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KAJIAN TEORITIS

A. Kajian Pustaka

1. Public Relations

a. Pengertian public relations

Public relations secara umum diartikan sebagai semua kegiatan
yang dilakukan oleh suatu lembaga atau organisasi dan badan usaha
melalui petugas Public Relations Officer (PRO) untuk merumuskan
organisasi atau struktur dan komunikasi guna menciptakan saling
pengertian yang lebih baik antara lembaga itu dengan khalayaknya (pihak
— pihak yang harus dihubunginya).' Jadi public relations dapat dipandang
sebagai alat atau medium untuk menciptakan hubungan — hubungan
dengan siapa saja yang dianggap membawa keuntungan dan kemajuan
bagi organisasi atau lembaga yang bersangkutan.

Dalam public relations terdapat suatu usaha atau kegiatan untuk
menciptakan keharmonisan atau sikap budi yang menyenangkan antara
suatu badan dengan publiknya. Kegiatan yang menonjol adalah
menanamkan dan memperoleh pengertian, goodwill dan kepercayaan

publik tertentu dan masyarakat pada umumnya.”

b. Fungsi public relations

'Harsono Suardi, Beberapa Aspek lain dan Kegiatan Hubungan Masyarakat, dimuat dalam
Bulletin Pengetahuan Kehumasan, No. 24 th. 1998

* Nikmah Hadiati S, Public Relations : Perspektif Teoritis dalam Menjalin Hubungan dengan

Publik, (Pasuruan : Lunar Media, 2010) hlm 4
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Fungsi utama public relations adalah membangun dan
mengembangkan hubungan baik antar lembaga atau organisasi dengan
publiknya, internal maupun eksternal dalam menanamkan pengertian,
menumbuhkan motivasi dan partisipasi publik dalam upaya menciptakan
opini publik yang menguntungkan lembaga.

Edwin Emery menyebut fungsi public relations sebagai :*

“upaya yang terencana dan terorganisir dari sebuah perusahaan
atau lembaga untuk menciptakan hubungan — hubungan yang saling
bermanfaat dengan publiknya.”

Public relations mempunyai fungsi timbal balik, eksternal dan
internal. Fungsi eksternal adalah menumbuhkan sikap dan citra yang
positif terhadap segala tindakan dan kebijakan organisasi atau lembaganya.
Fungsi internal adalah mampu mengidentifikasi sikap yang kurang
menguntungkan sebelum suatu tindakan atau kebijakan itu dijalankan.

c. Tujuan public relations

Bertrand R. Canfield menyebutkan public relations mengemban 3
fungsi, yaitu :*

1) Mengabdi pada kepentingan umum

Kegiatan public reations benar — benar dberikan untuk kepentingan
umum. Bagi PRO harus mampu menciptakan, membina dan memelihara
hubungan internal dan eksternal organisasi.

2) Memelihara komunikasi yang baik.

* Edwin Emery, Introduction to Mass Communication, edisi kesembilan (New York : Harper —
Row Publisher, 1998) hlm 382
4 Teguh Meinanda, Pengantar Public Relations dalam Management, (Bandung : Armico, 1982)
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Seorang PRO adalah perantara antara pimpinan dan publiknya.
Untuk menciptakan hubungan yang baik, PRO harus mampu membina
komunikasi yang terarah dan efektif, formal dan informal.
3) Menjaga moral dan tingkah laku yang baik

Seorang PRO harus menjadi sosok teladan dan panutan, serta
mempunyai wibawa dan menjaga tingkah laku dan moralnya. Dengan
menjaga moral dan tingkah lakunya, PRO akan mendapat citra yang baik
di mata relasi maupun pegawai lainnya.

d. Hubungan public relations dengan eksternal publik

Tujuan eksternal publik adalah mempererat hubungan dengan
orang atau instansi di luar organisasi atau perusahaan, demi terciptanya
opini publik yang menguntungkan organisasi. Komunikasi eksternal
dengan masyarakat dapat dilakukan melalui berbagai cara sebagai berikut
5
1) Hubungan melalui kontak personal

Tugas public relations adalah memikirkan kepentingan publik.
Wawasan PRO dibentuk oleh pengalaman, memperhatikan sikap,
kebiasaan, cara melayani dan sebagainya. Lebih penting lagi,
memperhatikan perlakuan terhadap seseorang yang mempunyai hubungan
dengan lembaga / organisasi / perusahaan. Seorang PRO harus bersikap
sopan, ramah, selalu bersedia mendengar apa yang dikatakan publik sabar
dalam melayani dan tidak menangguhkan suatu pelayanan.

2) Hubungan dengan media massa

> Nikmah Hadiati S, Public Relations : Perspektif Teoritis dalam Menjalin Hubungan dengan
Publik (Pasuruan : Lunar Media, 2010) hlm 31
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Salah satu kegiatan public relations yang penting adalah
menyelenggarakan hubungan dengan media massa, karena media massa
terutama pers mempunyai peran penting dalam penyebaran informasi
kepada masyarakat dalam bentuk opini publik.

e. Hubungan dengan internal publik

Tujuan adanya hubungan ini untuk mempererat hubungan antara
pimpinan dan karyawan sehingga menimbulkan semangat kerja di
lingkungan tempat kerja.

f. Proses public relations

Menurut Cutlip dan Center, tahap — tahap atau proses public
relations yaitu :°
1. Fact finding (pengumpulan data)

Tahap fact finding merupakan kegiatan memperoleh data dan fakta
yang erat kaitannya dengan pekerjaan yang akan dikerjakan. Data harus
lengkap dan keterangan — keterangan yang perlu diolah. Pada tahap ini
PRO mengadakan perbandingan, pertimbangan dan penilaian sehingga
diperoleh kesimpulan dan kebenaran dari data yang diperoleh.

2. Planning (perencanaan)

Pada tahap ini PRO menyusun daftar masalah yang dapat diambil
suatu pemikiran untuk mengatasi masalah. Perencanaan disusun dengan
matang mengingat kegiatan salah satu tahap yang menentukan suksesnya

tugas public relations.

% Deppen RI, Opini publik.cit hlm. 16



28

3. Communicating (komunikasi)

Efektivitas komunikasi selain ditentukan isi pesan serta teknik
penyebarannya, secara khusus juga ditentukan oleh keadaan untuk
menerima pesan tersebut.

4. Evaluating (evaluasi)

Setelah tahap komunikasi, perlu untuk mengetahui pengaruhnya
terhadap publik. Hal ini dilakukan melalui evaluasi yang dapat ditempuh
melalui riset publik.

Tujuan utama evaluasi adalah untuk mengetahui seberapa jauh
kegiatan public relations benar — benar dilaksanakan menurut rencana
berdasarkan hasil penelitian atau tidak. Jadi tanpa penilaian sulit diketahui

sejauh mana kelancaran kegiatan public relations yang telah berlangsung.

2. Brand image
a. Dasar — dasar brand image

1) Pengertian brand

Brand atau merek merupakan salah satu bagian terpenting dari
suatu produk. Brand dapat menjadi salah suatu nilai tambah bagi produk
barang maupun jasa. Brand sangat erat kaitannya dengan berbagai
strategi perusahaan serta engandung janji perusahaan untuk secara
konsisten memberikan ciri, manfaat dan jasa tertentu kepada pembeli.”

Pemberian brand telah dilakukan sejak dulu untuk membedakan produk

"Rosady Ruslan, Manajemen Publik Relations dan media Komunikasi Konsep dan Aplikasi,
(Jakarta : Raja Grafindo Persada, 2005) hlm 113
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dari para pesaingnya. Pemberian brand semakin berkembang setelah
persaingan antar pengusaha semakin tajam.

American Marketing Association (AMA) mendefinisikan brand
atau merek sebagai nama, istilah, tanda, symbol atau desain atau
kombinasi dari semua itu yang tujuannya untuk mengidentifikasi barang
dan jasa dari satu perusahaan atau kelompok perusahaan dan untuk
membedakan mereka dari perusahaan yang lain.®

Brand juga dapat diasosiasikan sebagai nama, terminology,
symbol, warna khas, tipografi, logo spesifik atau juga kombinasi dari
beberapa elemen tersebut yang bisa dijadikan identitas suatu produk dan
jasa. Brand juga berupa simbolisasi dan imajinasi yang diciptakan dan
ditanamkan dalam benak konsumen.’

Menurut Kotler, brand pada dasarnya adalah janji penjual untuk
memberikan suatu rangkaian spesifik dari ciri-ciri, manfaat, dan jasa
secara konsisten kepada pembeli. Brand yang baik memberikan suatu
symbol. Sebuah brand memberikan enam level arti, yakni :'°

a) Atribut

Brand mengingatkan akan suatu atribut tertentu. Contohnya adalah

notebook apple dinyatakan sebagai produk yang mahal, terancang

baik, tahan lama dan bergengsi tinggi.

b) Manfaat

¥Dewi Haroen, Personal Branding Kunci Kesuksesan Berkiprah di Dunia Politik (Jakarta : PT
Gramedia, 2014) hlm 6

’Firmanzah, Marketing Politik — Antara Pemahaman dan Realitas, (Jakarta: Yayasan Obor
Indonesia, 2008) hal 14

"Philip Kotler, Marketing Management : Analysis, Planning, Implementation and Control (New
Jersey : Practice Hall, 1997) hal 550



30

Brand lebih dari seperangkat atribut. Pelanggan tidak hanya

membeli atribut, etapi mereka membeli manfaat. Atribut perlu

ditranslasikan ke dalam manfaat fungsional dan manfaat emosional.
¢) Nilai

Brand menyatakan sesuatu mengenai nilai produk yang ditawarkan

oleh produsen

d) Budaya
Brand dapat menggambarkan suatu budaya tertentu.
e) Kepribadian
Brand dapat melambangkan suatu kepribadian tertentu. Seringkali
produk tertentu menggunakan kepribadian orang yang terkenal
untuk mendongkrak atau menopang brand produknya.
f) Pemakai
Brand menggambarkan jenis konsumen yang membeli atau
menggunakan produk tersebut.
2) Fungsi brand
a. Bagi konsumen :

1. Identifikasi prosuk, baik berupa barang maupun jasa. Mutu atau
kualitas produk berupa barang nyata atau tampak dari kondisi
barang tersebut, baik kualitasnya sampai pada kemasan barang.
Sedangkan produk jasa, mutu atau kualitasnya berupa pelayanan

kepada pelanggan.
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2. Brand meningkatkan efisiensi pembeli. Dengan adanya nama

atau merek maka akan memudahkan pembeli menemukan

produk yang diminati. Hal ini tentunya lebih efisien dan efktif.

. Membantu menarik perhatian konsumen atas suatu produk baru

yang mungkin memberikan keuntungan bagi mereka.

. Untuk membantu mencegah terjadinya hal-hal yang tidak

diinginkan konsumen atau resio konsumen, baik resiko dalam
hal kesehatan, resiko kesalahan fungsi produk, kesalahan harga
ataupun resiko ketidaklayakan produk atau jasa tersebut

dikonsumsi.

b. Bagi produsen

1.

Memudahkan produsen untuk memproses pesanan dan

menelusuri masalah yang timbul.

. Sebagai perlindungan hukum terhadap ciri khas produk,

sehingga tidak ada produk lain yang meniru.

. Membantu penjual dalam melakukan segmentasi pasar.

. Membantu penjual dalam menarik konsummen yang setia dan

yang menguntungkan.

. Membantu membangun citra perusahaan atau produsen (jika

merek tersebut menimbulkan persepsi positif di masyarakat)

Mengidentifikasikan produk dalam perdagangan.



32

7. Mengidentifikasikan keunggulan produk yang dimiliki, yang
membedakan produk tersebut dengan produk lain, terutama
produk saingan. !

3) Image (citra)

Pengertian image menurut Kotler, adalah kepercayaan, ide dan
impresi seseorang terhadap sesuatu. Sedangkan pengertian citra
menurut Alma, Buchari citra merupakan kesan, impresi, perasaan atau
persepsi yang ada pada pulik mengenai perusahaan, suatau obyek,
orang atau lembaga.

Bagi perusahaan citra berarti persepsi masyarakat terhadap jati
diri perusahaan. Persepsi ini didasarkan pasa apa yang masyarakat
ketahui atau kira tentang perusahaan yang bersangkutan. Perusahaan
yang sama belum tentu memiliki citra citra yang sama pula dihadapan
masyarakat. Citra perusahaan menjadi salah satu kunci bagi konsumen
dalam mengambil keputusan penting. Contoh, keputusan utuk
membeli suatu barang, keputusan untuk mengkonsumsi makanan dan
minuman keputusan memilih sekolah dan lain-lain.citra yang baik
akan menimbulkan dampak positif bagi perusahaan, sedangkan citra
yang buruk menghasilkan dampak negative dan melemahkan
kemampuan perusahaan dalam persaingan dunia usaha.

Citra adalah tujuan pokok bagi suatu organisasi atau perusahaan.
Pengertian citra itu sendiri abstrak atau intangible, tetapi wujudnya

dapat dirasakan dari penilaian, baik semacam tanda respek dan rasa

Yhttp:/fjurnal-sdm.blogspot.co.id/2009/05/membangun-brand-image-produk.html diakses pada
tanggal lapril 2016


http://jurnal-sdm.blogspot.co.id/2009/05/membangun-brand-image-produk.html
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hormat dari publik sekelilingnya atau masyarakat luas terhadap
organisasi atau perusahaan tersebut dilihat sebagai sebuah badan
usaha yang dipercaya, professional, dan dapat diandalkan dalam
pembentukan pelayanan yang baik. Tugas PR itu sendiri adalah
menciptakan citra organisasi yang diwakilinya sehingga tidak
menimbulkan isu-isu yang merugikan.

Citra adalah pemahaman kesan yang timbul karena pemahaman
akan suatu kenyataan.'> Sedangkan menurut Linggar “citra humas
yang ideal adalah kesan yang benar, yakni sepenuhnya berdasarkan
pengalaman, pengetahuan serta pemahaman atas kenyataan yang
sesungguhnya.”"

Dari pernyataan diatas menjelaskan bahwa citra adalah sesuatu
yang ditonjolkan secara nyata yang timbul berdasarkan pengetahuan
dan pengalaman yang ada. Citra yang dimaksud disini adalah kesan
yang ingin diberikan oleh perusahaan kepada publik atau khalayaknya
agar timbul opini public yang positif tentang perusahaan tersebut.

Landasan citra berakar dari :*“Nilai-nilai kepercayaan yang
konkritnya diberikan secara individual dan merupakan pandangan atau
persuasi, serta terjadinya proses akumulasi dari individu-individu
tersebut akan mengalami suatu proses cepat atau lambat untuk
membentuk suatu opini publik yang lebih luas dan abstrak, yaitu

. . . . 14
sering dinamakan citra atau image.”

'2 Kamus Besar Bahasa Indonesia (1990:667)

" Linggar, Teori dan Profesi Kehumasan serta Aplikasinya(Jakarta : Bumi Aksara, 2000) hal 69
' Rosadi Ruslan, Manajemen Humas dan Manajemen Komunikasidan Aplikasi(Jakarta: Raja
Grafindo Persada, 1998) hal 63
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Menurut Frank Jefkins dalam Public Relations mengemukakan

bahwa ada beberapa jenis citra yang penting untuk diketahui oleh

seorang PR. Jenis-jenis citra tersebut adalah :

a.

Citra Bayangan (Mirror Image)

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

Citra yang berlaku (Current Image)

adalah suatu citra atau pandangan yang melekat pada pihak-pihak
luar mengenai suatu organisasi atau perusahaan.

Citra Yang Diharapkan (Wish Image)

adalah suatu citra yang diinginkan oleh pihak manajemen.
Biasanya citra yang diharapkan lebih baik atau lebih
menyenangkan daripada citra yang ada.

Citra Perusahaan (Corporate Image)

adalah citra dari suatu organisasi atau perusahaan secara
keseluruhan. Jadi bukan citra atas produk dan pelayanannya saja.
Citra perusahaan ini terbentuk oleh banyak hal. Hal positif yang
dapat meningkatkan citra suatu perusahaan, antara lain sejarah atau
riwayat hidup perusahaan yang gemilang dan lain sebagainya.

Citra Majemuk (Multiple Image)

Citra ini dapat diterapkan pada semua jenis organisasi atau
perusahaan yang memiliki banyak unit dan pegawai (anggota).
Masing-masing unit dan individu memiliki perangai dan perilaku

tersendiri sehingga secara sengaja atau tidak sengaja, mereka pasti
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memunculkan suatu citra yang belum tentu sama dengan citra
organisasi atau perusahaan secara keseluruhan."
Pengertian Brand image

Image adalah kesan seseorang atau individu tentang sesuatu
yang muncul sebagai hasil dari pengetahuan dan pengalamannya.
Menurut khasali image adalah kesan yang timbu karena pemahaman
akan kenyataan. Pemahaman itu sendiri muncul karena adanya
informasi.'®

Dalam buku essential of public relations, jefkins menyebut
bahwa image adalah kesan yang diperoleh berdasarkan pengetahuan
dan pengertian sescorang tentang fakta-fakta atau kenyataan.'” Wujud
image bisa dirasakan dari hasil penilaian, penerimaan, tanggapan
positif atau negative yang khususnya dating dari publik (khalayak
sasaran) dan masyarakat luas pada umumnya.

Landasan image berakar dari “nilai-nilai kepercayaan” yang
konkritnya diberikan secara individual dan merupakan pandangan atau
persepsi serta terjadinya proses akumulasi dari amanah kepercayaan
yang telah diberikan oleh individu-individu tersebut, akan mengalami

suatu prose cepat atau lambat untuk membentuk suatu opini yang

lebih luas yaitu image (citra)18.

Phttp://www.definisi-pengertian.com/2015/07/definisi-pengertian-citra-image.html diakses pada
tanggal 1 april 2016

'Rhenald Kasali, Manajeman Public Relations, (Jakarta : PT. Pustaka Utama Grafiti, 1994) hal 30
""Sholeh Soemirat dan Ardianto, Dasar-Dasar Public Relations (Bandung:PT Remaja Rosdakarya,

2003) hal 114

""Rosadi Ruslan, Kiat dan Strategi Kampanye Public Relations (Jakarta : PT. Raja Grafindo
Persada, 1997) hal 62


http://www.definisi-pengertian.com/2015/07/definisi-pengertian-citra-image.html
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Image yang positif sebuah brand atau produk adalah berkaitan
dengan tanggapan publik lain terhadapa pengalaman selama
menggunakan atau mengkonsumsi produk tersebut yang menunjukkan
bahwa mereka percaya, merasa puas, loyal dan pada gilirannya terjalin
kerjasama yang saling menguntungkan.

Brand image adalah asosiasi brand yang saling berhubungan
dan menimbulkan suatu rangkaian dalam ingatan konsumen. Brand
image sebagai sekumpulan asosiasi brand yang terbentuk di benak
konsumen. Konsumen yang terbiasa menggunakan brand tertentu
cenderung memiliki konsisten terhadap brand image."

Dari penjelasan diatas dapat disimpulakan bahwa brand image
merupakan kesan yang diperoleh berdasarkan pengetahuan dan
pengertian seseorang tentang fakta-fakta atau kenyataan yang
kemudian terakumulasi menjadi sebuah ,kepercayaan™ selama
mengenal, hingga menggunakan brand produk tersebut. Kesan yang
muncul relatif konsisten dalam jangka panjang yang terbentuk dalam
memori konsumen.

Menurut Keller, “brand image can defined as perception about a
brand as reflected by the brand associations held in consumen
memory”.”" Brand image didefinisikan sebagai persepsi tentang
sebuah brand yang dicerminkan melalui asosiasi brand dalam ingatan

konsumen. Persepsi ditentukan oleh faktor-faktor seperti :

PDurianto,dkk, Strategi menaklukkan pasar melalui Riset Ekuitas dan Perilaku Merek (Jakarta
:PT Gramedia Pustaka Utama, 2001) hal 69

K . Lane Keller, Strategic Brand Management : Building, Measuring and managing Equity
(New Jersey : Prentice Hall International Inc.,1998) hal 93
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a. Latar belakang budaya

b. Pengalaman masa lalu

c. Nilai-nilai yang dianut

d. Berita-berita yang berkembang®’

Brand image mempuyai peranan sangat penting karena untuk
membedakan suatu perusahaan atau produk dengan yang lain. Tanpa
image yang kuat dan positifsangatlah sulit perusahaan menarik
pelanggan baru, mempertahankan pelanggan yang sudah ada dan
meminta mereka membayar dengan harga tinggi.*

Faktor-faktor pembentuk brand image

Brand image (citra merek) di benak konsumen dapat
dipengaruhi oleh beberapa faktor, antara lain 23
a. Komunikasi dari sumber lain yang belum tentu sama dengan yang

dilakukan pemasar. Komunikasi bisa datang dari konsumen lain,
pengecer dan pesaing.

b. Pengalaman konsumen melalui eksperimen yang dilakukan
konsumen dapat mengubah persepsi yang dimiliki sebelumnya.
Oleh sebab itu, jumlah berbagai persepsi yang timbul itulah yang
akan membentuk total image of brand (citra keseluruhan sebuah

merek).

'Renald Kasali, Manajemen Public relations, konsep dan aplikasinya di Indonesia (Jakarta :
Pustaka Utama Graffiti, 1994) hal 23

** A.B. Santoso & Himawan Wijanarko, Power Branding : Membengun Merek Unggul dan
Organisasi Pendukungnya (Jakarta : Quantum Bisnis dan Manajeman, 2004) hal 85

ZPhilip Kotler & Hermawan K., Repositioning ASIA From Buble ti Sustainable Economy
(Singapore : John Wiley & Sons, 2000) hal 485
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c. Pengembangan produk : posisi brand terhadap produk memang
cukup unik. Di satu sisi, merupakan payung bagi produk , artinya
dengan dibekali brand tersebut produk dapat naik nilainya. Di sisi
lain, performa produk ikut membentuk brand image yang
memayunginya dan tentunya konsumen akan membandingkan
antara performa produk yang telah dirasakan dengan janji brand
dalam slogan.

3. Strategi Komunikasi
Keberhasilan kegiatan komunikasi secara efektif banyak ditentukan
oleh penentuan strategi komunikasi. Di lain pihak jika tidak ada strategi
komunikasi yang baik efek dari proses komunikasi (terutama komunikasi
media massa) bukan tidak mungkin akan menimbulkan pengaruh negatif.
Sedangkan untuk menilai proses komunikasi dapat ditelaah dengan
menggunakan model-model komunikasi. Dalam proses kegiatan komunikasi
yang sedang berlangsung atau sudah selesai prosesnya maka untuk menilai
keberhasilan proses komunikasi tersebut terutama efek dari proses
komunikasi tersebut digunakan telaah model komunikasi.
Empat faktor penting yang harus diperhatikan dalam menyusun
strategi komunikasi :
1) Mengenal Khalayak
Mengenal khalayak merupakan langkah utama bagi komunikator
dalam usaha komunikasi yang efektif. Dalam proses komunikasi
khalayak dapat dipengaruhi oleh komunikator tetapi komunikator juga

dapat dipengaruhi oleh komunikan atau khalayak. Dalam proses
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komunikasi, baik komunikator dan komunikan (khalayak) mempunyai
kepentingan yang sama. Tanpa persamaan kepentingan, komunikasi tak
mungkin berlangsung.Untuk mencapai hasil yang positif, maka
komunikator harus menciptakan persamaan kepentingan dengan
khalayak terutama dalam pesan, metode dan media.**

Untuk menciptakan persamaan kepentingan tersebut, maka
komunikatir harus mengerti dan memahami kerangka pengalaman dan
kerangka referensi khalayak secara tepat dan seksama yang meliputi :*°

1. Kondisi kepribadian dan kondisi fisik khalayak yang terdiri dari

a. Pengetahuan khalayak mengenai pokok persoalan
b. Kemampuan khalayak untuk menerima pesan — pesan lewat
media yang digunakan
c. Pengetahuan khalayak terhadap pemilihan kata — kata yang
digunakan.
2. Pengaruh kelompok dan masyarakat serta nilai — nilai dan norma
—norma kelompok dan masyarakat yang ada.
3. Situasi dimana khalayak itu berada
Public (khalayak) dapat diidentifikasi dari beberapa segi.
Dari segi pengetahuan khalayak misalnya terhadap pesan — pesan
yang disampaikan, dapat ditemukan khalayak yang tidak memiliki

pengetahuan. Sedang dari segi sikap khalayak terhadap isi pesan

** Anwar Arifin, Strategi Komunikasi (Bandung : Armico, 1984) hal. 59
% Ibid hal 60
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yang disampaikan dapat ditemukan khalayak yang setuju, ragu —
ragu dan yang menolak.
2) Menyusun Pesan

Dalam menyusun pesan hal terpenting yaitu menentukan tema dan
materi. Syarat utama dalam mempengaruhi khalayak dari pesan tersebut
ialah mampu membangkitkan perhatian. Awal dari suatu efektifitas
dalam komunikasi ialah timbulnya perhatian dari khalayak terhadap
pesan — pesan yang disampaikan. Hal ini sesuai dengan AA Procedure
atau from Attention to Action Procedure, artinya membangkitkan
perhatian (attention) untuk selanjutnya menggerakkan seseorang atau
orang banyak melakukan kegiatan (action) sesuai tujuan yang
dirumuskan.*®

Selain AA procedure dikenal juga rumus klasik AIDDA sebagai
adoption process, yaitu Attention, Interest, Desire, Decision dan Action.
Artinya dimulai dengan membangkitkan perhatian (attention), kemudian
menumbuhkan minat dan kepentingan (inferest), sehingga khalayak
memiliki hasrat (desire) untuk menerima pesan yang dirangsangkan oleh
komunikator dan akhirnya diambil keutusan (decision) untuk
mengamalkannya dalam tindakan (action).

Hal lain yang menyangkut menarik perhatian khalayak, Wilbur
Schramm selanjutnya mengemukakan apa yang disebut dengan avability

(mudahnya diperoleh) dan contrast (kontras). Kedua hal ini adalah

* Anwar Arifin, Strategi Komunikasi (Bandung : Armico, 1984) hal. 68
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menyangkut dengan penggunaan tanda — tanda komunikasi (sign of
communication) dan penggunaan medium.

Avability, berarti isi pesan itu mudah diperoleh sebab dalam
persoalan yang sama orang selalu memilih yang paling mudah, yaitu
yang tidak terlalu banyak menyita energi atau tenaga. Sedang, contrast
menunjukkan bahwa pesan itu dalam hal mengunakan tanda — tanda dan
medium memiliki perbedaan yang tajam dengan keadaan sekitarnya.

Dalam menentukan tema dan materi atau isi pesan yang akan
diberikan kepada khalayak sesuai dengan kondisiya, dikenal dua bentuk
penyajian permasalahan yaitu bersifat : one side issue (sepihak) dan both
sides issue (kedua belah pihak).

One side issue dimaksudkan penyajian masalah yang bersifat
sepihak yaitu hanya mengeukakan hal yang positif saja ataukah hal yang
negative saja kepada khalayak. Dalam mempengaruhi khalayak
permasalahan itu berisi konsepsi dari komunikator semata — mata tanpa
mengusik pendapat — pendapat yang telah berkembang. Sebaliknya both
sides issue yaitu suatu permasalahan yang disajikan baik negatifnya
maupun positifnya. Dalam mempengaruhi khalayak, permasalahan ini
diketengahkan baik konsepsi dari komunikator maupun konsepsi atau
pendapat — pendapat yang telah berkembang pada khalayak.

Komunikasi akan lebih efektif bilamana tidak hanya
mempersoalkan masalahnya saja melainkan mengkaitkan masalah itu

dengan orang — orang tertentu yang cukup dikenal, disegani dan
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berpengaruh dalam masyarakat, misalnya orang besar dan pahlawan yang
mengagumkan.
3) Menetapkan Metode

Efektivitas dari komunikasi selain dari kemantapan isi pesan, yang
diselaraskan dengan kondisi khalayak dan sebagainya juga dipengaruhi
oleh metode — metode penyampaian kepada sasaran. Dalam dunia
komunikasi metode penyampaian dapat dilihat dari dua aspek, yaitu
menurut cara pelaksanaannya dan menurut bentuk isinya.

Melihat komunikasi dari segi cara pelaksanaannya dengan
melepaskan perhatian dari isi pesannya. Sedangkan, melihat komunikasi
dari segi bentuk pernyataan atau bentuk pesan dan maksud yang
dikandung. Menurut cara pelaksanaannya dapat diwujudkan dalam dua
bentuk metode yaitu metode redundancy (repetition) dan canalizing.
Sedangkan, menurut bentuk isinya dikenal metode — metode informatif,
persuasive, edukatif dan kursif.?’

a) Redundancy (Reptition)

Metode  redundancy  atau  repetition  adalah  cara
mempengaruhi khalayak dengan jalan mengulang — ulang pesan
kepada khalayak. Manfaat metode ini adalah khalayak akan lebih
memperhatikan pesan itu, karena justru berkontras dengan pesan
yang tidak diulang — ulang sehingga ia akan lebih banyak mengikat

perhatian.

" Anwar Arifin, Strategi Komunikasi (Bandung : Armico, 1984) hal. 72-77
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Manfaat lainnya adalah khalayak tidak akan mudah
melupakan hal yang penting yang disampaikan berulang — ulang.
Dengan metode ini komunikator dapat memperoleh kesempatan
untuk memperbaiki kesalahan — kesalahn yang tidak disengaja
dalam penyampaian pesan sebelumnya.

Canalizing

Metode canalizing adalah kemampuan komunikator
menyediakan saluran — saluran tertentu untuk menguasai motif —
motif yang ada pada diri khalayak. Dengan metode ini khalayak
secara perlahan — laha dirubah pola pemikiran dan sikapnya seperti
kehendak komunikator.

Informatif

Dalam komunikasi massa bentuk pesan yang informatif yaitu
suatu bentuk isi pesan yang bertujuan mempengaruhi khalayak
dengan metode memberikan penerangan. Penerangan berarti, pesan
— pesan yang dilontarkan itu berisi tentang fakta — fakta dan
pendapat — pendapat yang dapat dipertanggungjawabkan
kebenarannya, sehingga bagi komunikan diberi kesempatan untuk
menilai menimbang — nimbang dan mengambil keputusan atas
dasar pemikiran — pemikiran yang sehat.

Metode informatif ini lebih dtujukan pada penggunaan akal
pikiran khalayak dan dilakukan dalam bentuk pernyataan berupa :

keterangan, penerangan, berita dan sebagainya.
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d) Persuasif

Metode persuasif adalah suatu cara untuk mempengaruhi
komunikan dengan tidak terlalu banyak berfikir kritis, bahkan
kalau dapat khalayak itu dapat terpengaruh secara tidak sadar.
Dengan metode ini komunikator terlebih dahulu menciptakan
situasi yang mudah kena sugesti.

Situasi yang mudah kena sugesti ditentukan oleh kecakapan
mensugestikan (suggestivitas) atau menyarankan sesuatu kepada
komunikan dan mereka itu diliputi keadaan mudah menerima
pengaruh (suggestibilitas). Dengan metode persuasive pesan akan
selalu berisi selain fakta — fakta dan pendapat — pendapat juga
dapat berisi non fakta dan bentuk pernyataannya dapat berupa :
propaganda, reklame dan sebagainya.

Edukatif

Metode edukatif, sebagai salah satu usaha mempengaruhi
khalayak dari suatu pernyataan umum yang dilontarkan dapat
diwujudkan dalam bentuk pesan yang akan berisi : pendapat —
pendapat, fakta — fakta dan pengalaman — pengalaman.

Mendidik berarti memberikan suatu ide kepada khalayak apa
sesungguhnya di atas fakta — fakta, pendapat dan pengalaman yang
dapat dipertanggungjawabkan dari segi kebenarannya, dengan
disengaja, teratur dan berencana dengan tujuan mengubah tingkah

laku manusia ke arah yang diinginkan.
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Suatu pernyataan dengan metode ini akan memberikan
pengaruh yang mendalam kepada khalayak kendatipun hal ini akan
memakan waktu yang sedikit lebih lama dibanding engan memakai
metode persuasive.

f) Kursif

Kursif (cursive) bererti mempengaruhi khalayak dengan jalan
memaksa. Khalayak dipaksa tanpa perlu berpikir panjang lagi
untuk menerima gagasan — gagasan yang dilontarkan. Pesan dari
komunikasi ini selain berisi pendapat — pendapat juga berisi
ancaman — ancaman.

Metode kursif biasanya dimanifestasikan dalam bentuk
peraturan — peraturan, perintah — perintah dan intimidasi.
Menyusun suatu pernyataan umum yang bersifat kursif ini tidaklah
se — fleksible pernyataan umum yang lainnya dan bila memang ada
kekuatan yang mendukungnya, efeknya akan lebih besar.

4) Seleksi dan Penggunaan Media

Penggunaan media sebagai alat penyalur ide untuk merebut
pengaruh dalam masyarakat adalah suatu keharusan. Dalam menyusun
pesan dari suatu komunikasi yang ingin dilancarkan harus selektif dalam
pemilihan media.

a. Pers

Pers sebagai alat komunikasi massa yang mewakili media dari

golongan the printed writing (yang berbentuk tulisan) atau media dari

golongan the visual media (yang hanya dapat di tangkap mata) dalam
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mempengaruhi pikiran dan tingkah laku, menggugah dan menyentuh
emosi dan sentimen, kelihatannya sangat sederhana dan tidak terlalu
mengikat khalayak dalam penerapannya. Karena itu media ini relative
lebih mampu membawakan materi — materi yang panjang dan masalah —
masalah yang kompleks.

b. Radio

Radio mewakili alat komunikasi massa dari golongan medium yang
bersifat the spoken words (yang berbentuk ucapan) atau dari golongan
the audial media (yang hanya ditangkap oleh telinga). Dalam
mempengaruhi pikiran dan tingkah laku dan menggugah perasaan. Radio
memiliki potensi besar karena memiliki aspek bunyi suara manusia
sebagai identitas, sehingga ia mampu untuk menimbulkan rasa keakraban
dan keintiman dengan khalayaknya.

Kelebihan radio adalah radio tidak mengenal rintangan georafis.
Radio juga dapat diterima baik khalayak yang berpendidikan tinggi
maupun yang berpendidikan rendah. Radio juga memiliki kekurangan
yaitu radio bersifat einmalig atau sekali jalan. Ini berarti pemberitaan
sekali disiarkan berarti sudah hilang dan tidak bisa didengar lagi.

c. Film

Film adalah alat komunikasi massa yang mampu menggugah emosi
dan sentimen serta mempengaruhi tingkah laku dan pikiran manusia yang
lebih efektif dari radio dan pers. Film dapat menyuguhkan suara dan
gambar — gambar yang hidup di atas layar sehingga dapat menciptakan

keakraban dan kehangatan dalam mempengaruhi audience.
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d. Televisi
Televisi adalah penggabungan antara radio dan film, sebab televise
dapat meneruskan suatu peristiwa alam bentuk gambar hidup dengan
suara dan bahkan dengan warna ketika peristiwa itu berlangsung.
Kelebihan pada radio dan film ada di televisi, sementara kekurangan

pada radio dan film tidak dijumpai di televisi.

B. Kajian Teori

Dalam teori brand communication, Schultz dan Barnes menambahkan
aspek brand communication dalam brand expression sebagai suatu cara atau
bentuk komunikasi brand melalui proses visualisasi sehingga menciptakan
memori yang kuat di benak pelanggan terhadapa karakter brand. Brand
communication diletakan dalam kajian ini sebagai pelengkap dari brand
expression dan bisa berjalan dengan baik. Brand expression yang sudah disusun

harus disertai dengan suatu komunikasi merek atau brand.

Dalam mengkomunikasikan brand kepada konsumen, perusahaan
menggunakan komunikasi internal dan eksternal yakni antara lain dengan sales
promotion, events, public relations, direct marketing (pengiriman katalog, surat,
telp, fax atau email), corporate sponsorhips (bekerja sama dengan perusahaan lain
sebagai sponsor dengan menawarkan produk atau jasa) dan advertising

(memperkenalkan produk atau jasa melalui iklan).?®

** Fera kusno, Manajemen Perhotelan : Analisa Hubungan Strategi yang dilakukan Goota
Japanese Charcoal Grill and Cafe dan Brand Equity yang sudah diterima konsumen, dikutip
dalam Schultz dan Barnes, Strategic Brand Communications Campaigns (USA : NTC Business
Books, 1999), him. 45
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Brand communication atau komunikasi merek adalah upaya yang
dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan keunikan yang dimiliki sebuah
merek ke pasar menggunakan berbagai strategi.”’ Tujuannya adalah supaya

pelanggan memutuskan untuk mengkonsumsi, puas dan loyal terhadap merek.

Teori model Hierarki Efek (Hierarchy of Effect Model) menjelaskan
tahapan — tahapan pemasar dalam merencanakan target komunikasi secara lebih

baik, yakni :*°

a) Awareness : komunikator bertugas membangun kesadaran
pelanggan akan keberadaan brand melalui media.

b) Knowledge : pemasar dapat menentukan tujuan dengan fokus pada
pengetahuan mengenai brand kepada target pelanggan.

c) Liking : jika ternyata tidak menyukai brand, mengapa mereka tidak
menyukainya?. Pemasar harus menemukan jawabannya sebelum
menentukan  strategi  komunikasi selanjutnya yang dapat
mendorong kesukaan terhadap brand.

d) Preference : jika faktanya brand tidak lebih unggul dibanding
pesaing, maka komunikasi brand dengan menonjolkan keunggulan
yang dimiliki mungkin menjadi cara tepat meraih preferensi
pelanggan.

e) Conviction : pada tahap ini, brand lebih dari sekedar disukai.
Tetapi pelanggan belum memiliki cukup keyakinan untuk

mengonsumsinya. Maka komunikastor bertugas meyakinkan

* Andi M. Sadat. Brand Belief (Jakarta : Salemba Empat, 2009) hlm 113
3 Ibid., him 122-123
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mereka baha mengonsumsi brand yang ditawarkan merupakan

tindakan yang tepat.

f) Purchase : komunikasi harus erus dilanjutkan untuk mendorong
pelanggan melakukan langkah akhir dengar merapkan strategi
komunikasi yang sesuai agar keputusan membeli brand benar —
benar terjadi.

Brand sebagai aset yang menciptakan value bagi pelanggan dengan
meningkatkan kepuasan dan menghargai kualitas. Peran merek tidak hanya
sebagai representasi produk yang dimiliki, tapi juga dapat berfungsi untuk
menciptakan nilai bagi pelanggan. Merek disebut sebagai value indicator karena
brand mampu menciptakan dan menambahkan value kepada produk, perusahaan,
orang atau bahkan negara. Tahapan selanjutnya yang harus diperhatikan adalah
cara penyampaian pesan sebagaimana yang dikatakan kotlet (1995) sebagai
berikut :

“Dalam penyampaian pesan komunikasi, setidaknya pemasar harus
memperhatikan empat hal, yaitu apa yang harus dikatakan (isi pesan), bagaimana
mengatakannya secara logis (struktur pesan), bagaimana mengatakannya melalui
simbol — simbol (bentuk pesan) dan siapa yang akan mengatakannya (sumber
pesan).”!

Sangat penting memahami bagaimana target pelanggan bergerak
dan tahap tahap menuju kesiapan membeli, apakah pemasar ingin menempatkan

sesuatu kedalam benak pelanggan (cognitive), mengubah sikap pelanggan

(affective) atau mendorong pelanggan untuk segera bertindak (behaviora).

*! Andi M. Sadat. Brand Belief (Jakarta : Salemba Empat, 2009) hlm 124



