BAB I1

TINJAUAN PUSTAKA

Dalam membuat laporan magang ini, pemagang menggunakan beberapa teori
yang akan dijadikan dasar untuk menganalisis kegiatan magang yang telah dilakukan
di Kementerian Pariwisata Indonesia. Berikut adalah teori-teori yang digunakan oleh

pemagang dalam laporan ini.

2.1 Public Relations
Istilah Public Relations jika diterjemahkan adalah sebagai hubungan dengan
publik. Pengertian publik dalam Public Relations merupakan sekelompok orang
yang menaruh pusat perhatiannya terhadap hal yang sama bahkan dapat memiliki
minat atau kepentingan yang sama. Lalu arti hubungan sangatlah penting dan
merupakan prinsipdari seorang Public Relations. Dimana artinya yaitu adanya

hubungan timbal balik atau komunikasi dua arah maka pasti adanya feedback.

Menurut Rex Harlow (2010:16) Public Relations (PR) adalah fungsi
manajemen yang membina serta memelihara hubungan baik antara organisasi
dengan publiknya, hal tersebut melingkup aktivitas komunikasi, pengertian,
penerimaan, kerja sama, melibatkan manajemen dalam menghadapi persoalan /

permasalahan, membantu manajemen dalam mengikuti dan memanfaatkan
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perubahan secara efektif, serta teknik komunikasi yang sehat dan etis sebagai
sarana utama.

Public Relations dapat disebut juga sebagai mata, telinga, dan corong sebuah
perusahaan (Jefkins, 2003). Yang juga dimaksud dengan mencari informasi
sebanyak-banyaknya dari sumber yang dipercaya, mendengarkan aspirasi atau
keluhan dari publik terhadap perusahaan dan juga menjadi juru bicara perusahaan.
Ada juga yang menyebut Public Relations sebagai tulang punggung perusahaan,
karena alur komunikasi dapat diatur oleh Public Relations dengan menjaga
hubungan internal antara pekerja dan juga eksternal yaitu dengan stakeholders
atau masyarakat luas. Secara spesifik, hampir setiap perusahaan ada divisi khusus
yang menangani bidang komunikasi, yang bertanggungjawab untuk menjaga alur
komunikasi antara perusahaan dengan pihak internal maupun eksternal tersebut.
Pihak yang bertanggungjawab adalah Public Relations. Seluruh bentuk
komunikasi yang dilakukan organisasi perusahaan kepada khalayaknya bertujuan
untuk menciptakan pengertian dengan harapan adanya maksud yang tercapai
dengan baik (Jefkins, 1995).

Divisi atau tim Public Relations harus mampu membangun citra perusahaan
yang positif karena hal tersebut akan mempengaruhi kepercayaan publik. Apapun
langkah yang diambil harus dipikirkan secara matang terlebih dahulu maka
adanya strategi komunikasi yang dilakukan agar tindakan dilakukan secarabaik
dan benar untuk mengurangi kesalahpahaman serta konflik dengan publik.

Strategi yang dijalankan sangatlah krusial dan sebaik apapun strateginya tidak
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akan melepas kemungkinan untuk timbulnya permasalahan atau kecacatan. Maka
itu perlu untuk melakukan managemen krisis dengan memikirkan kendala apa
saja yang kemungkinan dapat terjadi dan mempersiapkan solusi lain supaya
perusahaan dapat siap menangani Krisis secara cepat dan baik.

Menangani krisis perusahaan menjadi salah satu beban terberat Public
Relations karena menjadi penentu sukses atau tidaknya perusahaan melewati
krisis sekaligus melakukan langkah pemulihan (recovery). Prosesnya tidak akan
mudah namun jika diselesaikan dengan baik, Public Relations berhasil untuk
mengembalikan kepercayaan publik yang dimana dapat juga menjadi batu
loncatan perusahaan. Namun buruknya jika krisis tidak ditangani dengan baik
maka dampak negatifnya akan terjadi sangat luas bahkan banyak perusahaan jatuh
perihal hal tersebut.

Krisis dapat terjadi dengan berbagaimacam cara, adapun Krisis yang
diakibatkan oleh kecacatan produk, kesalahpahaman antara publik dengan
perusahaan, ketidakpuasan konsumen, perbedaan budaya, proses komunikasi
yang tidak baik, faktor luar atau bencana alam, kurangnya sistem managemen,
hubungan internal perusahaan tidak baik, permasalahan SDM, persaingan pasar,
dan sebagainya. Pihak yang akan menghadapinya belum tentu tim Public
Relations itu sendiri, melainkan dapat juga hanya menyiapkan spoke person yang
tepat, antara lain menyiapkan CEO atau pihak lainnya untuk menghadapi krisis
dan memandunya untuk menjawab pertanyaan-pertanyaan yang sekiranya akan

dilontarkan oleh awak media. Tidak hanya itu namun proses bagaimana
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komunikasi itu berlangsung hingga memantau setiap perjalanannya agar tetap
baik menjadi tanggungjawab Public Relations. Terlebih lagi, tim Public Relations
memiliki kemampuan untuk membentuk banyak skenario, salah satunya termasuk
FAQ (Frequent Asked Questions) yang artinya pertanyaan-pertanyaan dasar yang
seringkali ditanya oleh publik atau media mengenai kejadian tersebut. Namun ada
juga perusahaan yang sayangnya tidak memiliki CEO bahkan tim Public
Relations sendiri, maka disitulah peran agensi dibutuhkan. Cara Public Relations
menjawab pada saat terjadinya krisis perlu dengan jujur dan bersifat transparan
namun tetap menjaga reputasi dengan tidak memberikan informasi yang
merugikan perusahaan. Yang terpenting adalah menjawab sesuai dengan
pertanyaan dan memberikan progress atau update mengenai penanganan dan
langkah selanjutnya yang akan diambil.

Banyak cara untuk Public Relations menangani krisis maupun membangun
citra baik perusahaan, pada era modern ini strategi komunikasi sudah lebih
banyak menggunakan media-media online sebagai sarana penyampaian pesannya.
Secara praktek, dalam kesehariannya adapun fungsi-fungsi dari Public Relations
yang pada dasarnya dijalankan untuk memperoleh kepercayaan, pengertian antara
perusahaan dengan publik, tujuan positif, serta keuntungan bagi kedua pihak
yakni perusahaan dan juga masyarakat luas. Menurut Djanalis Djanaid yang
dikutip oleh Frida Kusumastuti (2002:22), “Ada dua fungsi Public Relations yaitu
disebut sebagai fungsi konstruktif dan fungsi korektif’. Di dalam fungsi

konstruktif, Public Relations mendorong segala aktivitas atau kegiatan yang
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dilakukan suatu perusahaan sehingga dapat direncanakan dan berkesinambungan
yang memiliki sifat proaktif. Melainkan fungsi korektif, pada saat terjadinya
masalah atau krisis dengan publik maka Public Relations harus segera
mengatasinya secara cepat dan menyelesaikan masalah tersebut dengan baik,
maka diibaratkan sebagai pemadam kebakaran. Lalu adapun fungsi-fungsi Public
Relations namun secara ringkasnya menurut Onong Uchjana Effendy (1998:153),
yaitu :

a.) Menjalankan kegiatan dan aktivitas manajemen dalam mencapai tujuan
utama perusahaan / organisasi.

b.) Menjaga hubungan baik yang harmonis dengan publik baik itu secara
eksternal maupun internal.

c.) Menciptakan two way communication secara timbal balik dengan cara
mengatur penyebaran informasi oleh perusahaan terhadap publik dan juga
mengidentifikasi opini, presepsi dan tanggapan publik kepada organisasi.

d.) Melayani keinginan publik demi kepentingan umum dan membina

pimpinan organisasi / perusahaan.

Pada fungsi manajemen di era modern, Manajemen Public Relations
adalah kegiatan dari sebuah penelitian, perencanaan, pelaksanaan dan evaluasi
dari suatu kegiatan komunikasi yang diadakan perusahaan dengan tujuan
menciptakan komunikasi dua arah timbal balik atau komunikasi searah yang

bertujuan untuk membangun pengertian, dukungan, dan citra yang baik.
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Kegiatan Public Relations salah satunya adalah menjalankan dan
mengatur banyak program, adapun tahapan dari proses yang harus
dilaksanakan yaitu mendefinisikan permasalahan atau peluang, perencanaan
dan pemrograman, mengambil tindakan dan berkomunikasi, serta
mengevaluasi program (Cutlip, 2006, h. 320). Penjabaran dari empat tahapan

proses ini adalah sebagai berikut :

a.) Mendefinisikan permasalahan atau peluang

Tahap pertama ini dilakukan untuk menentukan apa yang harus
dilakukan sebagai langkah selanjutnya melalui kegiatan. Permasalahan
tersebut dapat diidentifikasi melalui pertanyaan seperti; apa yang
menjadi sumber permasalahan, dimanakah masalah itu berada, kapan
masalah tersebut mulai terjadi, dan siapa saja yang terlibat dalam
permasalahannya. Upaya-upaya untuk menemukan masalah dapat
diperoleh dari ulasan, penilaian, atau pendapat dari pihak internal
maupun eksternal. Setelah mengetahui jawaban dari pertanyaan dasar
tersebut, maka dilakukannya analisis situasi untuk mengidentifikasi
permasalahannya. Terdapat elemen internal serta elemen eksternal
perusahaan untuk menganalisa situasi tersebut (Morissan 2006, h.

101). Analisa internal merupakan :
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- Analisa perusahaan (masalah kebijakan, prosedur,
peraturan, tindakan, visi dan misi, nilai, serta sumber daya
perusahaan)

- Analisa produk (penyampaian fitur dan keunggulan
melewati produk yang dibuat oleh perusahaan kepada pasar

sehingga dapat menarik perhatian konsumen)

Lalu analisa eksternal terdiri dari :

- Analisa kompetitor (dapat dianalisa melalui S.W.O.T untuk
melihat celahnya perusahaan kompetitor tersebut)

- Analisa konsumen (tipe, motivasi, fitur, serta minat
konsumen)

- Analisa pasar (hal-hal geografik dan demografik pasar yang

berkaitan)

b.) Pernyataan dan pemrograman
Dalam tahap kedua ini dapat dilakukan pada saat Public
Relations dibutuhkan untuk menjawab pertanyaan atau pemilihan
langkah selanjutnya terhadap suatu situasi. Adapun strategi-strategi
sebagai penggerak atau pembantu agar langkah yang diambil lebih
terorganisir sesuai apa yang diinginkan oleh perusahaan (Lukaszewski,

1998). Perencanaan dan pemrograman landasan keputusan strategi
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program manajemen dapat menggunakan langkah-langkah tersebut

(Kasali, 2006, h. 34-35) :

Meneliti fakta atau opini yang beredar di dalam maupun di
luar perusahaan. Dapat diketahui melalui riset-riset yang
dilakukan, informasi yang diperoleh dari media massa,
serta wawancara dengan pihak yang berkepentingan.
Menelusuri  berkas-berkas  resmi  perusahaan dan
mempelajari sejarahnya serta perubahannya.

Melakukan analisis S.W.O.T untuk mengetahui lebih
dalam lagi mengenai persepsi publik terhadap perusahaan.
Penyampaian analisis fakta yang beredar di publik
berdasarkan pengamatan media publikasi perusahaan yang

mencerminkan kemampuan serta citra perusahaan.

c.) Tindakan / aksi dan komunikasi

Tahap ketiga yaitu mengimplementasikan tindakan atau

komunikasi agar tujuan yang diinginkan oleh perusahaan dapat

tercapai. Tahap ini dibagi menjadi 3 komponen strategi (Cutlip 2007,

h. 408) yaitu :

Kredibilitas, komunikasi yang dilakukan harus memiliki
unsur kepercayaan terhadap kedua pihak. Kepercayaan

tersebut dapat dibangun melalui kinerja perusahaan yang
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menunjukkan bahwa adanya keinginan untuk melayani
khalayaknya.

Konteks yang disesuaikan dengan pesan yang ingin
disampaikan oleh perusahaan.

Saluran, pemilihan media sebagai saluran komunikasi dan

disesuaikan dengan sasaran publiknya.

d.) Evaluasi Program

Tahap terakhir ini, evaluasi yang signifikan dapat dilakukan

berdasarkan pengukuran kesadaran, sikap, dan tingkah laku khalayak

mengenai program yang telah dijalankan oleh perusahaan. Pada

umumnya, evaluasi dapat dibagi menjadi 3 tahap (Cutlip, 2011, h,

415) :

Konseptualisasi dan desain program

Tahap ini dilakukan untuk menilai kualitas dan kecukupan
informasi serta perencanaan strategis yang menentukan
sejauh mana program telah direncanakan. Selain itu juga
sebagai penilaian efektivitas program yang meliputi;
kecukupan informasi mengenai latar belakang, ketepatan
isi pesan dan aktivitas, dan kualitas pesan serta presentasi
aktivitas.

Implementasi program
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Tahap ini mencatat kecukupan taktik dan upaya untuk
menilai sejauh mana tujuan program telah tercapai dan
meneliti konsekuensi yang tak terduga. Tahap ini juga
meliputi; penjelasan media yang didistribusikan apakah
sudah menjangkau populasi atau target sasaran, mencatat
kecukupan taktik dan upaya yang sehubungan dengan
desain program.

Dampak

Yang terakhir adalah  faktor kontekstual yang
mempengaruhi hasil akhir yang diharapkan. Hal tersebut
dapat dilihat dari konsekuensi programnya. Tahap ini
meliputi; umpan balik terhadap konsekuensi program,
mencakup mengenai pemahaman tujuan program serta
perubahan sikap dan opini, mengenai efektivitas program
yang disesuaikan dengan tujuan diadakannya program,
mengenai sumber daya apakah sudah digunakan secara

maksimal.

Tahap evaluasi merupakan tahap yang penting untuk melihat hasil

akhir dan menilai efektifitas serta efisiensi sebuah kegiatan yang telah

dilakukan perusahaan. Terutama apabila adanya indikasi langkah yang

tidak efektif dari aktivitasnya. Maka dapat diberikannya saran dan
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rekomendasi positif untuk menjadi paduan peningkatan efektifitas dan
efisiensi kegiatan Public Relations kedepannya.

Keberadaan Public Relations di sejumlah perusahaan baik pemerintah
maupun swasta pada saat ini sangatlah dibutuhkan. Terlebih lagi banyak
perusahaan baru yang datang dengan berbagai macam kelebihan yang dapat
diunggulkan untuk melayani kepentingan masyarakat. Persaingan sangatlah
kompetitif dan tidak dapat dihindarkan. Peran Public Relations merupakan salah
satu kunci utama dalam pemahaman fungsi Public Relations itu sendiri dan
komunikasi dalam perusahaan. Perannya yaitu sebagai jembatan antara
perusahaan dengan publik atau dapat juga antara manajemen dengan pekerjanya
supaya dapat mencapai Mutual Understanding, pengertian antara kedua belah
pihak (Delfi, 2009). Peran Public Relations dalam organisasi / perusahaan secara
umum adalah :

a.) Penasihat ahli (Expert Preciber Communication)

Praktisi Public Relations yang berpengalaman dan memiliki kemampuan
tinggi dapat membantu untuk mencarikan solusi dalam penyelesaian
masalah yang berhubungan dengan publik. Adanya hubungan internal
yang baik, serta komunikasi yang efekif, hubungan Public Relations
dengan manajemen organisasi diibaratkan seperti dokter dengan
pasiennya. Pihak manajemen akan bertindak pasif untuk menerima
masukan dari Public Relations dalam mengatasi persoalan yang sedang

dihadapi oleh organisasi.
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b.) Fasilitator komunikasi (Communication Facilitator)

Public Relations berperan sebagai komunikator atau mediator dalam
upaya untuk membantu pihak manajemen organisasi dalam mendengarkan
aspirasi atau keinginan publik. Proses komunikasi dapat dipermudah oleh
Public Relations karena informasi apapun yang ingin disampaikan akan
direncanakan, ditata, serta diorganisir terlebih dahulu dalam hal
penyampaian pendapat atau keluhan dari publik ataupun pihak
manajemen. Berbagai macam teknik komunikasi yang efektif harus bisa
dilakukan oleh Public Relations dalam menjelaskan keinginan dan
harapan organisasi terhadap masyarakat luas. Dengan demikian, dapat
terciptanya hubunganyang saling pengertian, mempercayai, menghargai,

mendukung, dan toleransi yang baik dari kedua belah pihak.

Fasilitator proses pemecahan masalah (Problem Solving Process
Facilitator)

Peranan Public Relations dalam proses pemecahan masalah, merupakan
bagian dari tim manajemen. Yang dimaksud dengan hal tersebut adalah
membantu pimpinan organisasi dan berperan sebagai penasihat hingga
pengambilan tindakan berupa keputusan dalam mengatasi permasalahan
yang ada. Selain itu jugamenjadi penengah ketika pengambilan keputusan

dan bersifat tidak memihak terhadap pimpinan maupun publik.
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d.) Teknisi komunikasi (Technician Communication)
Praktisi Public Relations berperan juga sebagai jurnalis dengan adanya
methods of communication. Sisem komunikasi dalam organisasi berbeda-
beda, dipengaruhi oleh bedanya bagian atau tingkatan yang ada. Sistem
tersebut baik arus maupun media komunikasi yang digunakan mempunyai
perbedaan secara teknis. Beberapa contoh peranan teknisi komunikasi
adalah menulis news release, house journal, mengembangkan dan
mengemas isi web organisasi, menangani kontak media, dan berhubungan

dengan banyak pihak eksternal / publik.

e.) Pemantauan dan evaluasi
Peran Public Relations disini adalah mengantisipasi setiap perubahan yang
dapat terjadi serta mungkin berdampak negatif terhadap organisasi.
Dibutuhkannya kecermatan dalam mengatasi setiap tindakan publik dan
mengevaluasi semua kegiatan yang berhubungan dengan publik. Maka
dibutuhkannya perbaikan-perbaikan untuk meningkatkan citra dan

hubungan yang baik dengan publik.

2.2 Pengertian Humas Pemerintah
Public Relations jika diterjemahkan ke dalam Bahasa Indonesia maka disebut

dengan Hubungan Masyarakat atau secara singkatnya Humas. Adapun batasan
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mengenai hubungan masyarakat itu sendiri dapat dipengaruhi kedudukan sosial

ekonomi,

semangat zaman dan masalah-masalah dramatis yang mendasari

pemikiran ketika gagasan atau batasan Humas itu disampaikan. Pada sekitar tahun

1970-an ada seorang ahli administrasi Universitas Gajah Mada, The Liang Gie,

menempatkan Public Relations dengan sebutan “tata hubungan,” menjadi salah

satu unsur dari administrasi. Dinyatakan bahwa ada delapan unsur administrasi

(The Liang Gie, 1980) yakni :

a.)

b.)

d)

Perorganisasian, rangkaian perbuatan dalam menyusun sebuah
kerangka organisasi yang menjadi sarana atau tempat bagi kegiatan
dalam upaya kerja sama demi mencapai tujuan yang telah ditentukan.
Manajemen, sebuah rangkaian perbuatan yang menggerakkan pekerja /
karyawan dan menjalankan segenap fasilitas kerja agar tujuan yang
telah ditentukan benar-benar tercapai.

Tata hubungan, diartikan sebagai rangkaian perbuatan dalam
menyampaikan informasi antara satu sama lainnyadalam usaha kerja
sama tersebut.

Kepegawaian, adalah rangkaian perbuatan untuk mengatur dan
mengurus tenaga kerja yang diperlukan dalam membentuk upaya kerja
sama.

Keuangan, sebuah rangkaian perbuatan dalam upaya untuk mengelola
segi pembelanjaan termasuk pengeluaran dan pemasukan dalam usaha

kerja sama.
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f.) Perbekalan, merupakan rangkaian perbuatan dalam mengadakan,
mengatur pemakaian, mendaftar, memelihara, sampai menyingkirkan
segenap perlengkapan yang sudah tidak diperlukan dalam usaha kerja
sama.

g.) Tata usaha, sebuah rangkaian perbuatan menghimpun, mencatat,
mengolah, mengadakan, mengirim, dan menyimpan Kketerangan-
keterangan yang diperlukan dalam usaha kerja sama.

h.) Perwakilan, merupakan rangkaian perbuatan yang menciptakan
hubungan baik dan usaha untuk memperoleh dukungan dari

masyarakat sekitar terhadap usaha kerja sama yang dilakukan.

Penerapan konsep terhadap unsur administrasi tersebut sangatlah berpengaruh
terhadap birokrasi di Indonesia, khususnya meletakkan Humas ke dalam unsur
sekretariat atau supporting. Hingga saat ini, di setiap sekretariat kementerian /
lembaga juga pemerintahan daerah, Humas pemerintah pada umumnya berada di
bawah Sekretaris Jenderal / Sekretaris Utama / Sekretaris Daerah. Inti dari Humas
pada umumnya adalah mencapai hubungan yang harmonis antara lembaga /
organisasi dengan masyarakat sekelilingnya (SK Bonar, 1959, h. 19). Namun Humas
pemerintahan cukup berbeda karena batasannya tidak sebanyak pada umumnya,
dalam konteks pemerintah ruang lingkupnya jauh lebih sempit. Memerintah diartikan
sebagai menatap kedepan, menentukan berbagai kebijakan guna masa depan (Inu

Kencana Syafiie, 2011).
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Pemerintah seringkali dikaitkan dengan kewenangan (authority) sedangkan
politik dikaitkan dengan kekuasaan (power), sebab kewenangan adalah kekuasaan
yang sah (legitimate power), yang biasanya didasarkan atas hukum. Humas
pemerintah atau government public relations memiliki batasan pemerintah yang mana
merupakan fungsi manajemen yang sah (Cutlip, 1952). Yang dapat membantu
menjadikan badan, departemen dan entitas publik yang lain terhadap warga dan
semua ini tercipta demi mereka. Batasan ini tegas menyatakan bahwa Humas
pemerintah merupakan fungsi manajemen yang memiliki tugas untuk membantu
organisasi di dalam lingkungannya supaya tanggap terhadap warga secara timbal-
balik. Artinya, Humas pemerintah memiliki tugas untuk menerima segala masukan

dari warganya.

Adapun tujuan Humas pemerintah yang berbeda dari tujuan Humas pada

umumnya (Mordecai Lee, 2008), yaitu :

a.) Media Relations
Tujuan ini lebih banyak berhadapan langsung dengan wartawan. Pada
umumnya media lebih tertarik dengan berita kegagalan pemerintah
dibanding berita mengenai keberhasilannya. Oleh sebab itu, Humas
pemerintan  harus memastikan bahwa keberhasilan  mengenai
pemerintahan juga tetap menjadi informasi yang menarik bagi media.

b.) Public reporting.
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d.)

£)

g)

Tujuan ini adalah untuk melaporkan kepada masyarakat mengenai setiap
kegiatan yang dilaksanakan oleh pemerintah melalui berbagai macam
media cetak maupun online. Maka dari itu, media harus dikelola dengan
baik sebagai informasi dan sarana komunikasi bagi masyarakat.
Responsiveness to the public.

Humas pemerintah harus jadi pendengar yang baik terhadap segala pesan
dari masyarakat, baik hal yang baik maupun sebaliknya. Respons terhadap
masyarakat ini sangat diperlukan untuk memastikan bahwa pemerintah
memiliki kepedulian untuk mengatasi masalah yang terjadi di masyarakat.
Increasing the utilization of service and products

Perbaikan layanan harus terus dilakukan. Humas pemerintah harus
menjadi saluran yang baik untuk pelayanan publik.

Public education and public service campaigns

Humas pemerintah harus melakukan pendidikan serta kampanye terhadap
masyarakat. Contohnya kampanye untuk meningkatkan kesadaran
masyarakat untuk menjaga lingkungan.

Seeking voluntary public complience with law and regulations

Kebijakan pemerintah yang sudah ditetapkan maupun yang dalam bentuk
regulasi harus diketahui dan dipatuhi oleh masyarakat agar kebijakan ini
dapat berjalan secara efektif dan efisien.

Using the public as the eyes and ears of an agency
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Humas pemerintah juga dapat menggunakan masyarakat sebagai mata dan
telinga atau kepanjangan tangan. Contohnya sebagai pemberi masukan
yang berguna terhadap pemerintah.

h.) Increasing public support
Masyarakat harus mendukung setiap program dan kebijakan pemerintah.

Maka Humas pemerintah harus bekerja keras.

Selain tujuan, adapun tugas dari Humas pemerintah. Tugas tersebut dapat
dibilang cukup berat karena spesialis Humas pemerintah memainkan beragam peran
serta lebih besar dari semua bidang praktik hubungan masyarakat lainnya. Humas
pemerintah tentu harus menerjemahkan informasi yang berhubungan dan terkait
dengan warga masyarakat agar dapat segera diketahui dan selanjutnya mendapatkan

dukungan / partisipasi. Tugas Humas pemerintah (F. Rachmadi, 1993) diantaranya :

a.) Memberikan penerangan dan pendidikan kepada masyarakat mengenai
kebijakan, langkah-langkah dan tindakan pemerintah juga memberikan
pelayanan tentang informasi yang diperlukan kepada masyarakat.

b.) Memberikan bantuan kepada media berupa informasi mengenai kebijakan,
langkah-langkah dan tindakan pemerintah karena informasi tersebut
penting bagi media.

c.) Mempromosikan kemajuan pembangunan ekonomi dan kebudayaan baik

di dalam maupun di luar negeri.
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d.) Memonitor keibijakan pemerintah dan menyampaikan tanggapan

masyarakat kepada pimpinan instansi pemerintahan.

Terlebih lagi disamping tujuan dan tugas, Humas pemerintahan harus
menjalankan fungsinya dengan baik. Adapun fungsi Humas pemerintahan secara
umum adalah sebagai fasilitator, juru bicara suatu kelembagaan, pelayanan informasi
kepada publik, penyediaan informasi tentang program, kebijakan, produk dan jasa
lembaga, menciptakan hubungan internal dan eksternal yang dinamis dan kondusif,
serta menjadi penghubung lembaga dengan publik. Dengan kata lain, fungsi
sederhana tugas Humas pemerintah yakni memberikan informasi dan komunikasi
mengenai segala hal yang dilakukan oleh pemerintah (I Gusti Ngurah Putra, Op. Cit
h.14-15). Salah satu penyebaran informasi yang mudah dan efektif untuk digunakan
yaitu melalui berbagai macam media. Oleh sebab itu Humas pemerintah atau disebut
juga sebagai Public Relations harus mengerti dan menguasi berbagai macam media

tersebut.

2.3 Hubungan antara Public Relations dengan Media Relations

Seringkali informasi yang disampaikan oleh media dapat menggiring opini
publik. Seperti teori Agenda Setting yang dikemukakan oleh Wilcox et al. (2003)
yang menyatakan bahwa media menentukan dan mengarahkan apa yang

dipikirkan oleh publik sesuai apa yang diinginkan oleh organisasi / perusahaan.

28



Dengan pemilihan dan penentuan berita yang menjadi halaman utama media
cetak, headline program berita, media tersebut dapat mengarahkan topik utama
yang menjadi bahan perbincangan masyarakat yang melihatnya. Public Relations
wajib menjalankan hubungan baik dengan rekan media untuk kepentingan
organisasi / perusahaan, karena media dapat menyebarkan informasi yang ingin

disampaikan oleh organisasi / perusahaan kepada publik.

Keterkaitan antara media massa, publisitas, dan Public Relations ini yang
membuat praktisi Public Relations membangun hubungan baik antara organisasi
atau perusahaan dengan berbagai macam media massa. Penjalinan hubungan
antara kedua pihak ini disebut dengan media relations. Maka dari itu, media

relations merupakan salah satu aktivitas yang dijalankan oleh Public Relations.

2.4 Media Relations

Media Relations merupakan aktivitas komunikasi yang dilakukan individu
ataupun profesi Humas atau suatu organisasi yang bertujuan untuk menjalin
hubungan baik dan pengertian dengan media massa untuk mencapai publikasi
organisasi yang maksimal serta berimbang (Nova, 2009, h.208).

Menurut McGraw-Hill, media relations memberikan dukungan terhadap
perusahaan melalui media, lebih tepatnya media relations bekerja dalam bentuk
tulang punggung dari praktisi public relations (McGraw-Hill, 2004). Media

tersebut merupakan strategi komunikasi yang sangat efektif dan memakan biaya
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yang tidak terlalu banyak walaupun penyebarannya sangat luas kepada publik.
Adapun definisi lainnya dari media relations menurut Jefkins yaitu sebagai
tindakan untuk mempublikasikan atau menyiarkan sebaik mungkin mengenai
informasi yang didapatkan dari Public Relations untuk mendapatkan pemahaman
dari masyarakat sesuai dengan keiinginan organisasi atau perusahaan (Jefkins,
2002). Jika dilihat dari keseluruhan teori yang telah dinyatakan oleh para pakar
komunikasi tersebut, dapat dinyatakan bahwa media relations merupakan
kegiatan komunikasi yang tujuan utamanya adalah untuk menjalin hubungan baik
antara Public Relations dengan media demi kepentingan bersama yaitu
mendapatkan informasi dan juga mempublikasikan berita positif.

Untuk memahaminya lebih dalam, Iriantara menggambarkan bagan arus

komunikasi antara perusahaan dengan media massa.

MEDIA MASSA

ORGANISASI PUBLIK-PUBLIK

AN

Gambar 2.1. Arus Komunikasi Media Relations
Sumber : Iriantara (2005, h.31)

Gambar ini menunjukkan bahwa sebuah organisasi menyampaikan informasi,
gagasan, atau citra melalui media massa kepada publik. Lalu pada saat yang

bersamaan, media massa memberikan feedback kepada organisasi mengenai
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informasi tersebut. Feedback yang didapatkan bisa berupa respon positif maupun
negatif dari publik yang menerima informasi tersebut. Lalu publik pun dapat
menyampaikan aspirasi atau gagasannya kepada pemerintah atau media massa.
Dengan demikian, dapat dilihat bahwa media relations bukan hanya
mengkomunikasikan informasi dari dalam ke luar / publik. Akan tetapi media
relations juga menjadi komunikan yang baik dengan mendengarkan dan menanggapi

apa yang dikomunikasikan oleh publik / pihak eksternal lainnya.

Tujuan dari media relations bukan hanya menyebarkan informasi yang baik
mengenai organisasi ataupun menanggapi feedback. Tujuan lain yang dapat diraih
juga bersangkutan dengan reputasi organisasi, produk yang dihasilkan, serta layanan
yang diberikan. Maka dari itu media relations disebut sebagai penopang industri,
media besar atau kecil termasuk ke dalam bisnis dimana mereka semua berorientasi

ke pasar.

Apapun yang dilakukan oleh media relations pasti memiliki sifat persuatif.
Dinyatakan ada tiga jenis persuasi yang dapat dilakukan melalui media massa
(elektronik dan cetak), yang pertama adalah iklan, dimana sering juga dipadukan
dengan teknik-teknik kehumasan. Selanjutnya adalah anjuran-anjuran, kolom opini,
serta artikel interpretatif yang mendorong pembaca untuk mengambil kesimpulan
tertentu. Lalu yang terakhir adalah berbagai macam artikel informatif atau hiburan

yang memiliki unsur bujukan di dalamnya. Artikel informatif yang memaparkan
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fakta-fakta akan lebih dipercaya sehingga lebih sering digunakan sebagai upaya untuk

membentuk opini publik (Handley Cantril).

2.5 Aktivitas Media Relations
Dalam pemberdayaan Humas sebagai sarana pendukung promosi, telah
dijelaskan memang dalam praktiknya tidak dapat dipisahkan dengan kebijakan
dengan penggunaan media. Pada saat membuat serangkaian program kerja yang
ingin mendapatkan hubungan timbal balik antara masyarakat dengan instansi
maka hal yang paling wajib dibina adalah hubungan dengan media atau pers
(Cutlip, 2002). Terdapat beberapa aktivitas media relations yang dilakukan untuk
menjalin hubungan tersebut. Bentuk kegiatan atau acara yang dapat dijadikan
alternatif dalam aktivitas media relations menurut Aceng Abdullah dalam
bukunya Press Relations: Kiat Berhubungan dengan Media Massa antara lain :
a.) Press Conference (Konferensi Pers) :
Pertemuan media yang dilakukan secara bersamaan dihadiri oleh
pemerintah dengan para wartawan, diundang untuk menyampaikan pesan
tertentu.
b.) Press Briefing :
Perbincangan dengan media yang bertujuan untuk menyampaikan
informasi mengenai kegiatan yang akan dilaksanakan.

c.) Press Tour (Perjalanan Media) :
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d)

f)

g)

Dapat juga disebut wisata media, dilakukan oleh pemerintah untuk
mengunjungi  daerah tertentu bersama media. Bertujuan untuk
memperkenalkan sebuah produk atau tempat secara menyeluruh.

News Release :

Berupa siaran pers, banyak digunakan oleh humas dalam upaya untuk
mempublikasi dan menyebarkan berita.

Press Release :

Interaksi dengan media berupa tulisan yang merupakan hasil karya
individu atau organisasi yang bersangkutan. Lalu pemberitaan tersebut
akan dimuat dalam media massa. Bentuk tulisan dapat berupa press
release atau siaran pers yang dibagikan saat berlangsungnya konferensi
pers, atau advertorial, profil perusahaan,dll.

Special Events :

Kegiatan khusus dari humas yang penting untuk ikut serta dalam suatu
kesempatan, guna meningkatkan pengetahuan dan selera publik. Pada
umumnya dilaksanakan untuk mandapatkan perhatian media, Kklien
perusahaan atau produk. Acara ini membutuhkan peliputan media,
terkadang penyelenggara tidak membuat konferensi pers tetapi
memberikan kesempatan kepada pekerja pers untuk datang dan terlibat
langsung atau memonitor keberlangsungan acara.

Interview (Wawancara) :
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Terdapat beberapa kategori, yakni wawancara yang sudah dipersiapkan
serta spontan atau tanpa persiapan. Adapun yang sifatnya lebih individu,
pada umumnya humas diwawancara dengan wartawan secara langsung.

h.) Press Gathering (Pertemuan informal) :
Kegiatan ini bertujuan untuk membangun hubungan dengan media secara
lebih intensif dan personal. Pertemuan ini juga dapat dilakukan pada
perayaan hari besar seperti bulan puasa, lebaran, tahun baru, dll.

i.) Media visit
Aktivitas yang dilakukan dengan mengunjungi media oleh para pimpinan
yang akan menjadi sasaran kegiatan media relations untuk lebih mengenal
para pekerja media. Selain ini juga bertujuan untuk lebih memudahkan

akses mendapatkan publisitas.

Melalui aktivitas media relations, hubungan antara organisasi dengan media
diharapkan dapat menjadi lebih baik dan positif. Maka manfaat media relations dapat
dirasakan oleh kedua pihak tersebut. Manfaat media relations antara lain (Rachmadi,

2008) :

a.) Membangun pemahaman mengenai tugas serta tanggung jawab
organisasi dan media massa.
b.) Membangun kepercayaan dua arah dengan prinsip saling menghormati

dan menghargai, yang melingkup kejujuran serta kepercayaan.
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c.) Penyampaian atau perolehan informasi yang akurat, jujur dan mampu

memberikan pencerahan bagi publik.

2.6 Pengertian Media Online
Media online secara umum merupakan saluran komunikasi yang terjadi secara
online atau melalui situs web menggunakan jaringan internet. Pesan yang dikirim
dapat berupa teks,foto, video, atau suara. Dapat dinyatakan bahwa semua jenis
saluran komunikasi yang terjadi melalui internet merupakan media online.
Menurut Romeltea Media, media online juga dapat dimaknai sebagai sarana
komunikasi secara online / digital. Secara khusus, media online berhubungan
dengan konteks komunikasi massa. Asep Syamsul M. Romli dalam buku
Jurnalistik Online: Panduan Mengelola Media Online (Nuansa, Bandung, 2012)
mengartikan media online sebagai berikut, media online adalah media massa
”generasi ketiga” setelah media cetak (printed media) yakni koran, tabloid,
majalah, buku dan media elektronik (electronic media) yang merupakan radio,

televisi, dan film atau video.

Media online memiliki beberapa karakteristik dan keunggulan, diantaranya :
a) Kapasitas yang luas, halaman web dapat menampung naskah / isi
pesan yang sangat panjang.

b) Pembuatan dan pemuatan naskah dapat dilakukan dimana saja dan

kapan saja karena melalui internet.
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d)

f)

9)

h)

)

Memakan waktu sangat sedikit, dapat mengunggah dengan cepat dan
dapat langsung diakses oleh semua orang.

Dapat menjangkau seluruh dunia yang memiliki akses internet.

Jadwal terbit dapat dilakukan kapan saja, setiap saat.

Berisi informasi yang aktual karena kemudahan dan kecepatan
penyajian.

Pembaruan informasi yang terus dilakukan maka informasi yang
didapatkan selalu up to date.

Interaktif dan dapat dilakukan secara dua arah dengan adanya fasilitas
kolom komentar, chat, rating, polling, dsb.

Informasi terdokumentasi dan tersimpan, dapat ditemukan dengan
mudah melalui link atau search engine.

Terhubung dengan sumber lain (hyperlink) yang terkait dengan

informasi yang disajikan.

Zaman modernisasi seperti pada saat ini sudah banyak melakukan pengunggahan
informasi publik melalui media serta menyampaikan informasi kepada khalayak
dengan cepat dan mudah. Hal tersebut memberikan banyak manfaat kepada khalayak.
Dengan zaman yang lebih canggih dan modern, era digitalisasi akan masuk maka
perkembangan media online akan terus berkembang. Arus komunikasi juga dibuat

jauh lebih efektif dan efisien melalui media online. Blog, situs chat, e-mail, search
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engine, podcast, web, dan masih banyak lagi merupakan beberapa contoh dari media
online yang sering digunakan oleh khalayak (David Phillips & Philip Young, 2009,
hal 10-31). Melalui media online, tidak hanya berkomunikasi yang dipermudah
namun dapat juga digunakan sebagai branding suatu perusahaan atau organisasi.
Maka dari itu jenis-jenis media online dibagi menjadi (Online Public Relations,

2009):

a) Situs penyiaran (news organization website), merupakan situs lembaga pers
atau organisasi pers.

b) Situs perusahaan (commercial organization website), digunakan oleh
perusahaan untuk kepentingan bisnis komersial.

c) Situs pemerintah.

d) Situs kelompok atau organisasi non-komersial (interest group).

e) Serta blog pribadi (personal website).

Dengan demikian, adanya situs-situs tersebut dapat digunakan sebagai strategi
branding bagi personil atau perusahaan besar. Keunggulan media online yang

seringkali digunakan adalah sebagai publisitas atau sarana pemasaran secara luas.

2.7 Branding Destinasi

Kotler (2006) menulis perihal manajemen pemasaran, menjelaskan mengenai 4P

sebagai elemen pemasaran yang terdiri dari product, price, promotion,dan place. Lalu
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selang beberapa waktu kemudian, ia menambahkan elemen tersebut menjadi 7P, yaitu
participant, process, dan physical evidence. Konsep 4P dan 7P ini merupakan

pengembangan bagi konsep pemasaran.

Berbeda dengan Kotler, Hermawan (2006) mengurai kembali konsep

pemasaran Kotler sehingga munculnya elemen 7P menjadi 9P, yaitu :

a) Brand

b) Differentiation
c) Positioning
d) Segmentation
e) Targetting

f) Marketing Mix
g) Selling

h) Service

i) Process

Secara umum konsep pemikiran tersebut berbeda namun dari segi substansi,
ada kesamaan pemikiran kedua pakar tersebut. Terutama pada product dan
differentiation, brand, positioning dan promotion, selling, participant, service, dan
process. Secara keseluruhannya sama-sama ada penekanan konsep dari marketing
mix (B. Bungin, 2010) yang diartikan juga sebagai strategi pemasaran yang dilakukan

dengan berbagai macam cara sehingga target dapat tertarik terhadap produk atau
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pelayanan yang dipasarkan oleh organisasi / perusahaan. Dikarenakan pemasaran
tidak efektif jika hanya menggunakan promosi atau penjualan saja. Dengan
kesimpulan bahwa semua produk membutuhkan sebuah brand sebagai upaya berhasil

menarik pelanggan, berdasarkan citra brand yang kuat dan positioning.

Konstruksi brand negara dengan baik akan mengkonstruksi citra sosial yang
baik, termasuk bagi negara-negara kecil, apabila brand negara dan destinasi dibina
dengan baik maka akan tercipta citra sosial yang baik (Peterson 2006). Membangun
citra sosial brand negara dapat dilakukan melalui pembangunan destinasi-destinasi
yang baik di negara tersebut, seperti museum, taman kota, festival, acara pariwisata,

perhotelan, dan restoran yang bagus.

Pada tahun yang sama, Berger dan Gertner (2006) menulis tentang branding
destinasi dalam online. Berdasarkan hasil kajiannya, yang didapat adalah internet
merupakan salah satu alat yang paling cepat mengakses sumber informasi perjalanan
dan pariwisata. Oleh karena itu, agar berhasil dalam usaha menarik perhatian
pengguna internet melalui laman web suatu negara, pemasaran dalam online harus
jelas dan mudah diingat orang karena lingkup pemasarannya juga untuk khalayak

global tidak hanya dalam negeri.

Brand negara Indonesia terdapat beberapa kekurangan, yaitu koordinasi antara
pejabat dan badan yang bertanggung jawab untuk mengkonstruksi brand negara,

kendala dalam proses branding terutama pembiayaan, maupun masalah rekomendasi
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dari organisasi berpengaruh di dunia. Kajian ini menyimpulkan bahwa adanya 4 hal

yang perlu diperhatikan dalam pengembangan brand negara, yaitu :

a) Kompleksitas organisasi dan sekitarnya
b) Pengelolaan mitra usaha
¢) Kompleksitas produk

d) Pengukuran keberhasilan

Penting adanya proses strategi manajemen dalam brand negara Indonesia agar
pemerintah daerah dapat merancang secara strategi dan mengimplementasikan seiring

dengan keadaan internal Indonesia.
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