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KAJIAN TEORITIS

A. Kajian Pustaka
1. Media
a. Pengertian media
Media adalah segala bentuk dan saluran yang digunakan untuk
menyampaikan informasi atau pesan. Kata media berasal dari kata latin,
merupakan bentuk jamak dari kata “medium”. Secara harfiah kata tersebut
mempunyai arti “perantara” atau “"pengantar”, yaitu perantara sumber
pesan (a source) dengan penerima pesan (a receiver). Jadi,
dalam pengertian yang lain, media adalah alat atau sarana yang
dipergunakan untuk menyampaikan pesan dari komunikator kepada
khalayak™.
b. Jenis — Jenis Media
Jenis-jenis media secara umum dapat dibagi menjadi:
1) Media Visual. Media visual adalah media yang bisa dilihat, dibaca
dan diraba. Media ini mengandalkan indra penglihatan dan peraba.
Berbagai jenis media ini sangat mudah untuk didapatkan. Contoh
media yang sangat banyak dan mudah untuk didapatkan maupun
dibuat sendiri. Contoh: media foto, gambar, komik, gambar tempel,

poster, majalah, buku, miniatur, alat peraga dan sebagainya.

% http://www.pengertianahli.com/2014/07/pengertian-media-dan-jenis-media.html
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2) Media Audio. Media audio adalah media yang bisa didengar saja,
menggunakan indra telinga sebagai salurannya. Contohnya: suara,
musik dan lagu, alat musik, siaran radio dan kaset suara atau CD
dan sebagainya.
3) Media Audio Visual. Media audio visual adalah media yang bisa
didengar dan dilihat secara bersamaan. Media ini menggerakkan
indra pendengaran dan penglihatan secara bersamaan. Contohnya:
media drama, pementasan, film, televisi dan media yang sekarang
menjamur, yaitu VCD.Internet termasuk dalam bentuk media audio
visual, tetapi lebih lengkap dan menyatukan semua jenis format
media, disebut Multimedia karena berbagai format ada dalam
internet.
c. Pengertian Media relations

Menurut Barbara Averill (1997) Media relations hanyalah salah
satu bagian dari Public Relations, namun ini bisa menjadi perangkat yang
sangat penting dan efisien™. Averill menyebut media relations sebagai
salah satu bagian dari Public Relations yang merupakan sarana yang
sangat penting dan efisien. Penting karena akan menopang keberhasilan
program, dan efisien karena tak memerlukan banyak daya dan dana untuk
menginformasikan program yang hendak dijalakan dengan menggunakan
teknik publisitas. Averill menyamakan Media relations dengan publisitas.

Ringkasnya, Media relations adalah publisitas.

Yosal Iriantara, Media relations, Konsep, Pendekatan dan Praktik, Bandung : Simboda
Rekatama Media, 2005, him. 28
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Sedangkan Lesly (1991) menjelaskan Media relations
berhubungan dengan media komunikasi untuk melakukan publisitas atau
merespons kepentingan media terhadap organisasi.

Media relations itu berkenaan dengan media komunikasi. Media
komunikasi ini diperlukan karena menjadi sarana yang sangat penting dan
efisien dalam berkomunikasi dengan public. Agar komunikasi dengan
public bisa terpelihara dengan baik, maka segala kepentingan media massa
terhadap organisasi mesti direspons organisasi. Media relations pada
dasarnya berkenaan dengan pemberian informasi atau memberi tanggapan
pada media pemberitaan atas nama organisasi atau klien. Karena hal
itulah, maka ada yang menyebutkan baha Media relations merupakan
fungsi khusus di dalam satu kegiatan atau program Public Relations.

Dengan demikian, Media relations bisa diartikan sebagai bagian
dari Public Relations ekternal yang membina dan mengembangkan
hubungan baik dngan media massa sebagai sarana komunikasi antara
organisasi dan publiknya untuk mencapai tujuan organisasi®®.

d. Tahapan Media relations

Menurut Rhenald Khasali ada beberapa tahapan sebelum dan saat

tindakan Media relations dilakukan®’. Tahapan tersebut adalah :

1. Mengidentifikasi Krisis

'®1bid, him. 32
7 Rini Darmastuti, Media relations-Konsep, Strategi, dan Aplikasi, Yogyakarta : Andi, 2012, him.
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Untuk dapat mengidentifikasi krisis, seorang Public Relations perlu
melakukan penelitian. Apabila krisis terjadi dengan cepat, penelitian
hars dilakukan secara informal dan kilat.
Menganalisis Krisis
Analisis ini adalah pekerjaan yang dilakukan di belakang meja dengan
keahlihan membaca permasalahan. Analisis yang dilakukan memiliki
cakupan yang cukup luas, mulai dari analisis parsial sampai analisis
integral yang saling mengkait.
Mengisolasi Krisis
Krisis adalah penyakit, oleh karena itu, untuk mencegah Krisis
menyebar lebih luas ia harus diisolasi, dikarantina sebelum tindakan
serius dilakukan.
Menetapkan Pilihan Strategi Menghadapi Krisis
Ada tiga strategi generic untuk menangani Krisis, yaitu :
a) Strategi Defensif (Defensive Strategy)

Langkah-langkah yang diambil meliputi :

1. mengulur waktu

2. tidak melakukan apa-apa

3. membentengi diri dengan kuat
b) Strategi Adaptif (Adaptive Strategy)

Langkah-langkah yang diambil yaitu :

1. mengubah kebijakan

2. memodifikasi operasional



3.

4.
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kompromi

meluruskan citra

c) Strategi Dinamis (Dynamic Strategy)

Strategi ini bersifat sedikit makro dan dapat mengakibatkan

berubahnya karakter perusahaan. Pilihannya adalah :

1.

2.

5

6.

merger dan akuisisi

investasi baru

menjual saham

meluncurkan produk baru atau menarik peredaran produk lama
menggandeng kekuasan

melemparkan isu baru untuk mengalihkan perhatian

5. Menjalankan Program Pengendalian

Program pengendalian adalah langkah penerapan yang

dilakukan menuju strategi generic yang dirumuskan. Umumnya

strategi generic dapat dirumuskan jauh-jauh hari sebelum krisis timbul,

yakni sebagai guidance agar para eksekutif bisa mengambil langkah

yang pasti. Berbeda dari strategi generic, program pengendalian

biasanya disusun di lapangan ketika krisis muncul. Implementasi

pengendalian diterapkan pada :

a) Perusahaan (beserta cabang)

b) Industri (gabngan usaha sejenis)

¢) Komunitas

d) Divisi-divisi perusahaan.
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e. Strategi Public Relations Dalam Membangun Hubungan Dengan
Media
Sebuah perusahaan, institusi, ataupun organisasi memiliki seorang
Public Relations untuk membuat pencitraan yang baik megenai
perusahaan, institusi ataupun organisasi yang bersangkutan. Public
Relations membutuhkan media dan media membutuhkan Public Relations.
Seorang Public Relations dapat menyampaikan pesan-pesannya kepada
stakeholder yang jumlahnya sangat banyak serta tersebar di berbagai
tempat, hanya dengan menggunakan media massa. sedangkan bagi media
massa sendiri, praktisi Public Relations merupakan sumber informasi
untuk berita yang akan mereka buat. Sebuah hubungan yang baik antara
Public Relations dengan media massa sangatlah penting karena pada
dasarnya kedua elemen ini saling membutuhkan, sehingga apabila terjalin
hubungan yang baik antara keduanya akan terdapat keuntungan yang
didapat oleh keduanya. Untuk memiliki hubungan yang baik antara Public
Relations dengan media massa diperlukan strategi untuk membangun
sebuah hubungan tersebut. Strategi komunikasi Public Relations dengan
Media™® adalah :
1. By serving the media
Strategi ini adalah strategi dengan memberikan pelayanan
kepada media. Pada tataran ini, seorang Public Relations dituntut

untuk memberikan pelayanan kepada media massa, sesuai yang

'8 Rini Darmastuti, Media relations-Konsep, Strategi, dan Aplikasi, Yogyakarta : Andi, 2012, him.

156
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dibutuhkan oleh media massa tersebut. Pelayanan tersebut dapat
berupa menyiapkan jawaban-jawaban serta memberikan jawaban
maupun informasi yang dibutuhkan oleh media massa pada saat-saat
tertentu, yang berhubungan dengan informasi tentang perusahaan atau
institusi tempat mereka berada. Pelayanan lain yang harus diberikan
oleh Public Relations kepada media massa adalah pelayanan untuk
memberikan salinan pers (press release). Dalam segala situasi (baik itu
dalam situasi yang tidak menguntungkan bagi perusahaan maupun
pada saat ada berbagai event tertentu), seorang Public Relations harus
selalu siap melayani media ketika media massa tersebut membutuhkan
salinan pers.
By establishing a reputations for reliability

Strategi by establishing a reputations for reliability adalah
strategi yang dilakukan oleh Public Relations sebagai upaya utuk
menegakkan reputasi perusahaan tersebut tetap dapat dipercaya. Untuk
membangun kepercayaan masyarakat, perusahaan atau organisasi tidak
bisa hanya mengandalkan promosi atau memasang iklan di media
massa. perusahaan atau organisasi harus melakukan kegiatan untuk
membangun reputasi perusahaan supaya tetap dipercaya oleh
masyarakat.
By supplying good copy

Strategi ini adalah strategi dengan memasok naskah informasi

yang baik. Naskah informasi dapat dibuat dalam bentuk artikel yang
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berupa opini atau pendapat tentang suatu permasalahan. Naskah
informasi yang baik bisa diberikan berdasarkan data-data yang
sebenarnya. Naskah bisa disertai dengan gambar atau foto. Selain
pengiriman naskah informasi, strategi by supplying good copy ini dapat
dilakukan dengan cara pengiriman news release yang baik. Tujuan
news release yang dikirmkan dapat dimuat dan sesuai dengan ‘selera’
media massa.
. By cooperations in providing material

Strategi ini adalah strategi yang dilakukan dengan kerja sama
yang baik dalam menyediakan bahan informasi. Seorang Public
Relations dituntut untuk menghargai media massa serta pekerja media
dengan menyediakan waktu yang tepat dan menghargai kedatangan
mereka.
. By providing verification facilities

Seorang Public Relations juga harus memikirkan fasilitas yang
harus disediakan bagi pekerja-pekerja media. Tujuannya adalah
pekerja media merasa nyaman dalam bekerja, yaitu ketika mereka
melakukan liputan terhadap perusahaan tempat Public Relations itu
berada. Strategi untuk menyediakan fasilitas yang memadai ini sering
disebut dengan strategi by provoding verification facilities.
. By building personal relationship with the media
Strategi ini adalah strategi yang dilakukan dengan membangun

hubungan secara personal antara Public Relations dengan media massa
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(baik itu orang-orang yang ada di institusi media maupun dengan
wartawan dan pekerja media lainnya). Hubungan personal yang baik
antara Public Relations dengan pekerja media diharapkan dapat
digunakan sebagai dasar untuk membangun keterbukaan dan saling
menghormati antiprofesi masing-masing.

Untuk membangun hubungan yang efektif antara Public Relation
dengan media massa, dua buah strategi yang digambarkan dalam bentuk
model harus digunakan, yaitu model strategi berhubungan dengan institusi
media dan model strategi berhubungan dengan pekerja-pekerja media
(termasuk wartawan)’®. Model hubungan tersebut adalah seperti yang
dijelaskan berikut ini :

a. Model hubungan antara Public Relations dengan Institusi Media
Model hubungan ini adalah model hubungan yang bersifat bisnis.
Hubungan dibangun dalam kondisi yang formal dan saling
menguntungkan. Model hubungan ini disebut dengan model
imbalanced komentalisme relationship yang menggambarkan
hubungan antara dua makhluk hidup yang hidup bersama, tanpa saling
merugikan antara satu dengan yang lain, tetapi dalam hubungan yang
tidak seimbang.

b. Model hubungan antara seorang Public Relations dengan Pekerja

Media (termasuk wartawan)

9 1bid, him 163
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Model hubungan ini adalah hubungan yang mengarah pada model two-
way symmetrical, meskipun dalam hubungan ini Public Relations
masih banyak berfungsi sebagai pemberi informasi (public
information). Ini terlihat dari model hubungan yang informal,
hubungan sebagai sahabat, hubungan simbiosis mutualisme, dan saling
mempercayai. Model ini bisa juga disebut dengan Model Harmonius
Mutualisme Relationship, yaitu gabungan dari model two-way
symmetric dan public information.

Dalam melakukan pendekatan kepada Institusi Media dan Pekerja
Media, dibutuhkan strategi yang sama, yaitu strategi dengan membangun
hubungan persahabatan, saling pengertian, saling memahami, dan saling
menguntungkan. Model hubungan yang efektif antara Public Relations
dengan Institusi Medid.a dan Pekerja Media adalah Model Harmonius
Mutualisme Relationship?®. Model hubungan ini mengacu pada model
hubungan simbiosis mutualisme dalam kehidupan makhluk hidup.

f. Recipatory Model

Dalam pendekatan ilmu sosial, ada satu pendekatan yang sesuai
untuk memahami hubungan antara Public Relations dengan media massa
ini, yaitu pendekatan yang sering terkenal dengan Resiprocity, Serge-
Christophe Kolm, seorang ahli sosial, mengatakan bahwa resiprositas

merupakan dasar dalam relasi sosial, seperti penjelasan yang dia berikan

20 1bid, him. 168
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dalam bukunya yang berjudul Reciprocity : An economics of social
relations, Serge mengatakan bahwa :
Reciprocityis the basis of social relations. It permits a peaceful and
free society in which people and rights are respected. The essence of
families and communities, it also enable the working of markets and
organizations, while correcting their main failures. Reciprocity is also

a basis of politics, and it justifies social polices. %

Dalam pandangan Serge, reciprocity yang dianggap sebagai dasar
dalam hubungan sosial dapat menciptakan suatu perdamaian di mana
kebebasan dan kebenaran sikap orang sangat dihargai. Dalam hubungan
ini, kekeluargaan menjadi satu penekanan di mana masing-masing anggota

memiliki kesadaran untuk mengoreksi kesalahan mereka sendiri.

Jika dilihat dari pengertiannya reciprocity merupakan a situation in
which two poeple, countries, etc. Provide the same help or advantages to
each other. Definisi yang diberikan oleh Oxford advance Learner’s
Dictionary ini menunjukkan bahwa hubungan yang terjalin dalam
pengertian reciprocity ini adalah hubungan yang saling menguntungkan

antara pihak satu dengan pihak lain dalam nuansa altuirsm.

Luigino Bruni dalam bukunya yang berjudul Reciprocity, Altruism

and the Civil Society : In praise of heterogenity mengatakan bahwa dalam

2! Rini Darmastuti, Media relations-Konsep, Strategi, dan Aplikasi, Yogyakarta : Andi, 2012, him.
168. Pernyataan Serge terdapat dalam bukunya yaitu Serge-Christopher Kolm. Reciprocity: An
economics of social relations. New York: Oxford University Press, 2008.
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pandangan reciprocitas ini suatu hubungan dilakukan secara sukarela.
Hubungan dilakukan dalam tindakan, tingkah laku, atau perasaan, dengan
pengetahuan sosial tradisional yang membatasinya. Pemahaman ini seperti

yang ditulis oleh Luigino Bruni berikut ini :

“Reciprocity is treating other people as other poeple treat you,
voluntarily and not as a result of a bindinng exchange agreement. It
concerns acts, attitudes or sentiments, and the tradition of social
science restricts the term of favourable items (to which revenge and

retaliation are only very pertially symmetrical, as we shall see). %

Menurut Luigino, ada dua fenomena yang sangat mempengaruhi
dalam resiprositas. Yang pertama adalah rasa terima kasih dan yang kedua
adalah menirukan. Fenomena yang pertama, menjadi hal yang paling
disukai dalam hubungan ini, tetapi dibutuhkan satu tindakan untuk
menyeimbangkan atau penyesuaian di antara kedua pihak. Adanya
penyesuaian ini akan menimbulkan perasaan timbal balik. Fakta yang
kedua adalah menirukan. Tindakan menirukan ini akan memberikan
keuntungan secara luar biasa sebagai timbal balik dari suatu perbuatan
yang ditujukan kepada seseorang dan yang menguntungkannya. Sebagai
gantinya, orang yang melakukannya menjadi dikenal baik dan ini menjadi
suatu keuntungan yang diterima, hal ini disebut sebagai peniruan gambar

kaca secara kuat (strong mirror-image imitation).

22 1bid, hlm. 170. Pernyataan tersebut terdapat pada buku : Bruni, Luigino, Reciprocity, Altruism
and the Civil Society: In praise of heterogeneity. New York : Routledge, 2008.
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Luigino Bruni juga menambahkan, “Reciprocity as a set of
motivationally interrelated gifts or favours has been considered and
studied by a long and rich tradition in social science”. Inilah yang
menjadi kelebihan dari hubungan dalam model Reciprocity ini. Di dalam
model hubungan ini, antara satu dengan yang lain saling memotivasi
sehingga memperkuat hubungan yang terjadi. Model hubungan inilah yang
lebih tepat digunakan dalam memetakan dan menggambarkan hubungan
antara Public Relations dengan Media Massa (Instituasi Media dan Pekerja

Media).

g. Kegiatan Media relations
Untuk menunjang keberhasilan strategi media relations yang
dilakukan dengan menggunakan model hubungan Reciprocity, diperlukan
kegiatan-kegiatan media relations yang menunjang kegiatan tersebut. Ada
beberapa kegiatan media relations, seperti kegiatan media rekations dalam

bentuk tulisan. Berikut kegiatan media relations dalam bentuk tulisan® :

1. Electronic Communication
Perkembangan teknologi informasi menjadi peluang bagi
seorang praktisi Public relations dalam melakukan kegiatan media
relations. Dengan perkembangan teknologi komunikasi, kegiatan media
relations bisa dilakukan dengan menggunakan media -elektronik,

termasuk internet.

2 1bid, him 183
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Komunikasi dapat dilakukan dengan menggunakan e-mail maupun
melakukan publisitas dengan menggunakan media internet, memasang
iklan pada media internet, maupun berkomunikasi dengan
menggunakan media sosial. Dengan cara seperti ini, khalayak yang
dapat dijangkau oleh Public Relations akan semakun banyak dan
semakin luas. Di sisi lain, pekerjaan Public Relations juga menjadi
semakin ringan.
2. Websites
Salah satu media komunikasi tulis yang paling efektif yang
dapat digunakan oleh praktisi Public Relations dalam menyampaikan
informasi tentang perusahaan tempat PR itu berada adalah website.
Websites yang menarik akan membuat pengunjung web menyukai web
dan semakin dalam mengakses informasi yang disajikan oleh
perusahaan tersebut.
3. Stakeholder
a. Pengertian Stakeholder
Suatu perusahaan di dalam suatu masyarakat pasti akan
menghadapi sebuah tekanan, baik yang berasal dari luar perusahaan itu
sendiri maupun dari dalam. Tugas Public Relations (PR) dalam hal ini
adalah membina hubungan yang baik dengan pihak-pihak tersebut melalui
suatu proses komunikasi. Pihak-pihak tersebut adalah stakeholder.
Stakeholder adalah setiap kelompok yang berada di dalam maupun di luar

perusahaan yang mempunyai peran dalam menentukan keberhasilan
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perusahaan®*. Stakeholder bisa berarti pula setiap orang yang

mempertaruhkan hidupnya pada perusahaan.

stakeholder internal dan stakeholder eksterna

Secara umum, stakeholder dikelompokkan menjadi dua yaitu

1%,

b. Stakeholder Internal

Unsur-unsur stakeholder internal adalah sebagai berikut :
Pemegang saham

Pemegang saham atau pemilik perusahaan di kebanyakan
Negara yang baru mulai melakukan pembangunan industrinya
ternyata mempunyai kekuasaan yang sangat besar. Hal ini
disebabkan oleh karena masih mudanya usia perusahaan dan
seluruh karyawan mengidentikkan pemilik sebagai pemimpin
spiritual perusahaan.

Pada YouMEC 2015 penyelenggara memiliki posisi yang
sama dengan pemegang saham, karena penyelenggara yang
memiliki acara tersebut.

Manajer dan Top Executives

Manajer-manajer professional membutuhkan mitra yang
mempunyai kapasitas manajerial dan wawasan intelektual. Manajer
dan top executive merupakan bagian dari khalayak sasaran PR

karena :

?* Kasali, Rhenald, Manajemen Public Relations, Jakarta : Grafiti, 1994, him. 63

% 1bid, him. 65
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a) Manajer merupakan sumber berita majalah bisnis
dan ekonomi. Pendapatnya sering diminta oleh pers berkaitan
dengan peristiwa ekonomi makro, reaksi pessaing dalam industry ,
dan kegiatan perusahaan itu sendiri.

b) Manajer adalah sasaran pembajakan  bagi
perusahaan lain. Keberhasilan seorang manajer dalam bidangnya,
kedekatannya dengan pers atau instansi pemerintah mengangkat

nilai manajer tersebut dalam bursa “head hunter”.

Pada acara YOuMEC 2015 ketua panitia memiliki posisi
yang sama dengan Manajer. Ketua panitia bertanggung jawab atas

jalannya acara tersebut.

Karyawan

Karyawan adalah orang-orang di dalam perusahaan yang
tidak memegang jabatan structural. Biasanya mereka merupakan
karyawan biasa di bawah komando supervisor atau kepala seksi
atau kepala subseksi. Seorang PR perlu mengangani karyawan
karena

Pertama, meskipun kedudukannya dalam pengambilan
keputusan tidak besar, karyawan adalah orang yang paling banyak
jumlahnya di dalam perusahaan. Karena secara struktural mereka
lemah, umumnya karyawan di suatu perusahaan memberntuk
kelompok informal untuk membela kepentingan mereka yang

disebut dengan kelompok paguyuban. Apabila karyawan tidak
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mendapatkan perhatian manajemen akan sangat sensitif, mereka
dapat melakukan tindakan yang merugikan perusahaan, seperti
pemogokan, mangkir, pengerusakan, dan sebagainya. dengan
begitu dibutuhkan perhatian baik dari manajemen, karena bisa saja
mereka membantu perusahaan untuk hal-hal yang tak terduga.

Kedua, umumnya tingkat pendidikannya rendah, karyawan
akan sangat sulit untuk disulut isu.

Ketiga, karyawan merupakan ujung tombak bagi
perusahaan jasa. Hanya dengan memberi perhatian yang baik,
perusahaan jasa dapat memperbaiki pelayanannya.

Keempat, di Negara-negara yang berkembang karyawan
merupakan sumber suara yang potensial dalam pemilihan umum.
Karyawan adakalanya dibela kepentingannya oleh pemerintah yang
berkuasa, mulai dari standar upah minimum sampai pada fasilitas
kerja.

Kelima, pers umumnya amat bersimpati kepada karyawan
yang dilanggar hak-haknya oleh manajemen. Oleh karena itu,
karyawan tetap merupakan suatu kekuatan dalam perusahaan.

Pada acara YouMEC 2015 posisi karyawan sama halnya
dengan panitia. Para panitia bekerja untuk membantu
penyelenggara untuk mensukseskan acara tersebut.

4. Keluarga karyawan
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Sedikit sekali perusahaan yang menyadari bahwa keluarga
karyawan menaruh minat yang besar terhadap perusahaan tempat
anggota kelarganya bekerja. Dalam hal ini seorang PR tugasnya
yakni menimbulkan pemahaman para anggota keluarga tentang
keadaan pekerjaan anggota keluarganya sehingga mereka semua
dapat menyesuaikan perilakunya. Selain itu seorang PR harus
mendapatkan kepercayaan dari anggota keluarga karyawannya atas
produk-produk yang dihasilkan oleh perusahaan.

Stakeholder eksternal adalah unsur-unsur yang berada di
luar kendali perusahaan (uncontrollable).

Para pimpinan perusahaan umumnya dibekali dengan
teknik untuk mendessain organisasinya sesuai dengan keadaan
lingkungan eksternalnya. Unsur dalam lingkungan itu dapat dilihat
dalam dua hal yaitu :

a) Kompleksitas lingkungan

Diukur dari banyaknya pihak di luar perusahaan yang perlu
mendapat perhatian perusahaan karena pengaruhnya. Semakin
banyak aktor yang perlu diperhatikan, berarti kompleks. Semakin
sedikit, berarti sederhana.

b) Stabilitas Lingkungan

Diukur dari perubahan yang ditimbulkan. Bila terlalu sering

terjadi perubahan peraturan pemerintah, perubahan selera

konsumen, perubahan peran para aktor dalam lingkungan lainnya,
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maka lingkungan dikatakan tidak stabil (labil). Keadaan sebaliknya

disebut stabil.

c. Stakeholder Eksternal

Beberapa unsur stakeholder eksternal yang dianggap penting

sebagai berikut® :

1. Konsumen

Pada dewasa ini sangat bergantung pada konsumen.
Konsumen merupakan pria atau wanita yang membeli produk suatu
perusahaan. Namun, masih banyak perusahaan yang percaya
bahwa sentral dari kegiatan itu adalah perusahaan, bukan
konsumen.

Kebanyakan produsen masih beranggapan bahwa dirinyalah
pusat kegiatan bisnis, bukan konsumen. Maka, selama pola pikir
ini masih mewarnai bisnis kita, kegiatan PR tidak berorientasi pada
konsumen. Lain jika sebuah perusahaan beranggapan bahwa
konsumenlah pusat dari kegiatan bisnisnya, kegiatan PR akan
dilakukan untuk kepuasan konsumen. Laba adalah sarana dan
bukan sasaran, yakni sara untuk tetap hidup, tumbuh, dan
berkembang dalam jangka panjang.

Cabang ilmu Public Relations yang diarahkan pada
konsumen disebut Marketing Public Relations. Marketing Public

Relations adalah proses vyang terdiri atas perencanaan,

%6 Kasali, Rhenald, Manajemen Public Relations, Jakarta : Grafiti, 1994, him. 75
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implementasi, dan evolusi program yang merangsang pembelian
dan kepuasan konsumen melalui komunikasi yang dapat
dipercayadan menarik minat, khususnya dari perusahaan yang
memenuhi  kebutuhan, keinginan, kehendak, dan perhatian
konsumen.

Pada acara YOuMEC 2015 peserta diibaratkan seperti
konsumen. Peseerta merupakan stakeholder eksternal dalam
YouMEC 2015.

Bank

Bank adalah lembaga komersial yang tidak hanya
mengandalkan bunga yang diterima, melainkan juga jaminan atas
pengembalian pinjaman pokok debitur.

Salah satu cabang ilmu Public Relations yang mendapat
tugas untuk meningkatkan pemahaman bank terhadap reputasi
debitur adalah Financial Relations. Financial Relations sebenarnya
bertugas untuk membina kepercayaan investor dan penyandang
dana investasi agar tidak melakukan tindakan tiba-tiba untuk
menarik uangnya di luar jadwal yang disepakati.

Pemerintah

Di Indonesia, peran pemerintah dibutuhkan untuk

menciptakan lapangan pekerjaan, menyediakan modal, melindungi

para karyawan, melindungi sumber daya alam, mengatur hokum,
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mengatur dan merangsang minat investasi modal asing, dan
sebagainya.

Sebagian besar perusahaan multinasional yang beroperasi
di Indonesia dan bergerak di sector pertambangan secara khusus
membentuk Government PR. Fungsinya untuk memantau secara
berkala kebijakan pemerintah, membina hubungan baik dengan
pejabat pemerintah dan melakukan lobi untuk mempercepat dan
mempermudah suatu perizinan.
Pesaing

Dalam suatu system ekonomi yag sehat selalu terdapat
persaingan. Dengan adanya persaingan, timbul dorongan untuk
memperbaiki kualitas produk, pelayanan, harga, dan sebagainya.
Tugas PR adalah myakinkan para manajer bahwa dalam batas-
batas tertentu perusahaan dapat memanfaatkan pessaing. Alat ini
disebut Marketing Control yakni mengukur efisiensi perusahaan
dari keadaan yang ditawarkan oleh pessaing.
Komunitas

Masyarakat yang tinggal, hidup, dan berusaha di sekitar
lokasi pabrik atau kantor suatu perusahaan adalah salah satu faktor
stakeholder eksternal. Perselisihan antara perusahaan dengan
komunitasnya sering berbuntut panjang. Biasanya muncul dalam
bentuk pemerasan, ancaman, hingga kriminalitas, dan tidak sedikit

yang mempolitisasi keadaan.
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Maka, tugas PR di sini adalah mendidik komunitas agar
mereka dapat berhubungan timbal balik. Termasuk di dalamnya
adalah meningkatkan pengetahuan dan keterampilan mereka
sebagai tenaga kerja di perusahaan. PR juga berperan menimbulkan
pemahaman akan pentingnya arti komunitas di kalangan manajer

perusahaan.

Dalam manajemen modern, keberhasilan perusahaan untuk
memperoleh kepuasan stakeholder dapat dijadikan indicator
keberhasilan perusahaan. Perusahaan yang gagal umumnya
mengalami kehilangan kepercayaan dari konsumen, pemerintah,
komunitas, karyawan, dan para unsur stakeholders lainnya®’. Oleh
karena itu tugas PR di sini adalah merawat dan mengembangkan

kepercayaan unsur-unsur tadi.

Pada acara YouMEC 2015, terdapat komunitas pengusaha
yang menjadi stakeholder eksternal, yaitu HIPSI dan juga TDA,
selain itu terdapat Asean Reusable Bag Campaign, yang ikut serta

mendukung acara YouMEC 2015 ini.

B. Kajian Teori
1. Teori Penetrasi Sosial
Teori ini atau nama aslinya socsial penetration theory merupakan

bagian dari teori pengembangan hubungan atau relationship development

%" Kasali, Rhenald, Manajemen Public Relations, Jakarta : Grafiti, 1994, him. 81
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theory. Teori penetrasi sosial dikembangkan oleh Irwin Altman dan
Dalmas Taylor dalam bukunya yang pertama terbit berjudul Social
Penetration : The Development of Interpersonal Relationship. Menurut
kedua penulis tersebut komunikasi adalah penting dalam mengembangkan
dan memelihara hubungan-hubungan antarpribadi. Beberapa penelitian
juga menunjukan hubungan yang kuat antara komunikasi yang baik dan
kepuasan umum suatu hubungan.?®
Komunikasi dan keakraban pengungkapan diri tampil sebagai
syarat mutlak bagi pengembangan hubungan antarpribadi yang
memuaskan.
a. Pengembangan dan Pemutusan
Teori penetrasi sosial memfokuskan diri pada pengembangan
hubungan. Hal ini terutama berkaitan dengan perilaku antarpribadi
yang nyata dalam interaksi sosial dan proses-proses kognitif internal
yang mendahului, menyertai, dan mengikuti pembentukan hungan.
Teori ini sifatnya berhubungan dengan perkembangan di mana teori ini
berkenaan dengan pertumbuhan (dan pemutusan) mengenai hubungan
antarpribadi. Proses penetrasi sosial berlangsung secara bertahap dan
teratur dari sifatnya di permukaan ke tingkat yang akrab mengenai
pertukaran sebagai fungsi baik mengenai hasil yang segera maupun
yang diperkirakan. Perkiraan meliputi estimasi mengenai hasil-hasil

yang potensial dalam wilayah pertukaran yang lebih akrab. Faktor ini

%8 Budyatna, Muhammad dan Leila Mona, Teori Komunikasi Antarpribadi, Jakarta : Kencana,
2012, him. 225
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menyebabkan hubungan bergerak maju dengan harapan menemukan
interaksi baru yang secara potensial lebih memuaskan.

Tahap paling awal (orientasi) mengenai interaksi yang sudah
menjadi dalil untuk terjadinya pada lapis luar (periphery) kepribadian
dalam wilayah “public”?®. Selama pertemuan awal ini, indivdu hanya
sebagian kecil mengenai dirinya dapat diakses oleh orang lain. Pada
tahap ini kecil sekali terjadinya evaluasi atau penilaian terhadap satu
sama lain. Sebaliknya, para individu membuat usaha-usaha
kesepakatan untuk menghindar dari konflik. Nada pembicaraan
keseluruhannya bersifat hati-hati dan tentative di mana masing-masing
pihak dalam hubungan itu saling mengamati sesuai dengan formula-
formula kesepakatan sosial.

Tahap berikutnya (pertukaran afektif yang bersifat penjajakan)
menyajikan suatu perluasan mengenai banyaknya komunikasi dalam
wilayah di luar public, aspek-aspek kepribadian yang dijaga atas
ditutupi sekarang mulai dibuka secara lebih perinci, rasa berhati-hati
sudah mulai berkurang. Hubungan pada tahap ini umumnya lebih
ramah dan santai, dan jalan menuju ke wilayah lanjutan yang bersifat
akrab dimulai.

Pada tahap ini, perjanjian bersifat interaktif lebih lancar dan
kausal. Interaksi pada lapis luar kepribadian menjadi terbuka, dan

adanya aktivitas yang meningkat pada lapis menengah kepribadian.

2 1bid, him. 228
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Pentingnya pada tahap ini adalah bahwa rintangan telah disingkirkan
dan kedua belah pihak belajar banyak mengenai satu sama lain.

Tahap akhir (pertukaran stabil) mengenai pengembangan dalam
hubungan yang tumbuh dicirikan oleh keterbukaan yang
berkesinambungan juga adanya kesempurnaan kepribadian pada semua
lapisan.®® Baik komunikasi yang bersifat public maupun pribadi
menjadi efisien, kedua pihak saling mengetahui satu sama lain dengan
baik dan dapat dipercaya dalam menafsirkan dan memprediksi
perasaan dan mungkin juga perilaku pihak lain. Sebagai tambahan bagi
tingkat verbal, terdapat banyak pertukaran nonverbal dan perilaku
berorientasi lingkungan.

b. Imbalan dan biaya

Kategori yang kedua yang luas dari teori penetrasi ini meliputi
deskripsi mengenai peran imbalan dan biaya dalam proses penetrasi
social, pengaruh diadik.®* Imbalan dan biaya antarpribadi bersifat
mendorong di mana imbalan membentuk dasar untuk memelihara dan
melanjutkan suatu hubungan ke tingkat yang lebih dalam atau akrab
dari pertukaran, sedangkan biaya mengarah ke pemutusan suatu
hubungan.

Makna atau arti imbalan dan biaya dalam teori penetrasi social
secara prinsip berasal dari teori-teori Thibaut dan Kelley dan Homans.

Teori-teori ini berasumsi bahwa pihak-pihak dalam pertukaran social

% 1bid, him. 229
% 1bid, him. 231
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berusaha memaksimalkan perolehan dan meminimalkan atau
memperkecil kerugian. Namun demikian, karena semua hubungan
secara tak terelakkan melibatkan biaya, pihak-pihak secara khusus
mengevaluasi biaya secara relatif kepada imbalan yang mungkin akan
mereka peroleh. Oleh karena itu, hasil keseluruhan dari suatu
hubungan merupakan fungsi dari imbalan dan biaya.

Resiprositas dan Keakraban

Topik yang terakhir mengenai pentingnya kerangkan kerja
penetrasi sosial berkenaan dengan resiprositas pertukaran antara orang-
orang dalam suatu hubungan. Menurut teori penetrasi sosial, prinsip
pengaturan bagi komunikasi pada pertemnuan awal ialah berupa norma
resiprositas. Norma ini menyatakan bahwa kita merasa berkewajiban
atau berutang untuk mengembalikan pengungkapan pihak lain yang
Kita terima.

Dalam acara YouMEC 2015 ini peneliti menggunakan teori
penetrasi sosial karena terdapat stakeholder yang harus ikut
berpartisipasi untuk mensukseskan acara. Agar kerjasama terjalin
dengan baik dibutuhkan sebuah hubungan yang baik antara
penyelenggara dengan para stakeholder yang terlibat, karena
komunikasi adalah penting dalam mengembangkan dan memelihara

hubungan-hubungan antarpribadi.



