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BAB II 

KAJIAN PUSTAKA 

 

A. Kajian Tentang Hubungan Masyarakat 

1. Pengertian Humas 

Istilah “hubungan masyarakat” atau yang disingkat “Humas” sebagai 

terjemahan dari istilah public relations telah dipergunakan secara luas oleh 

instansi, lembaga, serta pemerintah di Indonesia.
8
 Hubungan masyarakat pada 

dasarnya merupakan bidang atau fungsi tertentu yang diperlukan setiap 

organisasi, baik itu organisasi yang bersifat komersial (perusahaan) maupun 

organisasi non komersial dan termasuk diantaranya adalah lembaga pendidikan.  

Istilah public relations atau hubungan masyarakat (humas) sendiri sering 

dikatakan sebagai upaya yang dilakukan secara terus menerus untuk 

mempengaruhi pendapat publik. Kehadirannya dibutuhkan karena public 

relations merupakan salah satu elemen yang menentukan kelangsungan suatu 

organisasi secara positif.
9
 

Dalam hubungannya dengan masyarakat public relations mempunyai 

peran yang sangat penting dalam suatu organisasi baik secara intern maupun 

ekstern. public relations merupakan fungsi manajemen yang melakukan 

                                                           
8
 Onong Uchyana Effendy, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek (Bandung: PT. Remaja Rosda karya, 

2002), hal.131 
9
 M. Linggar Anggoro, Teori dan Profesi Kehumasan… hal.1 
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komunikasi untuk menciptakan pemahaman, saling pengertian, dan kepercayaan 

dari konsumen terutama masyarakat secara luas. 

Pengertian public relations menurut Glenn dan Denny Griswold, di dalam 

bukunya Your Public Relations mengemukakan bahwa : 

“Public Relations is the management function which evaluated public 

attitudes, identifies and procedures of on individual or organization with the 

public interest, and acceptance.” (public relations adalah suatu fungsi 

manajemen yang mengevaluasi sikap publik, mengidentifikasi kebijakan dan 

prosedur individu atau organisasi terhadap minat publik dan melaksanakan 

program tindakan untuk mencari pengertian dan sikap menerima dari publik).
10

 

Dari definisi tersebut di atas bahwa sebagian dari manajemen, public 

relations juga harus berperan serta dalam proses pengambilan keputusan dan 

membantu pimpinan organisasi dalam mendengar apa yang diinginkan oleh 

publiknya. Hal ini dimaksudkan agar kegiatan public relations dapat terlaksana 

sesuai dengan tujuan dari organisasi atau perusahaan. 

Rex Harlow mengatakan, public relations adalah suatu proses atau 

rangkaian organisasi untuk meneliti dan menilai kepentingan agar dapat 

melakukan tindakan sesuai dengan public relations dalam suatu organisasi. 

Pengertian yang lain juga dikemukakan oleh Cultip dan Center bahwa public 

relations adalah suatu kegiatan komunikasi penafsiran, serta komunikasi dan 

                                                           
10

 Oemi Abdurrahman, Dasar – Dasar Public Relations (Bandung: Citra Aditya Bakti, 2001), hal. 25-

26 
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gagasan dari suatu lembaga kepada publiknya, dan pengkomunikasian informasi, 

gagasan serta pendapat dari publiknya itu kepada lembaga tadi, dalam usaha yang 

jujur untuk menumbuhkan kepentingan bersama sehingga dapat tercipta suatu 

persesuaian yang harmonis dari lembaga itu dengan masyarakatnya.
11

 

Dari pengertian Cultip dan Center itu tergambar ciri khas dari public 

relations, yaitu suatu kegiatan timbal balik antara lembaga dengan publiknya. 

Tidak saja melakukan kegiatan kepada publik yang ada di luar lembaga, tetapi 

juga pihak publiknya melakukan kegiatan terhadap lembaga itu, sehingga 

terjadilah suatu pengertian bersama dalam meraih kepentingan bersama. Dengan 

pengertian demikian kita bisa mengetahui adanya sifat komunikasi dua arah 

dalam public relations. Dalam proses komunikasinya, public relations tidak 

hanya menyampaikan informasi, tetapi juga menerima informasi dari publiknya, 

sifat timbal baliknya itu bukan hanya memberi tetapi juga menerima. 

International public relations Association (IPRA) yakni persatuan para 

ahli dan praktisi PR (humas) memberikan definisi kerja PR adalah fungsi 

manajemen yang khas yang mendukung pembinaan dan pemeliharaan jalur 

bersama antara organisasi dengan publiknya mengenai komunikasi, pengertian, 

penerimaan dan kerjasama, melibatkan penerangan dan tanggapan dalam 

hubungan dengan opini publik, menetapkan dan menekankan tanggungjawab 

manajemen untuk melayani kepentingan umum, menopang manajemen dalam 

                                                           
11

 Kustadi Suhandang, Public Relations Perusahaan : Kajian, Program dan Implementasi, (Bandung: 

Nuansa 2004), hal. 45 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

16 
 

mengikuti dan memanfaatkan perubahan secara efektif, bertindak sebagai sistem 

peringatan yang dini dalam membantu kecenderungan, dan menggunakan 

penelitian serta teknik komunikasi yang sehat dan etis debagai sarana utama. 

Berdasarkan definisi tersebut, pengertian humas secara umum dapat 

diartikan “sebagai fungsi manajemen yang khas antara organisasi dengan 

publiknya atau dengan kata lain antara lembaga pendidikan dengan publik intern 

(guru, karyawan, dan siswa) maupun publik ekstern (orang tua siswa, masyarakat 

dan institusi luar). 

2. Peran Dan Fungsi Humas 

Dalam organisasi perusahaan atau lembaga peran public relations atau 

humas tidak dapat dianggap remeh. Sebab, menurut Biddle dan Thomas dalam 

teori perannya mengatakan bahwa : seseorang itu diartikan sebagai aktor dimana 

aktor ini harus bermain sebagai tokoh tertentu dan dalam posisinya sebagai tokoh 

itulah, seorang tersebut diharapkan dapat berperilaku sesuai dengan perannya 

tersebut.
12

 

Jadi disini public relations menjadi bagian yang sangat penting karena, 

public relations harus bermain sebagai seorang tokoh yaitu sebagai mediator, 

komunikator, dan sebagainya dan dalam posisinya sebagai tokoh tersebut public 

relations di harapkan dapat berperilaku sesuai dengan perannya. 

                                                           
12

 Sarlito Wirawan Sarwono, Teori – Teori Psikologi Sosial (Jakarta: CV. Rajawali Lentera, 1983), hal. 

234 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

17 
 

Public relations dikatakan berfungsi apabila aktivitas yang dilakukan 

menunjuk pada suatu kegiatan yang jelas dan khas. Selain itu, berfungsi tidaknya 

public relations dalam sebuah organisasi dapat diketahui dari ada tidaknya 

kegiatan yang menunjukkan ciri – cirinya. Oleh karena itu, untuk menguraikan 

mengenai fungsi public relations yang lain, sebagai berikut :
13

 

a. Public relations adalah kegiatan komunikasi dalam suatu organisasi yang 

berlangsung dua arah secara timbal balik. 

b. Public relations merupakan penunjang tercapainya tujuan yang ditetapkan 

oleh manajemen suatu organisasi 

c. Publik menjadi sasaran kegiatan public relations adalah publik intern dan 

publik ekstern. 

d. Operasionalisasi public relations adalah membina hubungan yang harmonis 

antara organisasi dengan publik, baik internal maupun ekstern. 

Namun, pada prinsipnya fungsi public relations merupakan fungsi top 

management, karena kehadirannya dalam organisasi dan lembaga selayaknya 

berada langsung di bawah pimpinan utama atau sekurang – kurangnya 

mempunyai hubungan kerja langsung dengan pimpinan utama (top manager). 

Dengan posisi public relations yang demikian, maka diharapkan public relations 

dapat lebih mudah melaksanakan tugasnya yang menuntut pengetahuan yang 

menyeluruh mengenai organisasinya dan kecepatan dalam menyampikan 

                                                           
13

 Onong Uchyana Effendy, Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek (Bandung: PT. Remaja Rosda karya, 

2002), hal. 24 
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informasi kepada manager sebagai pengemban citra dalam organisasi atau 

lembaga. 

Berkenaan dengan uraian tersebut diatas, fungsi manajemen humas 

meliputi: 

e. Fungsi Manajemen Organisasi 

Humas terlibat (ada) dalam prosedur penentuan kebijakan 

menyongkong informasi, memberi pertimbangan struktur dalam birokrasi 

proporsional. 

f. Fungsi Komunikasi 

Atas nama lembaga melakukan komunikasi (interaksi), hubungan baik 

dengan pihak internal maupun eksternal dalam hal: perencanaan persuasi 

publik, penyebaran informasi, koleksi informasi, produksi media komunikasi, 

mengelolah kampanye. 

g. Fungsi Pengelolahan Opini 

Bangun dan pengaruh opini publik dengan menjaga tiga isu pokok 

(mengelolah isu aktual, menciptakan opini, menetralisir opini miring), 

menjaga hubungan dengan publik,  menginterprestasikan opini publik secara 

tepat. 

3. Tugas – Tugas Humas 

Sebenarnya, inti dari tugas public relations adalah sinkronisasi antara 

informasi dari organisasi atau perusahaan dengan reaksi dan tanggapan publik 

sehingga mencapai suasana akrab, saling mengerti, dan muncul suasana yang 
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menyenangkan dalam interaksi perusahaan atau organisasi dengan publik. 

Persesuaian yang menciptakan hubungan harmonis dimana satu sama lain saling 

memberi dan menerima hal-hal yang bisa menguntungkan kedua belah pihak. 

Berdasarkan dari adanya dua jenis publik bagi suatu badan atau perusahaan 

(publik internal dan publik eksternal) maka tujuan dari public relations pun 

diarahkan melalui dua macam tugas, yaitu internal dan eksternal. Dengan kata 

lain, public relations mengemban tugas atas tujuannya, yaitu berkomunikasi ke 

dalam dengan publik intern, dan ke luar dengan publik ekstern.
14

 

a. Public Internal 

Yang dimaksud dengan public internal adalah publik yang menjadi 

bagian dari unit atau badan atau perusahaan atau organisasi itu sendiri.
15

 

Kegiatan public relations ke dalam organisasi atau perusahaan 

diperlukan untuk memupuk adanya suasana yang menyenangkan diantara para 

karyawannya, komunikasi antara bawahan dan pimpinan terjalin dengan akrab 

dan tidak kaku, serta meyakini rasa tanggung jawab akan kewajibannya 

terhadap organisasi atau perusahaan. 

b. Public Eksternal 

Yang dimaksud public eksternal adalah publik umum (masyarakat). 

Bagi suatu organisasi atau lembaga, hubungan dengan publik di luar 

organisasi atau lembaganya merupakan suatu keharusan yang mutlak. Dengan 

                                                           
14

 Kustadi Suhandang, Public Relations Perusahaan : Kajian, Program dan Implementasi, (Bandung: 

Nuansa 2004), hal. 73 
15

 Rosadi Ruslan, Kiat dan Strategi kampanye Public Relations… hal 23 
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demikian, public relations hendaknya mampu melaksanakan tugas– tugas 

berikut ini di dalam organisasi atau perusahaannya.
16

 

1) Mengadakan penyelidikan atau penelitian tentang kebutuhan, kepentingan, 

dan selera publik akan barang atau jasa. 

2) Mengadakan pameran 

3) Open House (menerima atau mengundang tamu) 

4) Dan usaha lainnya yang mengarah pada pengenalan, penerimaan, dan 

simpati publik eksternal terhadap organisasi atau perusahaan sehingga rasa 

kekeluargaan dan kesediaan hidup bersama dan kerjasama antara 

masyarakat umumnya dan publik khususnya dengan perusahaan dapat 

tercapai. 

Kemudian, senada dengan tugas – tugas public relations tersebut 

terdapat tugas dan kewajiban utama bagi seorang public relations adalah :
17

 

1) Menyampaikan pesan atau informasi secara lisan, tertulis, atau visual 

kepada publiknya, sehingga masyarakat (publik) memperoleh pengertian 

yang benar dan tepat mengenai kondisi organisasi atau lembaga, 

perusahaan, tujuan, dan kegiatannya. 

2) Melakukan studi dan analisis atas reaksi dan tanggapan publik terhadap 

kebijakan dan langkah tindakan organisasi atau perusahaan, termasuk 

                                                           
16

 Kustadi Suhandang, Public Relations Perusahaan : Kajian, Program dan Implementasi, (Bandung: 

Nuansa 2004), hal. 81-82 
17

 F. Rachmadi, Public Relations dalam Teori dan Praktek, (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 

1994), hal. 10 
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segala  macam pendapat publik yang mempengaruhi organisasi atau 

perusahaan. 

3) Menyampaikan fakta – fakta dan pendapat kepada pelaksana tugas guna 

membantu mereka dalam memberikan pelayanan yang mengesankan dan 

memuaskan publik. 

Dengan adanya tugas – tugas tersebut baik internal maupun eksternal, 

diharapkan seorang public relations mampu melaksanakannya dengan sebaik 

mungkin sehingga organisasi atau perusahaan dapat meraih atau mencapai tujuan 

dan keberhasilan organisasi atau perusahaan. 

4. Tujuan Humas 

Tujuan humas adalah dalam rangka menanamkan serta mendapatkan 

pengertian, goodwill, penghargaan dan kepercayaan dari publik lembaga yang 

bersangkutan baik intenal maupun eksternal untuk akhirnya dapat diciptakan 

opini yang favourable bagi kelanjutan kehidupan suatu lembaga. 

Public ralations pada dasarnya untuk menghubungkan publik-publik atau 

pihak-pihak yang berkepentingan dan saling terkait didalam suatu instansi atau 

organisasi sehingga terjadi pola hubungan harmonis yang dapat menunjang 

pencapaian tujuan organisasi secara saling menguntungkan. 

5. Strategi Humas 

Untuk mempromosikan sebuah lembaga atau perusahaan diperlukan suatu 

strategi. Menurut Tedjo strategi adalah kerangka atau cara yang mengintegrasikan 
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tujuan – tujuan, kebijakan – kebijakan dan tindakan atau program organisasi.
18

 

Menurut Anwar Arifin suatu strategi adalah keseluruhan keputusan kondisional 

tentang tindakan yang akan dijalankan guna mencapai tujuan.
19

 Untuk 

menentukan strategi perlu adanya perumusan strategi yang jelas, langkah – 

langkah yang diperlukan adalah :
20

 

a. Mengenal Khalayak 

Dalam proses komunikasi, komunikator harus mengenal dengan baik 

khalayak atau komunikan, sehingga antara komunikator dan khalayak dapat 

saling mempengaruhi dan komunikasi aktif. Dalam hal ini Schoenfeld (dalam 

Astrid S. Soesanto, 141-142, 1997) Mengemukakan klafisikasi khalayak 

sebagai berikut : 

1) Innovator atau menemui ide, yaitu orang – orang yang kaya akan ide baru 

dan karenanya mudah atau tukar menerima ide baru orang lain. 

2) Early Adopters atau orang – orang yang cepat bersedia untuk mencoba apa 

yang dianjurkan kepadanya. 

3) Early Majority atau kelompok orang-orang yang mudah menerima ide – 

ide baru asal saja sudah diterima oleh orang banyak. 

4) Majority kelompok dalam jumlah terbanyak yang menerima atau menolak 

ide baru, terbatas pada suatu daerah. 

                                                           
18

 Tripomo Dan Udan, Managemen Strategi, (Bandung: Rekayasa Sains, 2005), hal 17 
19

 Anwar Arifin, Strategi Komunikasi... hal 59 
20

 Ibid, hal 59-87 
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5) Non Adopters atau orang – orang yang tidak suka menerima ide baru dan 

mengatakan perubahan – perubahan atas pendapatnya yang semula. 

b. Menyusun Pesan 

Setelah mengenal khalayak dan situasinya, maka langkah selanjutnya 

dalam perumusan strategi adalah menyusun pesan, yaitu dengan menentukan 

tema dan materi. Syarat utama dalam mempengaruhi khalayak dari pesan 

tersebut ialah mampu membangkitkan perhatian dari khalayak terhadap pesan 

– pesan yang disampaikan. Hal ini sesuai dengan rumus klasik AIDDA 

(Attention, Interest, Desire, Decision, and Action). 

Artinya dimulai dengan membangkitkan perhatian (attention), 

kemudian menumbuhkan minat dan kepentingan (interst), sehingga khalayak 

memiliki hasrat (desire) untuk menerima pesan yang dirangsangkan oleh 

komunikator dan akhirnya diambil keputusan (decision) untuk 

mengamalkannya dalam tindakan (action) Jadi proses pesan tersebut harus 

bermula dari perhatian, sehingga pesan komunikasi yang tidak menarik 

perhatian tidak akan terciptakan efektifitas. 

c. Menetapkan Metode 

Untuk mencapai efektivitas dari suatu komunikasi selain tergantung 

dari kemantapan isi pesan yang diselaraskan dengan kondisi khalayak dan 

sebagainya, maka juga dipengaruhi oleh metode– metode penyampaian pesan 

kepada sasaran, antara lain : 
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1) Redudancy (rapetition) 

Metode Redudancy atau repetition adalah cara mempengaruhi 

khalayak dengan jalan mengulang – ulang pesan kepada khalayak. Dengan 

metode ini khalayak akan lebih memperhatikan pesan tersebut, khalayak 

tidak akan melupakan hal yang penting yang disampaikan berulang – 

ulang itu. Selanjutnya dengan metode ini komunikator dapat memperoleh 

kesempatan untuk memperbaiki kesalahan – kesalahan yang tidak sengaja 

dalam penyampaian – penyampaian sebelumnya. 

2) Canalizing 

Metode canalizing adalah cara memahami dan meneliti pengaruh 

kelompok terhadap individu atau khalayak. Dalam metode ini 

komunikator lebih dahulu mengenal khalayak. Atau komunikator memulai 

komunikasinya dimana khalayak itu berada, kemudian diubah sedikit demi 

sedikit ke arah tujuan komunikator. 

3) Informative 

Metode informative adalah menyampaikan sesuatu apa adanya, apa 

sesungguhnya di atas fakta – fakta dan data – data yang benar serta 

pendapat – pendapat yang dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya. 

4) Persuasive 

Metode persuasive adalah mempengaruhi khalayak dengan jalan 

membujuk. 
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5) Educative 

Metode educative adalah usaha mempengaruhi khalayak dari suatu 

pernyataan umum, yang disampaikan, dan diwujudkan dalam bentuk 

pesan yang berisi pendapat – pendapat, fakta – fakta dan pengalaman – 

pengalaman. 

6) Ceorce 

Metode ceorce adalah mempengaruhi khalayak dengan jalan 

memaksa tanpa perlu berfikir lebih banyak lagi untuk menerima gagasan 

atau ide – ide yang disampaikan. 

6. Penggunaan Media 

Media sebagai alat penyalur ide dalam rangka merebut pengaruh dalam 

masyarakat, sebab lain media massa dapat menjangkau jumlah besar khalayak, 

media juga mempunyai fungsi social dan kompleks. Dengan menggunakan media 

semua informasi yang dimiliki perusahaan lembaga dapat tersebar luas ke seluruh 

lapisan masyarakat secara serentak dan serempak pada saat bersamaan. Adapun 

media yang digunakan dalam pers (surat kabar), radio, film dan televisi. 

Menurut Stephanie K. Marros, strategi yaitu sebagai suatu proses 

penentuan rencana pemimpin puncak yang berfokus pada tujuan jangka panjang 

organisasi disertai penyusunan suatu cara atau upaya bagaimana agar tujuan 

tersebut dapat dicapai. Selain itu menurut Hamel dan Praheld, strategi merupakan 

tindakan yang bersifat interemental (senantiasa meningkat) dan terus menerus, 

serta dilakukan berdasarkan tentang sudut pandang tentang apa yang diharapkan 
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oleh para pelanggan di masa depan. Dengan demikian, strategi hampir selalu 

dimulai dari apa yang terjadi.
21

 

Menurut Ahmad S. Adnanputra, MA., MS. Seorang pakar Humas dalam 

naskah work shop yang berjudul Public Relations Strategy, menyatakan bahwa 

arti strategi adalah bagian terpadu dari suatu rencana (plan) sedangkan rencana 

merupakan produk dari suatu perencanaan (planning), yang pada akhirnya 

perencanaan salah satu fungsi dari proses manajemen.
22

 Menurut Cutlip dan 

Center, proses public relations sepenuhnya mengacu pada kegiatan pendekatan 

manajerial. Dan proses ini terdiri dari fact finding, planning, communication dan 

evaluation.
23

 

a. Fact finding yaitu mencari dan mengumpulkan data atau fakta sebelum 

mengumpulkan tindakan. Yakni sebelum melakukan suatu tindakan maka 

praktisi public relations hendaknya mengetahui apa yang diperlukan oleh 

publiknya, siapa saja yang termasuk dalam publik, dan bagaimana keadaan 

publik dilihat dari berbagai faktor. 

b. Planning (rencana) adalah membuat rencana tentang apa yang harus 

dilakukan oleh praktisi public relations dalam menghadapi berbagai masalah 

berdasarkan fakta yang ada. 

                                                           
21

 Husein Umar, Strategic Manajemen in Action : Konsep, Teori dan Teknik Menganalisis Manajemen 

Strategis Strategic Business Unit Berdasarkan Konsep Michael R. Porter, Fred R. David dan Wheelen 

Hunger (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 2003), hal. 30 
22

 Rosady Roslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi, (Jakarta:Raja Grafindo Persada, 

2003), hal. 109 
23

 Sholeh Soemirat & Elvirano Ardianto, Dasar – Dasar Public Relations, (Bandung: PT. Remaja 

Rosdakarya, 2003), hal. 90 
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c. Communication setelah menyusun rencana dengan baik sebagai hasil dari 

pemikiran tadi kemudian dikomunikasikan atau dilakukan kegiatan secara 

operasional. 

d. Evaluation adalah mengadakan evaluasi kegiatan yang telah dilakukan, 

apakah tujuan yang diinginkan sudah tercapai atau belum. Dari hasil evaluasi 

yang dilakukan ini menjadi dasar kegiatan public relations berikutnya. 

Dari keterangan di atas maka istilah strategi public relations disebut juga 

dengan strategi manajemen yang sering pula disebut rencana strategis atau 

rencana jangka panjang perusahaan. Suatu rencana strategis perusahaan 

menetapkan garis – garis besar tindakan strategi yang akan diambil dalam kurun 

waktu tertentu ke depan. Untuk memberikan kontribusi kepada rencana jangka 

panjang itu praktisi public relations dapat melakukan langkah – langkah sebagai 

berikut : 

a. Menyampaikan fakta dan opini, baik yang beredar di dalam maupun di luar 

perusahaan. 

b. Menelusuri dokumen resmi perusahaan dan mempelajari perubahan yang 

terjadi secara historis. 

c. Melakukan analisis SWOT (Stenghts atau kekuatan, dan Weaknesses atau 

kelemahan, Opportunities atau peluang, Threats atau ancaman).
24

 

 

                                                           
24

 Ibid, hal. 91 
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Adapun aspek – aspek pendekatan atau strategi public relations dalam 

menciptakan iklim kondusif untuk mengembangkan tanggung jawab serta 

partisipasi antara pejabat public relations dan masyarakat untuk mewujudkan 

tujuan bersama yaitu : 

a. Strategi Operasional 

Melalui pelaksanaan program public relations yang dilakukan dengan 

pendekatan kemasyarakatan (sociology approach), melalui mekanisme sosial 

kultural dan nilai – nilai yang berlaku dalam masyarakat. Hal ini dapat dilihat 

pada cermin opini publik atau kehendak masyarakat yang terekam pada setiap 

berita atau surat pembaca yang dimuat di berbagai media massa. 

b. Pendekatan Persuasif dan Edukatif 

Fungsi public relations adalah menciptakan komunikasi dua arah 

timbal balik dengan menyebarkan informasi dari organisasi kepada pihak 

publiknya baik bersifat mendidik dan memberikan penerangan, maupun 

dengan melakukan pendekatan persuasif agar tercipta saling pengertian, 

pemahaman, toleransi, menghargai dan sebagainya. 

c. Pendekatan Tanggung Jawab Sosial Public Relations 

Dengan menumbuhkan sikap bahwa tujuan dan sasaran yang ingin 

dicapai tersebut bukan hanya memperoleh keuntungan sepihak dari publik 

sasarannya, tetapi memperoleh keuntungan bersama yang terampil dalam 

memadukan keuntungan dengan motivasi tanggung jawab sosial. 
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d. Pendekatan Kerjasama 

Berupaya membina hubungan yang harmonis antara organisasi dengan 

berbagai kalangan, baik ditujukan ke luar maupun ke dalam untuk 

meningkatkan kerjasama. 

e. Pendekatan Integratif dan koordinatif 

Peran yang lebih luas dari public relations adalah ikut berpartisipasi 

dalam menunjang program pembangunan nasional dan mewujudkan 

ketahanan nasional di bidang politik, ekonomi, sosial budaya dan pertahanan 

keamanan.
25

 

Menurut Harwood Childs, ada beberapa strategi dalam kegiatan public 

relations untuk merancang suatu pesan dalam bentuk informasi atau berita, 

yaitu:
26

 

a. Strategy of Publicity 

Melakukan kampanye untuk penyebaran pesan (message) melalui 

proses publikasi suatu berita dan melalui kerja sama dengan berbagai media 

massa. Selain itu mengunakan taktik merekayasa suatu berita akan dapat 

menarik perhatian audience, sehingga akan menciptakan publisitas yang 

menguntungkan. 

  

                                                           
25

 Rosady Roslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi, (Jakarta:Raja Grafindo Persada, 

2003), hal. 113 
26

 Ibid, hal. 46 
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b. Strategy of Persuation 

Berkampanye untuk membujuk atau menggalang khalayak melalui 

teknik sugesti atau persuasi untuk mengubah opini public dengan mengangkat 

segi emosional dari suatu cerita, artikel atau features berlandaskan humanity 

interest. 

c. Strategy of Argumantion 

Strategi public relations untuk mengantisipasi berita negatif yang 

kurang mengguntungkan (negative news), kemudian dibentuk berita tandingan 

yang mengemukakan argumentasi yang rasional agar opini public tetapdalam 

posisi yang menguntungkan. Dalam hal ini kemampuan public relations 

komunikator yang handal diperlukan untuk mengemukakan suatu fakta yang 

jelas dan rasional dalam mengubah opini public melalui berita atau statemen 

yang dipublikasikan. 

d. Strategy of Image 

Bagaimana public relations menciptakan pubilikasi non komersial 

dengan menampilkan kepedulian terhadap lingkungan dan social (humanity 

relation and social marketing) yang menguntungkan citra bagi lembaga atau 

organisasi secara keseluruhan (corporate image). 
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B. Kajian Tentang Citra Lembaga 

1. Pengertian Citra 

Citra merupakan kesan atau impresi seseorang terhadap sesuatu. Citra 

merupakan persepsi yang terbentuk dalam benak manusia. Dalam kamus bahasa 

Indonesia citra adalah : 

a. Kata benda : gambar, rupa, gambaran. 

b. Gambaran yang dimiliki orang banyak mengenai pribadi, perusahaan, 

organisasi, yayasan, atau produk. 

c. Kesan mental yang ditimbulkan oleh sebuah kata, frase atau kalimat. 

Citra adalah kesan seseorang atau individu tentang sesuatu yang muncul 

sebagai hasil dari pengetahuan dan pengalamannya. Menurut Kasali, citra adalah 

kesan yang timbul karena pemahaman akan kenyataan. Pemahaman ini sendiri 

muncul karena adanya informasi.
27

 

Citra adalah tujuan utama, dan sekaligus merupakan reputasi dan prestasi 

yang hendak dicapai bagi dunia Public Relations. Pengertian citra itu sendiri 

abstrak dan tidak dapat diukur secara matematis, tetapi wujudnya bisa dirasakan 

dari hasil penelitian baik atau buruk. Penilaian atau tanggapan masyarakat dapat 

berkaitan dengan timbulnya rasa hormat, kesan – kesan yang baik dan 

menguntungkan terhadap suatu citra lembaga atau perusahaan atau yayasan atau 

produk barang dan jasa pelayanannya yang diwakili oleh pihak public relations. 

                                                           
27

 Rhenald Kasali, Manajemen Public Relations (Jakarta: PT. Pustaka Utama Grafiti, 1994), Hal. 30 
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Biasanya landasan citra itu berakhir dari nilai – nilai kepercayaan yang 

kongkritnya diberikan secara individual, dan merupakan pandangan atau persepsi, 

serta terjadinya proses akumulasi dari amanah kepercayaan yang telah diberikan 

oleh individu – individu tersebut mengalami proses cepat atau lambat untuk 

membentuk suatu opini publik yang lebih luas dan abstrak, yaitu sering 

dinamakan citra (image).
28

 Dalam buku Essential of Public Relations, Jefkins 

menyebut bahwa citra adalah kesan yang diperoleh berdasarkan pengetahuan dan 

pengertian seseorang tentang fakta – fakta atau kenyataan.
29

 Wujud citra bisa 

dirasakan dari hasil penilaian, penerimaan dan tanggapan positif atau negatif yang 

khususnya datang dari publik (Khalayak sasaran) dan masyarakat luas pada 

umumnya. 

2. Citra Sebagai Sasaran Humas 

Menurut Frank Jefkins, dalam bukunya “hubungan masyarakat” ada 

beberapa jenis citra yang dikenal di dunia aktivitas humas, yaitu :
30

 

a. Citra Cermin atau bayangan (Mirror) 

Citra yang diyakini oleh lembaga kesan orang luar terhadap lembaga 

atau perusahaan yang dipimpinnya itu tidak selamanya selalu dalam posisi 

baik. Setelah diadakan studi tentang tanggapan, kesan dan citra di masyarakat 

                                                           
28

 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi, (Jakarta:Raja Grafindo Persada, 

2003), hal. 74 
29

 Soleh Soemitro dan Elvinaro Ardianto, Dasar – Dasar Public Relations, (Bandung: PT. Remaja 

Rosdakarya, 2003),hal. 114 
30

 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi, (Jakarta:Raja Grafindo Persada, 

2003), hal. 65-67 
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ternyata terjadi perbedaan antara yang diharapkan dengan kenyataan di 

lapangan, bisa terjadi justru mencerminkan negatifnya yang muncul. 

b. Citra Kini atau yang berlaku (current image) 

Citra merupakan kesan yang baik diperoleh dari orang lain tentang 

lembaga atau hal lain berkaitan dengan pelayanan. 

c. Citra Perusahaan atau Lembaga (corpotare image) 

Citra dari suatu organisasi secara keseluruhan atau citra yang berkaitan 

dengan sosok perusahaan atau lembaga sebagai tujuan utamanya, bagaimana 

menciptakan citra perusahaan yang positif, lebih dikenal serta diterima oleh 

publiknya tentang kualitas pelayanan, keberhasilannya hingga berkaitan denga 

tanggungjawab sosial (social care). 

d. Citra Keinginan atau Harapan (wish image) 

Citra yang diinginkan oleh pihak manajemen terhadap lembaga atau 

perusahaan atau produk yang ditampilkan tersebut lebih dikenal (good 

awareness), menyenangkan dan diterima dengan kean yang selalu positif 

diberikan (take and give) oleh publiknya atau masyarakat umum. 

e. Citra Majemuk (multiple image) 

Citra pelengkap dari citra perusahaan, misalnya bagaimana pihak 

humas akan menampilkan pengenalan (awareness) terhadap identitas 

perusahaan, atribut logo, brand’s name, seragam (uniform) dan penampilan 

para profesional. Kemudian diidentikkan ke dalam suatu citra majemuk 

(multiple image) yang di integrasikan terhadap citra perusahaan. 
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f. Citra Penampilan (performance image) 

Citra penampilan kinerja atau penampilan diri profesional pada 

lembaga atau perusahaan yanmg selalu menyenangkan serta memberi kesan 

yang selalu baik. 

Kontek sebuah lembaga atau perusahaan dalam citranya adalah tanggapan 

atau kesan positif dari stakeholdernya terhadap eksistensi lembaga atau 

perusahaan dari segi pelayanannya yang menunjukkan bahwa stakeholder 

mengerti, memahami, percaya, merasa puas, simpati dan pada akhirnya terjadi 

kerjasama yang saling menguntungkan (partnership). 

3. Proses Pembentukan Citra 

Citra merupakan kesan yang diperoleh seseorang berdasarkan pengetahuan 

dan pengertiannya tentang fakta-fakta atau kenyataan. Citra membentuk 

berdasarkan pengetahuan dan informasi-informasi yang diterima seserang, 

komunikasi tidak secara langsung menimbulkan perilaku tertentu, tetapi cenderung 

mempengaruhi cara kita mengorganisasikan citra kita tentang lingkungan.
31

 Proses 

pembentukan citra dalam struktur kognitif yang sesuai dengan pengertian sistem 

komunikasi dijelaskan oleh John. S. Nimpoerno dalam laporan penelitian tentang 

Tingkah Laku Konsumen, seperti yang dikutip Danasaputra
32

, sebagai berikut : 

  

                                                           
31

 Elvinaro, Dasar – Dasar Public Relations, (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2003), hal 78 
32

 Ibid, hal. 79 
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Gambar 2.1 

Model Pembentukan Citra Pengalaman Mengenal Stimulus 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Model Pembentukan Citra menunjukan bahwa struktur yang berasal dari luar 

diorganisasikan dan mempengaruhi respons. Stimulus (rangsang) yang diberikan 

individu dapat diterima atau ditolak. Jika stimulus yang yang diberikan ditolak, 

maka proses selanjutnya tidak akan berjalan. Hal ini menunjukan bahwa stimulus 

terssebut tidak efektif dalam mempenagaruhi individu atau publik, karena tidak 

adanya respon atau perhatian dari sasaran yang hendak dituju. Empat komponen, 

yakni persepsi, kognisi, motivasi, dan sikap diartikan sebagai citra individu 

terhadap rangsang, oleh Walter Lipman disebut juga sebagai ”Picture Our Head”. 

Jika stimulus mendapat perhatian, maka individu akan berusahauntuk mengerti 

stimulus yang diberikan. 
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Pada dasarnya proses pembentukan citra adalah respon dari stimulus yang 

diberikan. Akan tetapi proses tersebut akan berbeda hasilnya karena dipengaruhi 

oleh persepsi, kognisi, motivasi, dan sikap yang berbeda pula. 

a. Stimulus/ Rangsamg 

Menurut Chaplin, stimulus adalah segala sesuatu yang mengenai reseptor, 

dan menyebabkan aktifnya organisme. Ini berarti segala sesuatu yang mengenai 

reseptor menyebabkan reseptor itu aktif,dan ini menyebabkan organisme itu 

aktif.
33

 

Masih menurut Chaplin dalam, stimulus dapat datang dari dalam diri dan 

datang dari luar oganisme yang berangkutan. Namun demikian sebagian besar 

stimulus datang dari luar organisme. Faktor yang Mempengaruhi agar Stimulus 

dapat Dipersepsi: 

1) Intensitas atau kekuatan stimulus 

Agar stimulus dapat dipersepsi oleh individu, stimulus tersebut 

harus cukup kuatnya. Dengan demikian, kekuatan stimulus akan turut 

menentukan dipersepsi atau tidaknya stimulus iu. Sehubungan dengan 

kekuatan stimulus, dapat dikemukakan bahwa pada umumnya stimulus 

yang kuat lebih menguntungkan dalam kemungkinannya untuk direspon 

apabila dibandingkan dengan stimulus yang lemah. Misalnya: penjual 

yang menawarkan barang dagangannya dengan suara yang keras, atau 

                                                           
33

 dalam Walgito (2002:68) 
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menggunakan alat yang menimbulkan suara yang keras untuk menarik 

perhatian orang. 

2) Ukuran Stimulus 

Pada umumnya ukuran stimulus yang lebih besar lebih 

menguntungkan dalam menarik perhatian apabila dibandingkan dengan 

ukuran yang kecil. Suatu headline yang besar dari surat kabar akan lebih 

menarik perhatian apabila dibandingkan dengan huruf-huruf yang kecil 

lainnya. Suatu iklan yang besar pada umumnya lebih menarik perhatian 

apabila dibandingkan dengan yang lebih kecil. 

3) Perubahan stimulus 

Seperti yang telah dikemukakan di atas, stimulus monoton kurang 

menguntungkan, dan karena itu perlu adanya perubahan dari stimulus itu 

untuk dapat lebih menarik perhatian. Orang tidak akan memperhatikan 

lag bunyi jam yang tergatung pada tembok yang sudah tiap hari didengar, 

tetapi jika pada suatu hari jam tersebut tidak berbunyi, jadi ada perubahan 

stimulus, mak justru pada waktu itu tertariklah perhatian orang kepada 

perubahan stimulus tersebut, dan timbul pertanyaan mengapa jam itu 

mati. 

4) Ulangan dari Stimulus 

Stimulus yang diulangi pada dasarnya lebih menaik perhatian 

daripada yang tidak diulangi. Bunyi kentongan yang bertalu-talu akan 
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lebih menarik perhatian apabila dibandingkan jika kentongan itu hanya 

berbunyi satu kali saja. 

5) Pertentangan atau kontras dari stimulus 

Aastimulus yang bertentangan atau konttras dengan sekiarnya akan 

lebih menarik perhatian orang. Hal ini disebabkan karena stimulus itu lain 

dari keadaan pada umumnya. Kalau semua anak memakai pakain putih-

putih dan ada seorang anak yang memakai pakaian merah, maka keadaan 

yang kontras ini akan lebih menarik perhatian, sehingga perhatian akan 

tertuju kepada anak tersebut. 

b. Persepsi 

Diartikan sebagai hasil pengamatan terhadap suatu hal, atau stimulus 

yang diberikan dengan suatu proses pemaknaan. Publik akan memberikan 

makna atau arti terhadap rangsang berdasarkan pengalamannya tersebut 

kemampuan mempersepsi itulah yang dapat melanjutkan proses pembentukan 

citra. Persepsi akan positif bila informasi yang diberikan dapat memenuhi 

kognisi individu. 

Menurut Desiderato, persepsi adalah pengalaman tentang obyek, 

peristiwa, atau hubungan-hubungan yang diperoleh dengan menyimpulkan 

informasi dan menafsirkan pesan. ”Masih menurut Desiderato, persepsi ialah 

memberikan makna pada stimuli inderawi. Hubungan sensasi dengan persepsi 

sudah jelas, sensasi adalah bagian dari persepsi. Walaupun begitu, menafsirkan 
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makna informasi inderawi tidak hnya melibatkan sensasi, tetapi juga atensi, 

ekspektasi, motivasi, dan memori”.
34

 

Menurut Walgito, faktor-faktor yang berperan dalam persepsi: 

1) Obyek yang dipersepsi 

Obyek menimbulkan stimulus yang mengenai alat indera atau 

reseptor. Stimulus dapat datang dari luar individu yang mempersepsi, 

tetapi juga dapat datang dari dalam individu yang bersangkutan yang 

langsung mengenai syaraf penerima yang bekerja sebagai reseptor. 

2) Alat indera, syarat, dan pusat susunan syaraf 

Alat indera atau reseptor merupakan alat untuk menerima stimulus. 

Disamping itu juga harus ada syaraf sensoris sebagai alat untuk 

meneruskan stimulusyang diterima reseptor ke pusat susunan syaraf, yaitu 

otak sebagai pusat kesadaran. 

3) Perhatian 

Untuk menyadari atau mengadakan persepsi diperlukan adanya 

perhatian, yaitu merupakan langkah pertama sebagai suatu persiapan 

dalam rangka mengadakan persepsi yaitu, obyek atau stimulus yang 

dipersepsi, alat indera dan syaraf-syaraf serta pusat susunan syaraf yang 

merupakan syaraf fisiologis, dan perhatian, yang merupakan syaraf 

psikologis. 

 

                                                           
34

 dalam Rakhmat (2009:51), 
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c. Kognisi 

Menurut Walgito, kognisi berarti kemampuan jiwa manusia yang 

berhubungan dengan pengenalan. Jadi manusia harus mengenal stimulus atau 

rangsang yang diberikan agar memperoleh respon. Proses kognitif 

menggabungkan antara informasi yang diterima melalui indera tubuh manusia 

(stimulus) dengan informasi yang telahdisimpan di ingatan jangka panjang. 

Kedua informasi tersebut diolah di ingatan kerja yang berfungsi sebagai tempat 

pemrosesan informasi. Kapabilitas pengolahan ini dibatasi oleh kapasitas 

ingatan kerja dan factor waktu. Proses selanjutnya adalah pelaksanaan tindakan 

yang telah dipilih. Tindakan dilakukan mencakup proses kognitif dan proses 

fisik dengananggota tubuh manusia (jari, tangan, kaki, dan suara). Tindakan 

dapat juga berupa tindakan pasif, yaitu melanjutkan pekerjaan yang telah 

dilakukan sebelumnya. 

Keyakinan diri terhadap stimulus. Hal ini timbul apabila stimulus yang 

diberikan dapat dimengerti. Maka dari itu berkaitan dengan proses 

pembentukan citra, public relation harus memberikan informasi yang cukup 

yang dapat mempengaruhi perkembangan kognisi publiknya. 

Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Perkembanga Kognisi 

1) Faktor Keturunan /Hareditas 

Teori hereditas atau nativisme pertama kali dipelopori oleh seorang 

ahli filsafat. Dia berpendapat bahwa manusia lahir sudah membawa 

potensi-potensi tertentu yang tidak dapat dipengaruhi lingkungan. 
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Berdasarkan teorinya, taraf intelegensi sudah ditentukan sejak anak 

dilahirkan, sejak faktor lingkungan tak berarti pengaruhnya. Para ahli 

psikologi Loehlin, Lindzey dan Spuhler berpendapat bahwa taraf 

intelegensi 75-80% merupakan warisan atau faktor keturunan. 

Pembawaan ditentukan oleh ciri yang dibawa sejak lahir (batasan 

kesanggupan). 

2) Faktor Lingkungan 

Teori lingkungan atau empirisme dipelopori oleh Jhon Locke. Dia 

berpendapat bahwa manusia dilahirkan sebenarnya suci atau tabularasa. 

Menurut pendapatnya, perkembangan manusia sangatlah ditentukan oleh 

lingkungannya. Berdasarkan pendapat Jhon Locke tersebut perkembangan 

taraf intelegensi sangatlah ditentukan oleh pengalaman dan pengetahuan 

yang diperolehnya dari lingkungan hidupnya. 

3) Kematangan 

Tiap organ (fisik maupun psikis) dapat dikatakan telah matang jika 

telah mencapai kesanggupan menjalankan fungsinya masing-masing. 

Kematangan berhubungan erat dengan usia kronologis (usia kalender). 

4) Pembentukan 

Pembentukan adalah segala keadaan di luar diri seseorang yang 

mempengaruhi perkembangan intelegensi. Pembentukan dapat dibedakan 

menjadi pembentukan sengaja (sekolah/formal) dan pembentukan tidak 

sengaja (pengaruh alam sekitar/informal), sehingga manusia berbuat 
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intelejen karena untuk mempertahankan hidup ataupun dalam bentuk 

penyesuaian diri. 

5) Minat Dan Bakat 

Minat mengarahkan perbuatan kepada suatu tujuan dan merupakan 

dorongan bagi perbuatan itu. Apa yang menarik minat seseorang 

mendorngnya untuk berbuat lebih giat dan lebih baik lagi. Sedangkan 

bakat diartikan sebagai kemampuan bawaan, sebagai potensi yang masih 

perlu dikembangan dan dilatih agar dapat terwujud. Bakat seseorang akan 

mempengaruhi tingkat kecerdasannya. Artinya, seseorang yang memiliki 

bakat tertentu, maka akan semakin mudah dan cepat mempelajari hal 

tersebut. 

6) Kebebasan 

Kebebasan yaitu kebebasan manusia berpikir divergen (menyebar) 

yang berarti bahwa manusia itu dapat memilih metode-metode yang 

etrtentu dalam memecahkan masalahmasalah, juga bebas dalam memilih 

masalah sesuai kebutuhannya. 

d. Motivasi 

Sebelum melangkah pada motivasi, perlu dipahami mengenai motiv 

terlebih dahulu. Menurut Branca, motiv adalah kekuatan yang tedapat dalam 

diri organisme yang memdorong untuk berbuat dan merupakan driving force. 

Hal-hal yang dapat motiv disebut motivasi. Motivasi merupakan keadaan dalam 
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diri individu atau organisme yang mendorong perilaku ke arah tujuan.
35

 Dari 

pengertian motivasi di atas dapat dikemukakan bahwa motivasi mempunyai tiga 

aspek, pertama, kesiapan bergerak karena kebutuhan misalnya kebutuhan 

jasmani, karena keadaan lingkungan atau karena keadaan mental seperti bepikir 

dan ingatan. Kedua, perilaku yang timbul dan terarah karena keadaan. Ketiga, 

goal atau tujuan yang dituju oleh perilaku tersebut. Sedangkan menurut Shaleh 

dan Muhbib Abdul Wahab, motivasi dapat didefinisikan dengn segala sesuatu 

yang menjadipendorong tingkah laku yang menuntut atau mendorong seseorang 

untuk memenuhi kebutuhan. 

Masih menurut Shaleh dan Muhbib Abdul Wahab, motivasi mempunyai 

tiga komponen pokok, yaitu: 

1) Menggerakkaan. Dalam hal ini motivasi menimbulkan kekuatan pada 

individu, membawa seseorang untuk bertindak dengan cara tertentu. 

2) Mengarahkan. Berarti motivasi mengarahkan tingkah laku. Dengan 

demikian ia menyediakan orientasi tujuan. Tingkah laku individu 

diarahkan terhadap sesuatu. 

3) Menopang. Artinya, motivasi digunakan untuk menjaga dan menopang 

tingkah laku, lingkungan sekitar harus menguatkan intensitas dan arah 

dorongan-dorongan dan kekuatan individu. 
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 (Walgito, 2002:168-169). 
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e. Sikap 

Kecenderungan bertindak, persepsi, berpikir, dan merasa dalam objek, 

ide, situasi, atau nilai. Sikap bukan perilaku, tetapi merupakan kecenderungan 

untuk berperilaku dengan cara tertentu. Sikap mempunyai daya pendorong atau 

motivasi. Sikap juga mengandung aspek evaluatif, yakni mengandung nilai 

menyenangkan atau tidak, dan sikap yang dapat dipertahankan atau diubah.  

Komponen utama pembentuk sikap ada tiga: 

1) Kesadaran 

Secara harfiah, kesadaran sama artinya dengan mawas diri. 

Kesadaran juga bisa diartikan sebagai kondisi dimana seorang individu 

memiliki kendali penuh terhadap stimulus internal maupun stimulus 

eksternal. Namun, kesadaran juga mencakup dalam persepsi dan 

pemikiran yang secara samar-samar disadari oleh individu sehingga 

akhirnya perhatiannya terpusat. 

Ada dua macam kesadaran, yaitu: 

a) Kesadaran Pasif: Keadaaan dimana seorang individu bersikap 

menerima segala stimulus pada saat itu, baik stimulus internal 

maupun eksternal. 

b) Kesadaran Aktif: Kondisi dimana seseorang menitikberatkan pada 

inisiatif dan mencari serta menyeleksi stimulus-stimulus yang 

diberikan. 
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2) Perasaan 

Menurut Chaplin, perasaan adalah keadaan atau state individu 

sebagai akibat dari persepsi sebagai akibat dari stimulus baik internal 

maupun eksternal.
36

 

f. Perilaku 

Perilaku adalah sebuah gerakan yang dapat diamati dari luar, seperti 

orang berjalan, naik sepeda, dan mengendarai motor atau mobil. Untuk aktifitas 

ini mereka harus berbuat sesuatu, misalnya kaki yang satu harus diletakkan 

pada kaki yang lain. Jadi perilaku perilaku merupakan respon atau reaksi 

seseorang terhadap stimulus (rangsangan dari luar). 

g. Perilaku/Respon 

Tingkah laku atau aktivitas sebagai jawaban atas stimulus atau rangsang 

yang diberikan. Dilihat dari bentuk respon terhadap stimulus ini, maka perilaku 

dapat dibedakan menjadi dua yaitu: 

1) Perilaku tertutup adalah respon seseorang terhadap stimulus dakam 

bentuk terselubung atau tertutup (covert). Respon atau reaksi terhadap 

stimulus ini masih terbatas pada perhatian, persepsi, pengetahuan 

/kesadaran, dan sikap yang terjadi belumbisa diamati secara jelas oleh 

orang lain. 

2) Perilaku terbuka adalah respon seseorang terhadap stimulus dalam bentuk 

tindakan nyata atau terbuka. Respon terhadap terhadap stimulus tersebut 

                                                           
36

 Walgito(2002:155), 
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sudah jelas dalam bentuk tindakan atau praktek (practice). Menurut 

Notoatmodjo, faktor yang mempengaruhi perilaku yaitu:
37

 

a) Faktor internal yaitu karakteristik orang yang bersangkutan yang 

bersifat given atau bawaan misalnya : tingkat kecerdasan, tingkat 

emosional, jenis kelamin, dan sebagainya. 

b) Faktor eksternal yaitu lingkungan, baik lingkungan fisik, fisik, 

ekonomi, politik, dan sebagainya. Faktor lingkungan ini sering 

menjadi faktor yang dominanyang mewarnai perilaku seseorang. 

Proses pembentukan citra pada akhirnya menghasilkan sikap, pendapat, 

tanggapan, dan perilaku tertentu. Untuk mengetahui bagaimana citra suatu 

perusahaan / lembaga dalam suatu perusahaan diperlukan suatu penelitian. 

Karena melalui penelitian, instansi tersebut dapat mengetahui apa yang disukai 

atau tidak, serta dapat mengambil langka-langkah representatif, ataupun 

peningkatan perusahaan. Pengetahuan tentag citra lembaga memberi informasi 

untuk evaluasi kebijakan, memperbaiki kesalahpahaman, menetukan strategi 

perusahaan berikutnya, agar dapat bertahan bahkan berkembang lebih baik lagi. 
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 dikutip dalam www.infoskripsi.com 
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4. Faktor-Faktor Pembentuk Citra 

Menurut Normann dalam Kandampully yang dikutip oleh 

frommarketing.blogspot.com faktor-faktor pembentuk citra adalah: 

a) Advertising 

Periklanan mempengaruhi pembentukan citra sebuah lembaga. Iklan 

yang ditampilkan berpengaruh dalam membangun citra. 

b) public relation 

Salah satu metode komunikasi untuk menciptakan citra positif dari 

mitra  organisasi atas dasar menghormati kepentingan bersama. PR turut 

mengambil peran dalam pembangunan citra sebuah lembaga, karena PR 

merupakan ujung tombak sebuah lembaga dalam bermitra dan 

mengomunikasikan pesan kepada khalayak untuk membentuk sebuah citra 

positif. 

c) physical image 

Kesan fisik sebuah lembaga dapat berpengaruh terhadap pembentukan 

citra lembaga tersebut. 

d) word of mouth 

Komunikasi lisan (Word Of Mouth marketing - WOM) merupakan 

salah satu alat yang digunakan oleh marketer dalam menjalankan kegiatan 

promosinya, selain bentuk promosi yang lainnya seperti iklan, publikasi dan 

sebagainya. WOM ini mempengaruhi pembentukan citra lembaga. 
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e) pengalaman nyata konsumen dalam memakai barang / jasa. 

Faktor ini paling berpengaruh langsung dalam membentuk citra, 

karena dari pengalaman konsumen memakai barang/ jasa ini lah yang 

kemudian memunculkan andangan atau persepsi, sehingga lembaga dapat 

dicitrakan seperti apa di mata konsumen. 

 

C. Korelasi antara Hubungan Masyarakat (Humas) dengan Citra Lembaga 

Citra adalah kesan, perasaan, gambaran dari publik terhadap perusahaan atau 

organisasi; kesan yang dengan sengaja diciptakan dari suatu objek, orang, atau 

organisasi. Menurut  Rosady  Ruslan,  citra  adalah  tujuan  utama  dan  sekaligus  

merupakan reputasi  dan  prestasi  yang  hendak  dicapai  bagi  dunia  hubungan  

masyarakat (kehumasan) atau Public Relations. Pengertian citra itu sendiri abstrak 

(intangible) dan tidak dapat diukur secara sistematis, tetapi wujudnya bisa dirasakan 

dari hasil penilaian baik atau buruk, seperti penerimaan dan tanggapan baik positif 

maupun negatif  yang  khususnya  datang  dari  publik  internal  dan  publik  eksternal  

lembaga pendidikan pada umumnya.
38

 

Pencapaian citra positif sbuah lembaga adalah seperti yang dikatakan 

Yulianita, antara lain:
39

 

                                                           
38

 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi: Konsepsi dan Aplikasi, 

(Jakarta: Rajawali Pers, 2006), h.75-77. 
39

 Neni Yulianita, Dasar-Dasar Public Relations, (Bandung: Pusat Penerbitan Universitas (P2U) 

Lembaga penelitian dan pengabdian kepada masyarakat universitas islam, 2005), hal.47. 
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1. Public Understanding, Pengertian dalam arti publik memahami lembaga 

dalam hal produk/jasanya, aktivitas-aktivitasnya, reputasinya, perilaku 

manajemennya, dsb. 

2. Public Confidence, Kepercayaan dalam arti publik percaya bahwa hal-hal 

yang berkaitan dengan lembaga adalah benar adanya. 

3. Public Support, Dukungan baik dalam bentuk material (membeli produk/ jasa 

lembaga) maupun spiritual (dalam bentuk pendapat/ pikiran untuk menunjang 

keberhasilan lembaga) 

4. Public Cooperation, Kerjasama dapat dilakukan jika ketiga tahapan di atas 

dapat terlalui karena ketiga tahap tersebut dapat mempermudah adanya 

kerjasama publik yang berkepentingan dengan lembaga guna mencapai 

keuntungan dan kepuasan bersama. 

Salah satu faktor penting dalam membenuk citra positif sebuah lembaga 

adalah melalui peran hubugan masyarakat (humas). Public Relations atau humas 

sebagai unit yang melaksanakan fungsi manajemen yang khas turut mengambil peran 

dalam pembangunan citra sebuah lembaga. Public relations adalah suatu fungsi 

manajemen yang mengevaluasi sikap publik, mengidentifikasi kebijakan dan 

prosedur individu atau organisasi terhadap minat publik dan melaksanakan program 

tindakan untuk mencari pengertian dan sikap menerima dari publik.
40

  

                                                           
40

 Oemi Abdurrahman, Dasar – Dasar Public Relations (Bandung: Citra Aditya Bakti, 2001), hal. 25-

26 
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Untuk selanjutnya peran humas di lembaga pendidikan, antara lain adalah:
41

 

1) Membina hubungan harmonis kepada public intern (dalam lingkungan 

lembaga pendidikan, seperti: dosen/guru, tenaga administrasi dan siswa), dan 

hubungan kepada public ekstern (di luar lembaga pendidikan, seperti: 

dosen/guru, tenaga administrasi, dan siswa). 

2) Membina  komunikasi  dua  arah  kepada  public  internal  (dosen/guru,  

karyawan, dan mahasiswa/siswa) dan public eksternal (lembaga luar/ instansi, 

masyarakat, dan  media  massa)  dengan  menyebarkan  pesan,  informasi  dan  

publikasi  hasil penelitian dan berbagai kebijakan-kebijakan yang telah 

ditetapkan pimpinan.  

3) Mengidentifikasi  dan  menganalisis  suatu  opini  atau  berbagai  persoalan,  

baik yang ada di lembaga pendidikan maupun yang ada di masyarakat.  

4) Berkemampuan  mendengar  keinginan  atau  aspirasi-aspirasi  yang  terdapat  

di dalam masyarakat.   

5) Bersikap  terampil  dalam  menterjemahkan  kebijakan-kebijakan  pimpinan 

dengan baik. 

Oleh karena itu humas merupakan ujung tombak sebuah lembaga dalam 

bermitra dan mengomunikasikan pesan kepada khalayak untuk membentuk sebuah 

citra positif lembaga dimata publiknya. 
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 Zulkarnain Nasution, Manajemen Humas di Lembaga Pendidikan, (Malang:  UMM  Press, 2006), 

hal. 30 .  
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D. Kerangka teoritik 

Penelitian ini mencoba mengetahui korelasi antara hubungan masyakat yang 

dilaksanakan dengan performa citra lembaga dimata publiknya. Kemudian ingin 

diketahui seberapa kuat korelasi antara hubungan masyarakat dengan citra lembaga. 

Di bawah ini merupakan kerangka pemikiran hasil penelitian tentang citra 

lembaga yang dipengaruhi oleh hubungan masyarakat dimana nantinya akan diujikan 

dan dibuktikan kebenarannya. 

Gambar 2.2 

Kerangka Pemikiran Penelitian 

 

 

 

 

E. Hipotesis 

Berdasarkan kerangka teoritik di atas, maka hipotesis penelitian ini adalah 

terdapat korelasi antara hubungan masyarakat dengan citra lembaga. 

Ho : Tidak ada korelasi antara hubungan masyarakat dengan citra lembaga. 

di Madrasah Tsanawiyah Darul Ulum Waru Sidoarjo. 

Ha : Ada korelasi antara hubungan masyarakat dengan citra lembaga di 

Madrasah Tsanawiyah Darul Ulum Waru Sidoarjo. 

Hubungan Masyarakat 
Peningkatan Citra 

lembaga 


