemirat dan Ardianto (2004) menjelaskan efek kognitif 

dari komunikasi sangat mempengaruhi proses pembentukan citra 

seseorang. Citra terbentuk berdasarkan pengetahuan dan informasi-

informasi yang diterima seseorang. Komunikasi tidak secara 

langsung menimbulkan perilaku tertentu, tetapi cenderung 

mempengaruhi cara kita mengorganisasikan citra kita tentang 

lingkungan. Public Relations digambarkan sebagai input-output, 

proses intern dalam model ini adalah pembentukan citra, 

sedangkan input adalah stimulus yang diberikan dan output adalah 

tanggapan atau perilaku tertentu.  

Efektivitas PR di dalam pembentukan citra (nyata, cermin 

dan aneka ragam) organisasi, erat kaitannya dengan kemampuan 

(tingkat dasar dan lanjut) pemimpin dalam menyelesaikan tugas 
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organisasinya, baik secara individual maupun tim yang dipengaruhi 

oleh praktek berorganisasi (job design, reward system, komunikasi 

dan pengambilan keputusan) dan manajemen waktu/ perubahan 

dalam mengelola sumberdaya (materi, modal dan SDM) untuk 

mencapai tujuan yang efisien dan efektif, yaitu mencakup 

penyampaian perintah, informasi, berita dan laporan, serta menjalin 

hubungan dengan orang. Hal ini tentunya erat dengan penguasaan 

identitas diri yang mencakup aspek fisik, personil, kultur, 

hubungan organisasi dengan pihak pengguna, respons dan 

mentalitas pengguna (Hubeis, 2001). 

Praktisi humas senantiasa dihadapkan pada tantangan dan 

harus menangani berbagai macam fakta yang sebenarnya, terlepas 

dari apakah fakta itu hitam, putih, atau abu-abu. Perkembangan 

komunikasi tidak memungkinkan lagi bagi suatu organisasi untuk 

menutup-nutupi suatu fakta. Citra humas yang ideal adalah kesan 

yang benar, yakni sepenuhnya berdasarkan pengalaman, 

pengetahuan, serta pemahaman atas kenyataan yang sesungguhnya. 

Itu berarti citra tidak seharusnya “dipoles agar lebih indah dari 

warna aslinya”, karena hal itu justru dapat mengacaukannya 

(Anggoro, 2002). 

 

 


