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ABSTRAK

Eli Sulistiyawati. Nim. B06207043, 2011. Management Advertsing di Radar
Surabaya (Perspektif Komunikasi  Organisasi).  Skripsi
Program Studi Ilmu Komunikasi Advertising Fakultas Dakwah
TAIN Sunan Ampel Surabaya.

Kata Kunci : Manajamen Advertising dan Komunikasi Organisasi.

Radar Surabaya memiliki ruang berita dan ruang iklan yang setiap hari
selalu diisi dengan informasi hangat dan menarik. Radar Surabaya adalah sebuah
surat kabar yang dinamis dan memiliki manajemen periklanan yang bagus
sehingga mereka mampu menggaet pengiklan baik dari kalangan bawah maupun
kalangan atas. Manajemen yang baik didukung dengan komunikasi yang baik pula
dalam proses manajemennya. Dari konteks penelitian tersebut perrmasalahan yang
hendak dikaji dalam skripsi ini adalah bagaimana proses manajemen advertising
di Radar Surabaya dalam perspektif komunikasi organisasi.

Untuk mengungkapkan persoalan tersebut secara menyeluruh dan
mendalam. peneliti menggunakan pendekatan kualitatif jenis penelitian deskriptif
sesuai dengan persoalan tersebut maka tekhnik pengumpulan data yang digunakan
adalah wawancara mendalam, observasi dan dokumentasi. Untuk menegaskan
keabsahan data maka dilakukan melalu data reduction (reduksi data), data display
(penyajian data), conclution drying and verification (penarik kesimpulan dan
verifikasi).

Dari hasil penelitian radar Surabaya maka dapat disimpulkan bahwa proses
manajemen advertising dalam perspektif komunikasi diradar Surabaya meliputi
perencanaan dengan menentukan pengiklan sebagai inti dari manajemen
periklanan yang dilakukan oleh account eksekutif dan strategi periklanan radar
Surabaya dalam mensiasati khalayak yang heterogen dengan menampilkan jenis-
jenis iklan yang variatif. Pengorganisasian diradar Surabaya terdiri dari 3 divisi
yang bertugas melakukan proses manajemen advertising yaitu: divisi account
eksekutif, divisi tim kreatif dan divisi administrasi periklanan. Dalam
pelaksanaanya divisi-divisi manajemen advertising harus saling bekoordinasi
untuk membuat iklan yang bagus dan menarik. Pengawasan yang dilakukan
diradar surabaya meliputi tentang ukuran iklan, warna, komponen-komponen
iklan seperti pesan dan gambar, tata letak iklan apakah sesuai dengan yang order
dari admin atau tidak, dan berapa iklan yang didapat dalam satu bulan oleh AE
apakah sesuai dengan yang ditargetkan. Pengawasan dilakuakn dalam setiap
aktifitas mulai dari awal hingga akhir untuk meminimalisir kesalahan.

Bertitik tolak dari penelitian ini, beberapa saran yang diperkirakan dapat
dijadikan bahan pertimbangan bagi peningkatan kualitas manajemen periklanan
radar Surabaya yaitu manajemen advertising di radar Surabaya masih kurang
tenaga kerjanya. Sebaiknya ada penambahan jumlah karyawan sehingga jobdisk
tiap divisi dapat dikerjakan secara maksimal. Komunikasi yang terjadi dalam
organisasi baik komunikasi vertikal maupun komunikasi horisontal lebih
dimaksimalkan dilihat dari interaksi yang ada di lokasi periklanan Radar
Surabaya.
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BAR1

PENDAHULUAN

A. Konteks Penelitian

Manusia adalah makhluk sosial yang saling tergantung satu sama lain
dan mandiri serta saling terkait dengan orang lain dilingkungannya. Untuk
dapat berhubungan dengan orang lain dilingkungannya manusia memerlukan
komunikasi. Komunikasi adalah salah satu kegiatan manusia yang terpenting
dan dapat terjadi dimana saja (di sekolah, rumah, kantor dan lain-lain).
Aktivitas komunikasi dapat terlihat pada tiap aspek kehidupan sehari-hari
manusia, yaitu sejak dari bangun tidur sampai dengan tidur lagi. Komunikasi
ielah menjadi janiung dart kehidupan manusia. Tanpa disadari pada prinsipnya
tidak seorang pun dapat melepaskan dirinya dari aktivitas komunikasi.

Komunikasi mempunyai peranan yang penting dalam sebuah organisasi.
Karena dalam organisasi tediri dari bermacam-macam orang yang saling
berhubungan dan memiliki tujuan yang sama. Dalam organisasi diperlukan
sebuah komunikasi yang efektif, hal itu dilakukan untuk mengkoordinasi dan
mengarahkan kegiatan anggota kepada tujuan dan sarana dalam organisasi.
Komunikasi menduduki tempat yang sentral karena struktur luasnya dan
lingkup organisasi hanya dilakukan oleh teknik komunikasinya. Contoh
sederhana untuk memperlihatkan pentingnya komunikasi dalam sebuah
organisasi yaitu dengan tercapainya sebuah tujuan organisasi yang telah
ditetapkan sesuai dengan hasii yang diharapkan.

Komunikasi organisasi sangat dibutuhkan dalam sebuah manajemen,

termasuk manajemen advertising. Dalam sebuah manajemen advertising,



komunikasi memiliki peranain yang sangat penting dalam penyampaiain
informasi. Baik informasi dari atasan kepada bawahan atau pun dari sesama
rekan kerja. Komunikasi juga dibutuhkan dalam menjalin hubungan dengan
rekan kerja atau dengan atasan. Hubungan antar divisi akan harmonis jika
terjadi komunikasi yang baik didalamnya. Hubungan yang hamonis akan
membuat nyaman lingkungan tempat kerja sehingga karyawan dapat bekerja
dengan maksimal.

Iklan memiliki peranan yang penting dalam sebuah media. Hidup mati
sebuah perusahaan media cetak bergantung dari iklan yang dimuat. Karena
iklan merupakan salah satu sumber pemasukan media cetak. Kehadiran iklan
dalam media cetak telah mampu mensubsidi harga eceran surat kabar.
Semakin banyak pengiklan yang memasang ikian maka semakin banyak pula
pemasukan yang di dapat. Untuk menarik minat pengikalan tampilan media
harus dibuat semenarik mungkin mulai dari berita yang di sajikan harus berita
yang baru dan hangat, /ay oumya juga harus menarik dan memiliki segmentasi
yang jelas. Misalkan radar Surabaya yang merupakan koran lokal Surabaya.

Wilayah pemasaran surat kabar Radar Surabaya meliputi wilayah
Surabaya dan sekitarnya. Pembaca untuk wilayah Surabaya mencapai 65%,
Sidoarjo 19%, Gersik 11%, Mojokerto 2%, Bangkalan 2%, dan Lamongan
1%. Untuk Sidoarjo Radar Surabaya memberikan halaman khusus dengan
nama Radar Sidoarjo. Karena Sidoarjo merupakan basis pembaca terbanyak
setelah Surabaya.

Radar Surabaya adalah sebuah surat kabar yang dinamis. Radar

Surabaya terbit dengan 24 halam tiap harinya dengan periode terbit harian.



Radar Surabaya imemiliki ruang redaksi dan ruang iklan yang setiap hari selalu
berisi tentang informasi hangat dan menarik untuk dibaca. Ruang redaksi
berisi tentang berita-berita politik, kriminal, bisnis, fashion dan olahraga.
Sedangkan ruang iklan berisi iklan tentang pemkot, pemerintahan, otomotif,
pendidikan, perusahaan publik, lowongan kerja, properti, pelabuhan dan lain-
lain. Ruang berita dan ruang iklan memiliki space sendiri-sendiri yang setiap
hari selalu di isi dengan informasi-informasi hangat berita lokal Surabaya dan
sekitarnya. Sekitar 30 % space khusus untuk iklan dan 70 % space lainya
untuk halaman berita.

Radar Surabaya memiliki perkembangan yang sangat pesat. Sampai
sekarang di usianya yang ke sepuluh perusahaan percetakan Radar Surabaya
semakin eksis dan terus beroperasi. Pemasukan dari iklan meningkat sekitar
20% sampai dengan 30% tiap tahunnya Setiap hari Radar Surabaya
menerbitkan berita dan iklan yang menarik untuk pembacanya. Iklan-iklan
yang dimuat pun juga sangat fariatif. Iklan-iklan yang dimuat meliputi iklan
display, iklan duka cita, iklan advertorial, iklan pendidikan, iklan society
display foto kegiatan dan paket mini kolom. Tklan society adalah kombinasi
dari iklan advertorial dan iklan display. Iklan ini merupakan ciri khas iklan di
radar Surabaya.

Radar surabaya memiliki manajemen periklanan yang bagus sehingga
mampu menggaet pengiklan baik dari kalangan bawah hingga kalangan atas.
Misalkan iklan kehilangan STNK, iklan honda dan iklan politik. Tiap-tiap
divisi berkoordinasi dan berkolaborasi dalam manajemen periklanan radar

Surabaya untuk membuat iklan yang bagus demi memuaskan kliennya.



Dengan gambaran fenomena diatas peneliti tertarik untuk melakukan
penelitian, sehingga peneliti mencoba untuk mengambil fokus penelitian
tentang Manajemen Advertising di Radar Surabaya (Perspektif Komunikasi
Organisasi).

B. Fokus Penelitian

Berdasarkan konteks penelitian yang telah di uraikan sebelumnya maka
yang menjadi fokus penelitian dalam penelitian ini adalah proses manajemen
advertising di Radar Surabaya (perspektif komunikasi organisasi).

C. Tujuan Penelitian
Penelitian ini bertujuan untuk mendiskripsikan proses Managemen
Advertising Di Radar Surabaya (Perspektif Komunikasi Organisasi).
D. ©vianfaat Penelitian
1. Manfaat Teoritis
Secara teoritis, penelitian ini diharapkan bermanfaat bagi
pengembangan disiplin ilmu komunikasi khususnya komunikasi organisasi.
2. Manfaat Praktis
Secara praktisi, penelitian ini diharapkan dapat bermanfaat bagi Radar
Surabaya serta dapat memberikan masukan dan pertimbangan manajemen
yang ada di Radar Surabaya.

E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu

Tabel :1.1 Hasil penelitian terdahulu

No | Nama Jenis Tahun Metode Hasil Tujuan Perbedaan
Peneliti Karya | Penelitian Penelitian ;| Temuan Penelitian
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F. Definisi Konsep

1.

2.

Manajemen periklanan

Manajemen periklanan adalah upaya pengelolaan seluruh kegiatan
periklanan dengan wujud suatu proses kerja yang melibatkan fungsi-
fungsi manajemen, seperti perencanaan (planning), pengorganisasian
(organizing), penggerakkan ( actuating), dan pengawasan (controlling).\

Manajemen membutuhkan koordinasi antar sisitem dalam setiap
kegiatannya, koordinasi yang baik harus didukung dengan komunikasi
yang baik agar informasi antar sistem dapat diterima dengan baik. Oleh
sebab itu maka dibutuhkan komunikasi organisasi dalam manajemen
advertising.
Komunikasi Organisasi

Komunikasi organisasi adalah proses menciptakan dan saling
menukar pesan dalam satu jaringan hubungan yang saling tergantung satu
sama lain untuk mengatasi lingkungan yang tidak pasti atau yang selalu
berubah-ubah.2 Dalam komunikasi organisasi ada dua arus yaitu arus
horisontal dan vertikal.

Jadi definisi Manajemen Advertising Di Radar Surabaya
(Perspektif Komunikasi Organisasi) dalam penelitian ini adalah
komunikasi organisasi yang terjadi di Radar Surabaya dalam upaya

pengelolaan seluruh kegiatan periklanan di Radar Surabaya.

I Kustadi suhandang, Periklanan, Manajemen, Kiat Dan Strategi (Bandung, Penerbit Nuansa,
2005), hal:15

2 Ami Muhammad, Komunikasi Organisasi, (Jakarta, Bumi Aksara, 1995), hal:67



G. Kerangka Pikir Penelitian

Gambar: 1.1

Kerangka pikir penelitian

Komunikasi
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v

Manajemen

Komunikasi
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+

v
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Divisi
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y

ivianajemen
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organisasi
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komunikasi organisasi sebagai pelaku pengorganisasian (organizing

behavioral) yakni bagaimana para karyawan terlibat dalam proses

bertransaksi dan memberikan makna atas apa yang terjadi.

2. Manajemen komunikasi adalah suatuc cara bagaimana mencapaikan pesan

dari komunikator kepada komunikan.




~l

10.

. Divisi administarasi periklanan yang dikerjakan adalah mencatat order,

mengatur pemuatannya, menagih pembayaran, dan mengontrol jumlah
iklan yang dimuat seiap harinya.

Account Executive adalah orang vang menghubungkan antara perusahaan
iklan dengan klien.

Tim kreatif adalah orang yang bertugas mendesain iklan atau membuat
iklan.

Perencanan adalahpenetapan sasaran apa yang ingin dilakukan untuk
mencapainya, jabatan-jabatan organisasi yang mana yang ditunjuk untuk
mencapainya, serta siapa yang harus bertanggung jawab terhadap
tindakan-tindakan yang diperlukan

Pengorganisasian adaiah proses pemberian tugas, pengalokasian sumber
daya serta pengaturan kegiatan secara terkoordinasi kepada setiap individu
dan kelompok untuk menerapkan rencana

Pelaksanaan adalah suatu tindakan untuk mengusahakan agar semua
karyawan berusaha untuk mencapai sasaran sesuai dengan perencanaan
manajerial dan usaha-usaha organisasi

Pengawasan adalah tindakan memeriksa dan membandingan hasil yang
dicapai dengan standar — standar yang telah digerakan atau sesuai dengan
rencana-rencana yang sudah ditentukan.

Manajemen advertising meliputi suatu sistem yang terdiri dari berbagai
organisasi atau lembaga yang saling berinteraksi dan menjalankan peranan
yang saling berbeda dalam proses periklanan.

Dalam bagan di atas dapat di jelaskan bahwa dalam komunikasi
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orgamisasi terdapat manajemen komunikasi yang berfungsi untuk
mengatur arus pesan yang disampaikan. Komunikasi merupakan proses
pertukaran pesan dalam benwuk informasi, gagasan atau pendapat dari
komunikator kepada komunikan. Setiap pendistribusian pesan atau
informasi adalah aktivitas komunikasi. Komunikasi tersebut terjadi antar
divisi dalam manajemen advertising di Radar Surabaya. Divisi-divisi
tersebut yaitu divisi administrasi advertising, divisi account eksekutif,
divisi tim kreatif, divisi produksi/desainer, divisi iklan ceklik dan divisi
iklan even.

Setiap divisi memiliki pekerjaan dan tanggung jawab dalam
bidangnya namun tetap pada tujuan perusahaan yaitu untuk memajukan
perusahaan. Misalkan untuk divisi administarasi periklanan yang
dikerjakan adalah mencatat order, mengatur pemuatannya, menagih
pembayaran, dan mengontrol jumlah iklan yang dimuat seiap harinya.
Divisi account eksekutif bertugas turun kelapangan untuk melobi
perusahaan yang berpotensi memasang iklan. Divisi tim kreatif bertugas
membuat iklan-iklan kreatif seperti iklan display. Untuk mewujudkan
tujuan perusahaan maka dibutuhkan manajemen dalam pengelolahannya.
Fungsi-fungsi manjemen harus berfungsi secara optimal, fungsi-fungsi
manajemen tersebut adalah perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan

dan pengawasan.
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H. Metode Penelitian
1. Pendekatan dan jenis penelitian
Dalam penelitian ini penulis menggunakan pendekatan penelitian
kualitatif. Bogdan dan taylor mendefinisikan metodologi kualitatif sebagai
prosedur penelitian yang menghasilkan data deskriptif berupa kata-kata
tertulis atau lisan dari orang-orang dan perilaku yang diamati.3
Alasan peneliti menggunakan pendekatan ini karena peneliti
berusaha mengkonstruksi poses manajemen advertising dalam perspektif
komunikasi organisasi yang digunakan oleh pihak radar Surabaya dalam
mempraktekkan dan mengembangkan perikianan dan pengikiannya.
Adapun jenis penelitian yang digunakan peneliti adalah penelitian
deskriptif yaitu suatu meiode yang berisi gambaran tentang latar
pengamatan, orang, tindakan, dan pembicaraan. Deskriptif adalah bagian
terpanjang yang berisi semua peristiwa dan pengalaman yang didengar
dan yang dilihat serta dicatat selengkap dan seobyektif mungkin. Dengan
sendirinya uraian dalam bagian ini harus sangat rinci.4 Data yang
dikumpulkan berupa kata-kata, gambar dan bukan berupa angka-angka.
2. Subyek, Obyek dan Lokasi Penelitian
a. Subyek
Adalah informan yang ditunjuk oleh peneliti dalam
memberikan informasi. Yang menjadi subyek dalam penelitian ini
adalah manajer dan kepala tiap-tiap divisi serta karyawan yang ada di

manajemen advertising radar Surabaya.

3 Lexy J. Moelong. Metode penelitian kualitatif (Bandung: PT. Remaia Rosda Karva, 2007), hal. 4
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b. Obyek
Adalah aspek keilmuan komunikasi yang menjadi kajian
penelitian. Obyek dalam penelitian ini adalah komunikasi organisasi
antara manajer dengan kepala divisi, kepala divisi dengan kepala
divisi, kepala divisi dengan karyawan dan karyawan dengan
karyawan.
c. Lokasi penelitian
Adalah tempat penelitian dilakukan. Peneliti mengambil lokasi
penelitian di PT. Radar Media Surabaya yang tepatnya berlokasi di
Lantai [V Graha Pena, J1 Ahmad Yani 88 Surabaya.
3. Jenis dan Sumber Data

Jenis data ada dua macam yaitu jenis data primer dan jenis data
sekunder. Data primer adalah segala informasi yang di dapat dari informan
sesuai dengan fokus penelitian. Dalam hal ini data yang diambil adalah
tenang manajemen advertising di Radar Surabaya (perspektif komunikasi
orgaisasi)

Sedangkan data sekunder adalah data yang berasal dari bahan
bacaan yang berupa dokumen-dokumen baik berupa buku, surat-surat atau
dokumen-dokumen lain yang dibutuhkan dalam penelitian untuk
melengkapi data primer. Data yang diteliti adalah tentang manajemen
advertisisng dilihat dari segi komunikasi organisasinya dan gambaran
umum tentang lokasi penelitian, sejarah berdirinya Radar Surabaya, siapa

pendirinya, apa tujuan dan profilenya, sarana dan prasarana, serta struktur

4 Lexy J. Meleong, Metode Penelitian Kualitarif, (Bandung: Remaja Rosdakarya,2005), hal. 4
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orgaiiisasiiiya.

Sumber data adalah orang-orang yang menjadi informan dalam
penelitian. Untuk melengkapi data primer dan data sekunder maka sumber
data yang dipakai oleh peneliti adalah sebagai berikut:

a. Informan
Adalah oang yang dimanfaatkan untuk memberikan informasi
tentang situasi dan kondisi latar penelitian.5 Informan dalam
penelitian ini adalah manajer dan kepala tiap divisi di periklanan radar

surabaya. Berikut nama-nama informan:

Tabel : 1.2 Nama-nama informan

No | Nama | Jabatan 1 Alasan Dijadikan Informan -
1. Lidik Manajer ikian Karena mznaier mempunyai peranan
Widyantoro .
penting dalam pergerakan perusahaan,
| 2 S. Yadi { Koordinator account | Karena selain sebagai account eksekutif |
| 1 H
! . ; ! {
! eksekutif | saudara Yadi juga koordinator divisi ‘
account eksekutif.
3 Hilmi Koordinator tim kreatif | Karena selain sebagai tim kreatil saudara
Hilmi juga koordinator divis tim kreatif’
| 4 Ergan } Koominator Karena seiain sebagai desainer ikian
produksi/desainer iklan ! saudara Ergan juga koordinator dalam
divisi produksi/desainer iklan.
!
!

5 Lexy J. Moelong... ...............hIm.90
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(s Nining Koordinator iklan Karena selain sebagai karyawan di iklan
ceklik ceklik saudara Supriyanto juga

| koordinator dalam divisi iklan ceklik.

6 Laras Koordinator Karena selain sebagai karyawan didalam
administrasi iklan
divisi administrasi saudara Laras juga
koordinator dalam divisi administrasi

iklan.

4. Tahapan Penelitian
Langkah-langkah yang dilakukan sebelum pengambilan data yaitu
dengan prosedur:
a. Tahap pra lapangan
Tahap pra lapangan merupakan tahap perjalanan penelitian
lapangan. Adapun langkah-langkah yang akan di lakukan oleh peneliti
yaitu:
1) Menyusun rancangan penelitian
Pada tahapan ini peneliti menyusun usulan penelitian atau
proposal penelitian yang sebelumnya akan di diskusikan dengan
dosen pembimbing. Proposal penelitian terdiri dari latar belakang
masalah, alasan pelaksanaan penelitian, fokus masalah, pemilihan
lapangan penelitian, rancangan pengumpulan data, rancangan
prosedur data dan rancangan pengecekan keabsahan data.
2) Memilih lapangan penelitian
Peneliti memilih penelitian tentang manajemen advetising

di Radar Surabaya dalam perspektif komunikasi komunikasi
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organisasi.
3) Membuat pedoman wawancara
Dalam hal ini peneliti membuat beberapa pertanyaan yang
bersngkutan dengan judul yang dibuat sebagai bahan wawancara
dengan informan guna mendapat data sevalid mungkin.
4) Mengurus perizinan
Dalam hal ini peneliti mengajukan permohonan peneliti
kepada Dekan Fakultas Dakwah dan diberikan kepada Manajer
iklan Radar Surabaya untuk melakukan penelitian tentang
manajemen advertising di Radar Surabaya (perspektit komunikasi
organisasi).
5) Menentukan informan
Informan adalah orang yang memberikan informasi seputar
fokus penelitian® Untuk menentukan informan peneliti
menggunakan tekhnik purposive yaitu dengan memilih informan
sesuai dengan kriteria-kriteria yang telah ditentukan. Dalam
penelitian ini peneliti memilih manajer dan kepala divisi di
manajemen advertising Radar Surabaya karena dianggap memiliki
informasi yang memadai mengenai manajemen advertising.
6) Menentukan Kelengkapan
Hal ini penting ketika ingin melakukan wawancara,
pengumpulan dokumen, foto dan sebagainya. Peneliti menyiapkan

bulpoin, book note dan kamera supaya hasil wawancara tercatat

6 LexiJ Moelong, Metode Penclitian Kualitatif (Bandung, Remaja Rosda Karya, 2002)
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dengan baik dan untuk memudahkan peneliti dalam mengingat
atau meraka ulang hasil wawancara.
b. Tahap kerja lapangan
Dalam tahap ini peneliti mulai menjajaki dan menilai kondisi
lapangan dan disini peneliti telah membekali diri tentang gambaran
umum Manajemen Advertising Di Radar Surabaya Perspektif
Komunikasi Organisasi). Selanjutnya peneliti akan melakukan
pengumpulan data dari fakta-fakta yang ada dilapangan. Setelah data
dikumpulkan peneliti akan melakukan analisis data dengan teori-teori
social yang ada serta melakukan pengecekan ulang terhadap data
tersebut.
c. Penulisan laporan.
Penulisan laporan di lakukan sebagai hasil dari penelitian yang
di lakukan oleh peneliti terkait tema penelitian yang di susun secara
sistematik dan dapat di pertanggung jawabkan.
5. Teknik Pengumpulan Data
1. Wawancara mendalam
Wawancara di lakukan secara terbuka dan tidak terstruktur.
Susunan pertanyaan dan susunan kata-kata dalam setiap pertanyaan
dapat diubah pada saat wawancara, disesuaikan dengan kebutuhan dan
kondisi saat wawancara, termasuk karakteristik social budaya (agama,
suku, gender, usia, tingkat pendidikan, pekerjaan, dsb).
Didalam penelitian ini, peneliti melakukan wawancara untuk

mendapatkan data tentang proses manajemen periklanan di radar
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Surabaya dilihat dari komunikasi organisasinya.
2. Observasi
Pada observasi ini peneliti lansung mengamati serta mencatat
gejala-gejala yang terjadi terhadap obyek penelitian, sebagai metode
ilmiah observasi maka observasi bias diartikan sebagai pengamatan
dan pencatatan secara sisitematis tentang fenomena-fenomena yang
diseldiki.” Dalam hal ini peneliti mengamati tentang macam iklan yang
di produksi oleh periklanan radar Surabaya, kemajuan iklan dari tahun
ke tahun, proses manajemen periklanan yang ada di radar Surabaya,
dan komunikasi organisasi yang ada di manajemen periklanan radar
Surabaya.
3. Dokumentasi
Teknik pengumpulan data dengan dokumentasi adalah
pengambilan daia yang diperoleh melalui dokumen-dokumen. Hal it
di lakukan peneliti untuk mencari data yang lebih valit, berupa foto
ataupun dokumen tentang manajemen yang ada di Radar Surabaya.
Atau bisa juga data atau informasi vang tercantum di berbagai media
massa, perpustakaan. Data yang diperoleh melalui teknik dokumentasi
adalah surat kabar radar Surabaya, daftar harga iklan dan macam iklan,
profile radar Surabaya dan struktur organisasinya.
6. Teknik Analisis Data
Analisis data menurut Moleong adalah mengorganisasikan dan

mengurutkan data kedalam pola kategori atau sauan uraian dasar sehingga

7 Sutrisno Hadi, Merodologi Research 11{yogyakana: Andi Offcet, 1991) hal 136
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dapat ditemukan tema dapat dirumuskan hipotesis keija seperti yang
disarankan didata.? Teknik analisis data yang digunakan oleh peneliti
adalah modcl Mils dan Hubcrmcn yaitu analisis data kualitatif modcl alir

(flow model) yaitu proses analisis mengalir dari tahap awal hingga

penarikan kesimpulan.? Proses analisis data kualitatif berlansung salama
dan pasca pengumpulan data. Adapun langkah-langkahnya sebagai
berikut:

a. Data reduction (reduksi data)

Data yang diperoleh dari lapangan jumlahnya cukup banyak,
untuk itu maka perlu dicatat secara teliti dan rinci. Mereduksi data
berarti merangkum, memilih hal-hal yang pokok, menfokuskan pada
hal-hal yang penting, dicari tema dan polanya. Seperti data-data yang
mengacu pada proses manajemen advertising di Radar Surabaya dalam
perspektif komunikasi organisasi yang menjadi fokus pada penelitian.

b. Data display (Penyajian data)

Data display atau penyajian data berarti mendeskripsikan
kumpulan informasi yang tersusun memungkinkan untuk melakuakn
penarikan kesimpulan dan pengambilan tindakan. Penyajian data
kualitatif yang lazim digunakan adalah bentuk teks naratif. Dalam hal
ini peneliti membuat data yang telah diperoleh yaitu tentang proses
manajemen advertising di Radar Surabaya dalam perspektif

komunikasi organisasi kemudia dinarasikan untuk mempermudah

8 Lexi J Moelong, Metode Penelitian Kualitatf... . hal. 103
9 Hadi Sutrisno, Merodologi Research 11, (Yogyakarta: Andi Offset)
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kegiatan selanjutnya.
c. Conclution drying and verification (Penarik kesimpulan dan
verifikasi)

Langkah ketiga dalam analisis data kualitatif menurut Miles dan
Huberman adalah penarikan kesimpulan dan verifikasi. Kesimpulan
awal masih bersifat sementara dan akan berubah bila ditemukan bukti-
bukti kuat yang mendukung pada tahap pengumpulan data berikutnya.
Tetapi apabila kesimpulan awal sudah ditemukan bukti-bukti yang
valid dan konsisten saat peneliti kembali ke lapangan maka kesimpulan
yang dikemukakan merupakan kesimpulan yang kredibel. Dalam
langkah ini peneliti sudah mulai menarik kesimpulan tentang data yang
diperoleh yang mengacu pada proses manajemen advertising dalam
perspektif komunikasi organisasi.

7. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data
Agar data dalam penelitian ini dapat dipertanggung jawabkan,
maka dalam penelitian ini membutuhkan teknik pengecekan keabsahan
data. Sehingga peneliti berusaha mengadakan pemeriksaan keabsahan data
tersebut dengan cara:
a. Diskusi dengan teman sejawat

Teknik dilakukan dengan cara mengekspose hasil sementara
atau hasil akhir yang diperoleh dalam bentuk diskusi analitik dengan
rekan-rekan sejawat. Diskusi ini di lakukan untuk mengetahui hal-hal
(data) yang belum di teliti oleh peneliti, bisa juga di jadikan sebagai

tambahan tentang penjabaran data di lapangan dan sebagai
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pembanding antara data yang satu dengan yang laii.
b. Triangulasi

Triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data yang
memanfaatkan sesuatu vang lain diluar data itu untuk keperluan
pengecekan atau sebagai pembanding terhadap data itu.10 Di lakukan
sebagai upaya untuk menghilangkan perbedaan-perbedaan kontruksi
kenyataan yang ada dalam konteks pengumpulan data tentang berbagai
kejadian dan hubungan dari berbagai pandangan, dengan kata lain
peneliti dapat melakukan “chek and richek” temuan dengan cara
membandingkan yaitu dengan:

1) Triangulasi dengan sumber yaitu membandingkan dan mengecek
balik derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui
waktu dan alat yang berbeda dalam metode kualitatif.

2) Triangulasi dengan teori, sebagai penjelasan banding (cival
explanations) apakah teori yang di gunakan sudah cocok atau tidak
dan Teori ini juga dapat di ketahui apa kelebthan dan
kekuranganya.

I. Sistematika Pembahasan
Untuk mempermudah pembahasan, penulisan dan pemahaman dalam
skripsi nanti, maka disusun dengan sistematika sebagai berikut:
BAB I : PENDAHULUAN pada bab ini terdiri dari sembilan sub
bab yaitu: konteks penelitian, fokus penelitian, tujuan penelitian, manfaat

penelitian, kajian hasil penelitian terdahulu, definisi konsep, kerangka

10 1 exi J Moelong, Metode Penelitian Kualitarf... hal 178
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pikir penelitian, metode penelitian, istematika pembahasan.

BAB I : KAJIAN TEORITIS pada bab ini terdiri dari dua sub bab
yaitu: kajian pustaka dan kajan teori.

BAB 111 : DATA bab ini terdiri dua sub bab vaitu: deskripsi subyek
dan lokasi penelitian, deskripsi data penelitian.

BAB IV : DATA bab ini terdiri dari dua sub bab yaitu: temuan
penelitian, konfirmasi temuan dengan teori.

BABV : PENUTUP Ini terdiri dari dua sub bab yaitu: simpulan,

rekomendasi.



BAB 11

KAJIAN TEORITIS

A. Kajian pustaka
1. Komunikasi Organisasi
a. Pengertian komunikasi organisasi

Untuk memahami komunikasi organisasi ada beberapa pendapat
mengenai apa yang dimaksud dengan komunikasi organisasi. Oleh Ami
Muhammad dalam bukunya komunikasi organisasi, mendefinisikan
komunikasi organisasi adalah proses menciptakan dan saling menukar
pesan dalam satu jaringan hubungan yang saling bergantung satu sama
lain uniuk mengatasi lingkungan yang tidak pasti atau yang selalu
berubah-ubah. 1!

S. Djuarsa Senjaja dalam bukunya teori komunikasi
mengemukakan bahwa komunikasi organisasi adalah komunikasi antar
manusia (human communication) yang terjadi dalam konteks
organisasi. 12

Menurut Allow Liliweri dalam buku yang berjudul wacana
komunikasi organisasi mendefinisi komunikasi organisasi sebagai
pelaku pengorganisasian (organizing behavioral) yakni bagaimana para

karyawan terlibat dalam proses bertransaksi dan memberikan makna

11 Ami Muhammad, Komunikasi Organisasi ..........hal.67
12g Djuarsa senjaya, Teori Komunikasi (Jakarta, Universitas Terbuka, Depdikbud,1994)hal. 133

22
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atas apa yang terjadi.!3 Oieh karena itu ketika organisasi dianggap
sekedar sekumpulan orang yang berinteraksi maka komunikasi tidak
scbatas mclayani organisasi, dia adalah organisasi itu scndiri. Jadi
komunikasi organisasi akan berpusat pada simbol-simbol yang akan
memungkinkan kehidupan suatu organisasi, baik berupa kata-kata
ataupun  gagasan-gagasan  yang  mendorong,  mengesahkan,
mengkoordinasikan dan mewujudkan aktifitas yang terorganisir dalam
situasi-situasi tertentu.

Kart dan Robert Khan yang di kutip oleh Rusady Ruslan dalam
bukunya publik relation dan media komunikasi memberikan pengertian
bahwa komunikasi adalah pertukaran informasi dan penyampaian
makna yang merupakan hal utama dari suatu sistem sosial atau
organisasi.!4 Dengan demikian komunikasi memungkinkan seseorang
untuk mengkoordinasikan suatu kegiatan kepada orang lain untuk
mencapai tujuan bersama.

Komunikasi yang terjadi merupakan arus informasi atau pesan
dalam suatu jaringan yang sifat hubungannya saling bergantung satu
sama lain. Aliran informasi dalam suatu organisasi adalah suatu proses
dinamik, dalam proses inilah pesan-pesan secara tetap dan
berkesinambungan diciptakan, ditampilkan, dan di interpretasikan.
Proses ini berlansung terus dan berubah secara konstan, artinya

komunikasi organisasi bukanlah sesuatu yang terjadi kemudian

13 Allo Liliweri, Wacana Komunikasi Organisasi, (Bandung, Mandar Maju, 2004), hal 60

14 Rosady Ruslan, Manajemen Public Relation Dan Media Komunikasi, (Jakarta, PT. rajagrafindo
persada, 1998), hal, 89 .
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berhenti. Komunikasi terjadi sepaijang waktu dan teus inenerus.

Dari uraian diatas dapat disimpulkan bahwa konsep komunikasi
dalam organisasi antara lain sebagai berikut:

1) Komunikasi organisasi terjadi dalam suatu sistem terbuka yang
kompleks yang dipengaruhi oleh lingkungannya sendiri baik internal
maupun eksternal.

2) Komunikasi organisasi meliputi pesan dan arusnya, tujuan, arah dan
media.

3) Komunikasi organisasi meliputi orang dan sikapnya, perasaannya,
hubungannya dan keterampilannya.

. Fungsi komunikasi organisasi

Adapun fungsi-fungsi komunikasi dalam organisasi adalah
sebagai berikut:

1) Fungsi informatif.

Organisasi dapat dipandang sebagai suatu sistem pemrosesan
informasi. Maksudnya, seluruh anggota dalam suatu organisasi
berharap dapat memperoleh informasi yang lebih banyak, lebih baik
dan tepat waktu. Informasi yang didapat memungkinkan setiap
anggota organisasi dapat melaksanakan pekerjaannya secara lebih
pasti. Orang-orang dalam tataran manajemen membutuhkan
informasi untuk membuat suatu kebijakan organisasi ataupun
mengatasi konflik yang terjadi di dalam organisasi. Sedangkan
karyawan membutuhkan informasi untuk melaksanakan pekerjaan, di

samping itu juga informasi tentang jaminan keamanan, jaminan
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sosial dan kesehatan, izin cuti, dan sebagainya.

2) Fungsi regulatif,

Fungsi ini berkaitan dengan peraturan-peraturan vang berlaku
dalam suatu organisasi. Terdapat dua hal yang berpengaruh terhadap
fungsi regulatif. Pertama berkaitan dengan orang-orang yang berada
dalam tataran manajemen, yaitu mereka yang memiliki kewenangan
untuk mengendalikan semua informasi yang disampaikan dan
memberi perintah atau intruksi supaya perintah-perintahnya
dilaksanakan sebagaimana semestinya. Yang kedua berkaitan dengan
pesan. Pesan-pesan regulatif pada dasarnya berorientasi pada kerja.
Ariinya, karyawan membutuhkan kepastian peraturan tentang
pekerjaan yang boleh dan tidak boleh untuk dilaksanakan.

3) Fungsi persuasif.

Dalam mengatur suatu organisasi, kekuasaan dan kewenangan
tidak akan selalu membawa hasil sesuai dengan yang diharapkan.
Adanya kenyataan ini, maka banyak pimpinan yang lebih suka untuk
mempersuasi bawahannya daripada memberi perintah. Sebab
pekerjaan yang dilakukan secara sukarela oleh karyawan akan
menghasilkan kepedulian yang lebih besar dibanding kalau pimpinan
sering memperlihatkan kekuasaan dan kewenangannya.

4) Fungsi integratif.
Setiap organisasi berusaha untuk menyediakan saluran yang

memungkinkan karyawan dapat melaksanakan tugas dan pekerjaan
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dengan baik. Ada dua saluran komunikasi yang dapat mewujudkan
hal tersebut. Pertama saluran komunikasi formal seperti penerbitan
khusus dalam organisasi tersebut (buletin, newsletter) dan laporan
kemajuan organisasi. Yang kedua adalah saluran komunikasi
informal seperti perbincangan antar pribadi selama masa istirahat
kerja, pertandingan olahraga, ataupun kegiatan darmawisata.
Pelaksanaan aktivitas ini akan menumbuhkan keinginan untuk
berpartisipasi yang lebih besar dalam diri karyawan terhadap
organisasi.
¢. Arus komunikasi organisasi

Komunikasi dalam organisasi pada sebuah manajemen
menekankan pada arus komunikasi yang terjadi antara orang
perorangan, yang dalam hal ini oleh para pelaku dalam jaringan yang
telah dibentuk dalam struktur organisasi. Proses komunikasi muncul
dari dua saluran yaitu: dari formal dan non formal seperti hubungan
melalui tugas, pembagian kerja, pelaksanaan kebijakan, cara kerja dan
beberaba akifitas formal lainnya.

Interaksi yang harmonis oleh para anggota organisasi pada
dasarnya dikarenakan komunikasi yang menggunakan saluran yang
tepat. Demikian pula interaksi atau hubungan yang dilakukan oleh
pemimpin dalam sebuah organisasi, baik itu manajer tingkat tinggi,
menengah atau karyawan biasa dapat terjalin dikarenakan komunikator
yang memiliki kejelian dalam menggunakan model komunikasi dalam

organisasi. Adapun arus komunikasi yang terjadi dalam sebuah
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kelembagaan.

» Informasi mengenai pekerja atau prestasi karyawan.

> Informasi yang berisi tentang tanggung jawab dan
pengembangan untuk menciptakan rasa memiliki tugas.

Pada jenis komunikasi ini seorang manajer atau pimpinan
yang efektif dapat menyisihkan waktu untuk menjadi komunikator
dalam aktifitas karyawannya atau memberi penyuluhan tentang
nilai-nilai yang ada di perusahaan, pekerjaan atau yang lainnya
sehingga mereka dapat mengkomunikasikan pesan-pesan pada saat
dibutuhkan. Untuk ini semua tiap-tiap divisi perlu diberi informasi
oleh pemegang otoritas.

Ada pun fungsi-fungi komunikasi ke bawah (downward
communication) adalah:17

» Pemberian atau penyampaian insiruksi kegja (job instruction).

> Penjelasan dari pimpinan tentang mengapa suatu tugas perlu
untuk dilaksanakan (job rationalc)

» Penyampaian informasi mengenai peraturan-peraturan yang
berlaku (procedure and practise)

> Pemberian motifasi kepada karyawan untuk kerja lebih baik.

Bentuk komunikasi ke atas (upward communication)
merupakan suatu hubungan komunikasi yang terjadi dari tingkat
bawah menuju tingkat yang lebih tinggi. Komunikator dalam hal

ini memiliki hirearki yang lebih rendah dibanding komunikan.

17 Djuarsa Senjaya, Teori Komunikasi, (Jakarta Universitas Terbuka, Depdikbud 1994}hal 133
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Pesan-pesan yang disaimpaikan meliputi pemberian laporan, saran
dan keluhan/ pengaduan.

Dalam suatu organisai yang relatif besar dengan sistem
birokrasi yang cukup ketat, bentuk komunikasi ke atas sepertinya
sulit untuk dicapai, akan tetapi lebih efektif jika komunikasi
diadakan terutama untuk memecahkan berbagai masalah yang
melibatkan ide-ide dari bawahan untuk mencari solusinya.
Pelibatan para bawahan dalam menangani suatu masalah dapat
dijadikan suatu upayah untuk pengembangan perusahaan.

Sebenarnya peran komunikasi keatas ini diarahkan untuk
menumbuhkan apresiasi dan loyalitas kepada lembaga dengan
memberikan kesempatan kepada bawaha untuk mengajukan
berbagai pertanyaan dan menyumbang gagasan serta saran-saran
mengenai aktifitas pegawai. DPeran serta karyawan dalam
menyusun kebijakan  merupakan suatu potensi yang harus
diberdayakan. Untuk mengantisipasi kesulitan atau hambatan yang
mungkin muncul. Ada baiknya apabila disediakan saluran khusus
yang dapat menampung aspirasi tersebut.

Fungsi arus komunikasi dari bawah ke atas adalah:!8
» Penyampaian informasi tentang pekerjaan ataupun tugas yang

sudah dilaksanakan.
» Penyampaian informasi tentang persoalan-persoalan pekerjaan

atau pun tugas yang tidak dapat diselesaikan oleh bawahan.

18 g Djuarsa Senjaya, Teori Komunikasi, (Jakarta, Universitas Terbuka, Depdikbud,1994)hal:136
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Penyampaian saran-saran perbaikan dari bawahan
Penyampaian keluhan dari bawahan tentang dirinya sendiri
maupun pekerjaannya.

Komunikasi keatas menjadi sangat penting dalam sebuah

organisasi hal itu karena:

>

>

Informasi bagi pembuatan keputusan.

Memberi informasi bagi atasan kapan bawahan siap menerima
informasi dari mereka dan seberapa baik bawahan menerima
apa yang dikatakan kepada mereka.

Medorong keterbukaan komunikasi tentang keluh kesah dan
kritikan muncul kepermukaan sehingga atasan tahu apa yang
mengganggu dan menghambat kerja mereka.

Menumbuhkan apresiasi dan loyalitas kepada organisasi
dengan memberikan kesempatan kepada pegawai untuk
mengajukan pertanyaan dan memberi masukan/gagasan serta
saran.

Memberi informasi kepada atasan apakah bawahan memahami
apa yang dharapkan dari aliran informasi kebawah.

Membantu karyawan mengatasi masalah pekerjaan mereka
dan memperkuat keterlibatan mereka dengan pekerjaan dan
organisasi.

Namun dalam prakteknya komunikasi keatas cenderung

sulit dilakukan karena berbagai faktor, yaitu:

>

Kecenderungan bagi karyawan untuk menyembunyikan
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pikiran mereka.
» Adanya perasaan bahwa atasan tidak tertarik pada
permasalahan bawahan.
» Kurangnya penghargaan dan apresiasi bagi komunikasi keatas
yang dilakukan oleh karyawan.
> Perasaan bawahan bahwa atasan tidak dapat dihubungi dan
tidak tanggap terhadap apa yang disampaikan karyawan.
2) Komunikasi horisontal

Komunikasi horisontal adalah komunikasi yang terjadi secara
mendatar, baik antara sesama karyawan, sesama stat’ ataupun
hubungan yang sejajar lainnya. Komunikasi horisontal merupakan
komunikasi satu ievel yang terjadi antara karyawan dengan karyawan
lainnya, antara pimpinan satu dengan pimpinan departemen yang
lain, antar staf dengan staf lain dan lain sebagainya.

Keberadaan komunikasi ini diperlukan sebagai usaha untuk
mengembangkan budaya kerjasama proaktif dalam perusahaan.
Hubungan antar orang-orang yang mempunyai kedudukan sama
dalam  organisasi akan sangat ~memungkinkan  dalam
mengintegrasikan berbagai fungsi yang ada dalam fungsi manajemen
advertising.19 Hubungan yang dibuatpun bisa bersifat formal atau
non formal, hal ini disebabkan isi pesan terkadang bukan mengenai
masalah perusahaan, akan tetapi sekedar berbicara untuk

meningkatkan keakraban sesama rekan kerja.

19 Gibso, James L. Organisasi, (Jakarta, Erlangga 1994), hal:111
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Hambatan-hamabatan pada komunikasi horisontal banyak
persamaanya dengan hamabatan yang mempengaruhi komunikasi ke
atas dan komunikasi ke bawah. Ketidak percayaan diantara rekan-
rekan kerja, perhatian yang tinggi pada mobilitas ke atas dan
persaingan dalam sumber daya dapat mengganggu komunikasi
karyawan yang sama tingkatannya dalam organisasi dan dengan

S€samanya.

2. Manajemen Periklanan
a. Pengertian manajemen periklanan

Manajemen dibutuhkan oleh semua organisasi untuk mencapai
tuyjuan yang diharapkan. Demikian juga dalam periklanan. Dalam
sebuah periklanan dibutuhkan manajemen yang disebut dengan
manajemen periklanan. Manajemen periklanan meliputi proses dan
pengelolaan iklan mulai dari perencanaan hingga eksekusinya.

Dalam buku manajemen, kiat dan strategi pemasaran yang di tulis
oleh Kustadi Suhandang memberi pengertian manajemen periklanan
adalah upaya pengelolaan seluruh kegiatan periklanan dengan wujud
suatu proses kerja yang melibatkan fungsi-fungsi manajemen, seperti
perencanan (planning), pengorganisasian (organizing), penggerakkan
(actuating) dan pengawasan (controlling).20

Renald Kasali dalam bukunya manajemen advertising konsep dan

aplikasinya di Indonesia mnjelaskan, manajemen periklanan meliputi

20 Kustadi Suhandang, Manajemen, Kiat Dan Strategi Pemasaran, (bandung, penerbit nusa,
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suatu sistem yang terdiri dari berbagai organisasi atau lembaga yang
saling berinteraksi dan menjalankan peranan yang saling berbeda dalam
proscs periklanan.2! Inti dari sistcm ini adalah produscn pcmasang iklan
ataau yang biasa disebut dengan pengiklan. Pengiklan inilah yang
memiliki anggaran untuk beriklan guna mendukung program
pemasaran. Pengiklan bisa berupa perusahaan swasta, koperasi,
pemerintah atau publik baik yang bersifat cari laba maupun tidak.

Periklanan sudah berkembang menjadi suatu fungsi bisnis, serupa
dengan produksi, keuangan, akuntansi dan sebagainya. Periklanan
menunjang tujuan dasar setiap perusahaan dengan cara mempertemukan
permintaan beberapa konsumen (yang memerlukan barang atau jasa)
dengan permintaan tenaga kerja, para pemasok bahan baku, modal dan
pelayanan publik (yang memakan biaya atau ongkos). Periklanan akan
mempermudah pemenuhan kebutuhan antara konsumen dan podusen
produk tertentu. Misalkan, seseorang yang memerlukan suatu
pekerjaan, dia tidak perlu mendatangi tiap-tiap perusahaan untuk
menanyakan apakah perusahaan tersebut membutuhkan tenaga kerja
atau tidak karena orang tersebut sudah melihat iklan lowongan kerja
disebuah surat kabar. lklan akan mempermudah konsumen untuk
memenuhi kebutuhannya.

Dari pengertian manajemen periklanan tersebutdi atas dapat

ditarik kesimpulan bahwa fungsi-fungsi manajemen periklanan atau

2005),hal. 15

21 Renald Kasali, Manajemen Advertising Konsep Dan Aplikasinya, ( Jakarta, PT. Utama
Grafity,1995),hal: 16
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tahapan-tahapan dalam manajeenin meliputi suatu proses dari tindakan
untuk melakukan hal-hal sebagai berikut:
1) Perencanaan

Perencanan adalah penetapan sasaran apa yang ingin
dilakukan untuk mencapainya, jabatan-jabatan organisasi yang mana
yang ditunjuk untuk mencapainya, serta siapa yang harus
bertanggung jawab terhadap tindakan-tindakan yang diperlukan.22
Perencanaan adalah suatu proses tuntutan yang intelektual,
memerlukan penentuan secara sadar akan jalannya tindakan dan
pendasaran keputusan-keputusan pada tujuan, pada pengetahuan dan
pada kalkualsi yang dipertimbangkan secara matang.

Dalam kaitan ini perencanaan itu merupakan sikap mental
yang diproses didalam pikiran sebelum diperbuat, perencanaan itu
berisikan suaiu unajmasi dan pandangan kedepan yang terarah
berdasarkan penilaian yang benar.23 Dengan perencanaan diharapkan
apa yang dikerjakan dapat menghasilkan hasil yang ditentukan dalam
jangka waktu tertentu. Suatu perencanaan adalah gambaran dari
suatu kegiatan yang akan datang dalam jangka waktu tertentu dan
metode yang akan di ambil. Juga dapat dikatakan bahwa perencanaan
itu adalah suatu antisipasi dari suatu yang akan terjadi . Dengan
demikian perencanaan periklanan merupakan suatu proses pemikiran

baik secara garis besar maupun secara mendetail dari kegiatan

22 Harold Koontz, dkk, Manajemen, (Jakarta, Erlangga, 1987),hal. 124
23 Eka Mochtar Effendi, Manajemen, hal. 72-75



35

perikianan atau pekerjaan yang dilakuakan untuk mencapai kepastian

yang paling baik dan ekonomis.

2) Pengorganisasian
Pengorganisasian merupakan proses pemberian tugas,
pengalokasian sumber daya serta pengaturan kegiatan secara
terkoordinasi kepada setiap individu dan kelompok untuk
menerapkan rencana.24
Pengorganisasian dapat dirumuskan sebagai rangkaian
aktifitas menyusun suatu kerangka yang menjadi wadah bagi seluruh
kegiatan usaha periklanan dengan jalan membagi seluruh kegiatan
usaha periklanan tersebut dan mengelompokkan pekerjaan yang
harus dilaksanakan, serta menetapkan dan menyusun jalinan
hubungan kerja diantara satuan organisasi.2>
Supaya peran organisasi menjadi berarti peran itu harus
mencakup, tujuan-tujuan yang dapat diverifikasikan, ada suatu
konsep yang jelas dari aktivitas yang akan dilakukan dan adanya
bidang kebijakan atau otoritas yang jelas sehingga orang yang
memainkannya tahu apa yang dapat dilakukannya untuk memperoleh
hasil.
3) Pelaksanaan

Pelaksana atau Actuating adalah suatu tindakan untuk

24 Tommy Suprapto, Pengantar limu Komunikasi Dan Peran Manajemen Dalam Kounikasi,
(yogyakarta, CAPS, 2011), hal. 131

25 Amiral dan Rinyah Hanafi, Pengantar Manajemen, hal 11
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mengusahakan agar semua karyawan berusaha untuk mencapai
sasaran sesuai dengan perencanaan manajerial dan usaha-usaha
organisasi. Jadi aqcruating adalah menggerakkan orang-orang agar
mau bekerja dengan sendirinva atau penuh kesadaran secara
bersama-sama untuk mencapai tujuan yang dikehendaki secara
efektif. Dalam hal ini yang dibutuhkan adalah kepemimpinan
(leadership) serta pengarahan.26 Pengarahan adalah proses untuk
menumbuhkan semangat karyawan supaya bekerja giat serta
membimbing untuk melaksanakan rencana dalam pencapaian tujuan.
4) Pengawasan

Fungsi controling atau pengawasan sangat diperlukan untuk
mencegah kesalahan dalam perusahaan, penyimpangan dan kesalah
pahaman dalam melaksanakan pekerjaan yang bisa mengganggu
koordinasi secara menyeluruh.

Fungsi — fungsi manajemen tak akan efektif jika fungsi
pengawasan tak berjalan baik. Fungsi controling ibarat sebuah
peralatan untuk menjamin dan memastikan bahwa rencana organisasi
telah dilaksanakan sesuai dengan yang telah diterapkan. Fungsi
pengawasan meliputi tindakan memeriksa dan membandingan hasil
yang dicapai dengan standar — standar yang telah digerakan atau
sesuai dengan rencana-rencana yang sudah ditentukan. Pengendalian
atau controling merupakan bagian terakhir dari proses menejemen.

Pengendalian dimaksudkan untuk melihat apakah kegiatan organisasi

26 husp: /akchan68 multiply. com/journal/item/9
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atau bazar atau pun mencari dukungan untuk isu-isu tertentu. Kantor-
kantor pemerintahan, kabupaten, dinas-dinas juga tidak luput dari
periklanan, misalkan pengumuman peneriaan calen bintara,
penerimaan calon PNS (Pegawai Negri Sipil) dan lain sebagainya.

2) Pencari dan penerima pesan

Masyarakat merupakan pengirim pesan dan penerima pesan
sebagai sasaran media massa yang potensial. pesan berati masyarakat
yang membutuhkan informasi sehingga mereka mencari informasi
sedangkan penerima pesan adalah masyarakat sebagai sasaran media
massa. Pencari atau penerima pesan bisa dari kalangan atas,
menengah dan bawah.

Ikian diciptakan oleh komunikator karena ingin ditujukan
kepada khalayak tertentu. Dalam dunia periklanan, khalayak sasaran
cenderung besifat khusus. Pesan iklan tidak diberikan kepada semua
orang, melainkan kelompok target khalayak tertentu. Target
khalayak tersebut didasarkan pada keyakinan bahwa pada dasarnya
setiap kelompok memiliki kesukaan, kebutuhan, keinginan,
karakteristik dan keyakinana yang berbeda. Pada hakikatnya
khalayak sendiri aktif meneliti informasi yang penting untuk
memenuhi kebutuhannya, dan apa yang mereka cari tergantung pada
persepsi sebelumnya. Misalkan, seorang demokrat lebih suka
membuka dirinya untuk pro-pesan demokratis dari pada pesan
kapitalis. Orang-orang lebih suka mengingat informasi yang sesuai

dengan referensinya. Misalkan seorang wanita yang berjerawat dia



39

akan cenderung mencari informasi yang beisi tentang Kkiat-kiat
menghilangkan jerawat daripada informasi politik.
3) Media mass

Media massa berperan ganda dalam periklanan, yaitu
pengetahuan teknologi pengiriman pesan dan aktif mengambil
bagian didalam menentukan pesan apa yang harus dikirimkan oleh
siapa, kepada siapa dan kapan.

Media massa telah membuat periklanan lebih ekonomis bagi
para pengirim dan penggunanya. Karena untuk mengetahui dokter
yang praktik 24 jam tidak perlu keliling kota untuk mencari dokter
tersebut, cukup dengan membaca lembaran iklan pada surat kabar.
Demikian pula dokter yang bersangkutan, tidak perlu keiiling kota
dan berteriak untuk memberitahukan bahwa dia buka praktik 24 jam,
namun cukup memasang iklan pada surat kabar harian atau media
masa lainnya (majalah, radio atau TV).

4) Agen periklanan

Agen periklanan merupakan komponen paling muda dalam
sistem periklanan modern. Agen periklanan memiliki dua fungsi
uatama yaitu membuat naskah pesan iklan dan memilih media yang
akan menyajikannya. Dalam pembagian kerjanya agen periklanan
menyuplai perusahaan-perusahaan dengan kecakapan berkomunkasi
melalui media. Mereka dekat dengan para pengiklan untuk
menentukan apa yang harus di iklankan tentang produk, merek, atau

pelayanannya dan  kemudian menyarankan cara  untuk
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menyainpaikaniiya.

Agen periklanan merupakan perantara dalam memilih media
vang digunakan untuk beriklan. Dalam memilih media mereka
bertindak sebagai makelar teknik pembuatan naskah iklan untuk
mengisi ruang dan waktu yang dibeli para pengiklan.

5) Para pembuat undang-undang dan pelaksana aturan

Kegiatan periklanan tidak bisa lepas dari etika periklanan.
iklan tidak boleh bertentangan dengan peraturan perundang-
undangan yang berlaku. Pembuat undang-undang tersebut adalah
legislatif dan pelaksana aturan yaitu masyarakat, dalam konteks ini
berarti agen pengelola periklanan.

6) Segala sesuatu yang di iklankan

Segala sesuatu yang di iklankan merupakan pesan yang
disampaikan oleh pengiklan melalui media massa, baik radio, media
cetak, TV ataupun media luar ruangan. Pesan yang disampaikan
harus jelas maksudnya, isi pesan harus mengandung jawaban atas
pertanyaan-pertanyaan sebagai berikut:

» What (posisioning) adalah apa yang ditawarkan dari produk yang
diiklankan, atau ingin dijual sebagai apa.

» Who (segmen konsumen) adalah siapa yang cocok dijadikan
sasaran pasar dilihat dari segi demografi dan psikografi.

» How (kreatifitas) adalah bagaimana membujuk calon pembeli agar

tertarik, menyukai dan loyal.
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» Where (media dan kegiatan) menyangkut dimana saja daeran
pasar yang perlu digarap, serta media dan kegiatan apa yang
cocok untuk daerah pasar tersebut.

» When (kapan) vaitu kapan kegiatan tersebut dilaksanakan dan
akan memerlukan waktu berapa lama.

» How much (anggaran) seberapa jauh intesitas kampanye atau
berapa banyak dana yang disediakan untuk membiayai kegiatan
tersebut.

b. Jenis-jenis iklan
1) Iklan display

Iklan display pada umumnya menggunakan ilustrasi, judul
iklan, ruang kosong (white space), dan piranti-piranti visual lain
sebagai tambahan bagi materi tulisan. Iklan display memiliki ukuran
lebih luas daripada iklan kolom. Karena memiliki ukuran yang luas
maka dalam iklan ini mampu menampilkan ilustrasi berupa gambar-
gambar baik fotc maupun grafis dalam ukuran yang lebih besar,
disamping itu ditampilakn juga pesan verbal tertulis.

Umumnya luas iklan display disediakan oleh pengelola
media sehingga pengiklan tinggal memesan luas iklan yang
dikehendaki sesuai dengan kebutuhan dan besarnya dana yang
diaplikasikan. Ukuran yang standar tersebut umumnya bertujuan
untuk memudahkan pengaturan pihak pengelola media terkait
dengan biaya yang dibebankan kepada pengiklan.

Isi pesan iklan display beraneka ragam. Umumnya digunakan
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oleh organisasi baik bisnis maupun sosial. Misaliya iklan penjualan
barang maupun jasa, ucapan selamat, pembaritahuan, pemintaan
maaf, pcrmintaan dagang dan scbagainya.?®

2) Tklan advertorial/pariwara

Iklan advertorial atau umum disebut dengan iklan pariwara
yaitu iklan yang mempunyai ukuran luas sebagaimana ukuran
display, hanya saja teknik penyampaian pesan lebih diarahkan
kepada bentuk seperti sebuah berita dengan naskah yang panjang
(copy heavy). Pada awalnya iklan ini dimuat sebagai keinginan para
pemasang iklan agar pesan yang dibuat berkesan sebuah iklan,
namun lebih berkesan sebagai sebuah cerita sebagaimana cerita
dalam surat kabar atau majalah pada umumnya.

Dalam tata krama periklanan indonesia, sebuah iklan yang
menggunakan teknik advertorial diharuskan diberi keterangan tulisan
Yadvertorial” atau "iklan” pada iklan tersebut untuk membedakannya
dengan berita.

Luas space (ruang) yang digunakan oleh iklan advertorial
tidak menentu, tergantung pemasang iklan yang disesuaikan dengan
space dan besarnya dana yang dimiliki pengiklan.

3) Iklan baris
Iklan baris adalah iklan yang dibuat hanya terdiri dari

beberapa baris kata/kolom saja dan biaya yang dikenakan dihitung

28 Rendra widiyatama, Pengantar Periklana. (Y ogyakarta, Pustaka Bookpublisher, 2007)hal. 79-
87
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perbaris.2? Barang yang di iklankan hanya terdiri dari pesan-pesan
komersial yang berhubungan kebutuhan pengiklan. Iklan dalam iklan
baris sangat bcragam, iklan baris dapat dibagi dalam tiga katcgori
yaitu iklan property, otomotif dan lowongan pekerjaan.30

Iklan baris tidak membutuhkan biaya yang besar sebagaimana
iklan display atau ikan pariwara/advertorial, hal ini karena sifatnya
yang sederhana. Tingkat harga iklan baris biasanya didasarkan pada
Jumlah baris yang di iklankan dan jumlah berapa kali penayangan
iklan.

Iklan baris pada umumnya dipasang oleh perorangan, toko
kecil dan organisasi kecil atau bisnis yang sederhana. Iklan baris
memiliki ukuran yang kecil dan banyak mengandung singkatan yang
seakan-akan menunjukkan kesan tidak bonafit, namun iklan mini ini
ternyata merupakan satu-satunya iklan yang dibaca secara khusus
oleh sejumlah khalayak sasaran. Iklan jenis ini biasanya dibaca oleh
mereka yang tengah membutuhkan kendaraan,ingin memperbaiki
sesuatu, pemburu barang-bharag bekas dan para pencari kerja.

Bahasa yang digunakan dalam iklan baris umumnya singkat,
penuh makna dan sangat sederhana. Tidak jarang iklan baris
menggunakan singkatan dan istilah khusus yang sangat khas sesuai

dengan produk yang di iklankan. Misalnya ada istilah bu (butuh uang

29 Rendra Widiyatama, Pengantar Peikianaan, (Y ogyakarta, Pustaka Bookpublisher, 2007),

hal.80

30 Morissan, Periklanan Dan Komunikasi Pemasaran Terpadu, (Jakarta, Ramdina Prakarsa,

2007), hal:236



44

); cpt (cepat); bd klg (bodi kaleng); stw (setengah tuwa); pw (powe

window); tp (tanpa perantara); dim (dalam); kom (komputer); an

(atas nama); bimbel (bimbingan belajar); dan sebagainya.

3. Manajemen Advertising Perspektif Komunikasi Organisasi

Manajemen sangat dibutuhkan dalam berbagai oganisasi untuk
mencapai sebuah tujuan bersama. Dalam buku pengantar ilmu komunikasi
oleh Drs. Tommy Suprapto mengatakan, manajemen adalah ilmu dan seni
mengatur proses pemanfaatan sumber daya manusia dan sumber-sumber
daya lainnya secara efektif dan efisien untuk mencapai tujuan tertentu.3!
Manajemen berasal dari kata fo manage yang artinya mengatur. Yang
diatur dalam manajemen adalah unsur-unsur manajemen yaitu man,
money, method, machine, material and market atau sering disebut dengan
6 M.

Tujuan dalam manajeinen adalah bagaimana supaya 6 M lebih
berdaya guna dan berhasil guna untuk mewujudkan tujuan dan diatur
dengan melakukan fungsi-fungsi manajemen yaitu perencanaan,
pengorganisasian, pelaksanaan dan pengawasan.

Proses manajemen dapat berjalan dengan baik jika komunikasi yang
terjadi dalam manajemen tersebut juga berjalan dengan baik. Komunikasi
organisasi adalah proses pertukaran pesan yang terjadi dalam organisasi.
Manajemen tidak bisa lepas dari komunikasi. Menurut G.R Terry

mangemen is a communication yaitu dalam hal penyampaian instruksi di

31 Tommy Suprapto, Pengantar limu Komunikasi Dan Peran Manajemen Dalam Kounikasi,
(yogyakarta, CAPS, 2011), hal. 131
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satu pihak lain dan pelaksanaan kewajiban dipihak lain. Dalam
pelaksanaan peraturan yang dibuat oleh perusahaan maupun dalam
penyampaian peraturan kepada anggota organisasi adalah dengan
komunikasi. Jadi manajemen advertising dalam perspektif komunikasi
organisasi adalah proses mengatur unsur-unsur manajemen dalam
periklanan dengan melakukan fungsi-fungsi manajemen dimana didalam

mengatur tersebut terjadi komunikasi dalam organisast.

B. Kajian Teori

Organisasi terdiri dari berbagai sistem yang berkoordinasi dan bekerja
sama untuk mencapai cita-cita perusahaan. Di manajemen advertising radar
surabaya terdapat tingkatan sisitem yaitu manajer iklan sebagai kepala dalam
supra sisitem. Manjer iklan bertanggung jawab atas semua yang terjadi di
periklanan radar Surabaya. Ada juga kepala divisi, kepala divisi bertanggung
jawab atas apa yang dilakukan karyawannya dalam devisi tersebut. Misalkan
kepala divisi Accoun eksekutif bertanggung jawab atas karyawannya dalam
mencari klien, kepala divisi tim kreatif bertanggung jawab alas karyawannya
yang bergerak di dalam pembuatan iklan yang kreatif. Kepala divisi
administrasai periklanan bertanggung jawab atas karyawan dalam menginput
dan memproses data.

Dalam advertising radar surabaya terdapat organisasi, yang terdiri dari
pemimpin dan karyawan. Di antara kedua belah pihak harus sering-sering
berkomunikasi dan diperlukan adanya kerja sama yang diharapkan untuk

mencapai cita-cita, baik cita-cita pribadi, maupun divisi, untuk mencapai
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tujuan perusahaan. Untuk mencapai tujuan perusahaan tiap-tiap divisi harus
bekerja sama dan fleksibel terhadap perubahan-perubahan yang mungikn
terjadi. Dalam hal ini keterbukaan sangat diperlukan dalam masing-masing
kepala divisi terhadap karyawannya juga kepala divisi terhadap manajer
iklan.

Sebagai teori yang lazim tentang manajemen advertising di Radar
Surabaya (perspektif komunikasi organisasi) maka peneliti menggunakan
teori milik Katz dan Khan yaitu teori sistem yang memandang organisasi
sebagai suatu sistem. Sistem adalah hubungan bermacam-macam komponen
yang saling bergantung satu sama lain dalam mencapai tujuan organisasi.
Dimana setiap sistem mengambil sumber dari lingkungannya kemudian
memprosesnya dan mengeluarkannya daiam out put.

Menurut Scott, satu-satunya cara yang bermakana untuk mempelajari
organisasi adalali sebagai sistemn. 32 Bagian-bagian penling organisasi sebagai
sistem adalah individu dan kepribadian setiap orang dalam organisasi,
struktur formal, pola interaksi yang informal, pola status dan peranan yang
menimbulakn pengharapan-pengharapan dan lingkungan fisisk. Bagian-
bagian inilah yang merupakan konfigurasi yang disebut sistem organisasi.
Dalam aktifitas organisasi semua bagian-bagian sistem saling bergantung
satu sama lain. Suatu perubahan atau pengaruh pada komponen akan
mempenagruhi komponen lainnya. Semua organisasi adalah sistem. Setiap

sistem mengambil sumber dari lingkungan kemudian memprosesnya dan

32pace, . Wayne dan Don f Faules, Komunikasi Organisasi, (Bandung, Remaja
Rosdakarya,1995), hal:185
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mengeluarkannya dalam out put. Sumber berarti informasi dan pengaruh dari
luar kemudian diolah oleh sistem sehingga menjadi hasil atau out put. Out put
dari sistem tidak pernah sama dengan input. Organisasi melakukan sesuatu
untuk memproses input dan menciptakan out put yang akan membantu
organisasi untuk mencapai tujuan. Proses dalam sistem tidak pernah
bertambah, tetapi proses dari semua bagian dikombinasikan dan
disempurnakan jauh lebih dari apa yang dilakukan oleh masing-masing
bagian. Dengan bekerja sama anggota organisasi dapat bekerja mencapai
tujuan.

Interaksi antar berbagai sistem memberikan sistem sebagai suatu
keseluruhan untuk bertindak secara kreatif memproses input yang berbeda
dalam berbagai hal untuk menghasiiakn output yang tepat bagi pencapaian
tujuan organisasi. Ini menunjukkan bahwa organisasi melalui usahanya yang
saling bergantung satu sama lain mempunyai kemampuan untuk membentuk
bermacam-macam aktifitas untuk mencapai suatu rentangan tujuan yang luas,
dimulai dengan kondisi yang bervariasi dan menggunakan sumber organisasi
secara felksibel. Komunikasi adalah alat dimana organisasi dapat
menyesuaikan personel dan proses terhadap situasi dan masalah yang mereka
hadapi.

Komunikasi terjadi pada tiap-tiap tingkatan sistem. Ada komunikasi
yang terjadi dalam sistem yaitu komunikasi yang terjadi antar individu dalam
organisasi serta komunikasi antar sistem dan lingkungannya. Komunikasi ini
menjadikan bagian-bagian yang berbeda dari sistem mengkoordinasikan

aktifitas tiap tingkatan sistem. Misalkan dalam perusahaan advertising di
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radar surabaya, ada divisi account eksekutif yang bertugas mencari pengiklan
kelapangan dan ada divisi tim kreatif yang bekerja membuat iklan. Kedua
bagian ini harus mengkoordinasi usaha mereka. Jika account menyampaiakan
pesan kepada kreator untuk mebuat iklan dengan ukuran sekian, model
sekian, full collor dengan anggaran sekian, tapi kreator hanya membuat iklan
dengan black and white maka akan terjadi masalah dalam organisasi. Melalui
komunikasi di antara bagian, dua bagian yang saling berhubungan dapat
membagi informasi yang relefan dan mengkoordinasi aktiftas yang
dikerjakan.

Ada beberapa level hierarki dari sistem, yaitu subsistem, sistem dan
suprasistem. Dalam sistem ada subsistem-subsistem yang saling berhubungan
didalamnya. Dalam penelitian ini yang dimaksud dengan subsistem adalah
divisi-divisi periklanan yang ada di Radar Surabaya. Divisi-divisi tersebut
berada dalam sebuah sistem yaitu departemen periklanan. Departemen

periklanan berada dalam suprasistem perusahaan Radar Surabaya.

Gambar: 1.2
Hierarki Tingkatan Sistem33

suprasistem
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Ada Ucberapa fevel hnatki datl siicun yaiiu supiasisicus, sisicin dau sub
sistem. Suatu level sistem bisa dipandang sebagai sub sistem sistemn dan

e e . . - .
ieniirnn naririanan Ai radar cuirahavn marinatl-an ciint cictam
Avsaraneass HUI AARAGARELALA WEL A MAMAMAA UL uuuj W f11awa urlm\ull JLALALLL JAULWARAL.

Periklanan di radar surabaya terdin dari susunan divisi-divisi yang
merupakan subsistem. Supra sistem dari lingkungan periklanan radar
surabaya adalah PT. Radar Media Surabaya

Keterbukaan didalam sistem menunjukkan tingkat dimana organisasi
mau mendengarkan lingkungannya. Tiap sistem dipengaruhi dan
mempengaruhi lingkungannya. Oleh karena itu semua sistem harus
berinteraksi dengan lingkungannya.

Ada empat implikasi penting dari teori sistem yaitu: interdependence
(saiing terganung kepada yang iain), keterbukaan, bentuk anaiisis yang
bersifai sangat kecil dan sangat besar, penyesuaian dan pembaharuan

Of gaiiisasi.
1. Interdependence (saling tcrgantung kcpada yang lain)

Interdepence atau saling tergantung kepada yang lain berarti semua
bagian organisasi saling berhubungan satu sama lain. Suatu perubahan
pada suatu komponen membawa perubahan pada setiap komponen
lainnya. Dalam sebuah organisasi dibutuhkan koordinasi agar organisasi
bekerja secara efektif Koordinasi ini hanya dapat dilakukan dengan
komunikasi.

Dalam hal ini peneliti mengambil permisalan, di radar surabaya ketika

iklan menurun maka manajer iklan segera memanggil pimpinan tiap divisi

33 Ami Muhammad, Komunikasi Organisasi, (Jakarta, Bumi Aksara, 20050), hal:51
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yang bergerak diperiklanan untuk mendiskusikan hal tersebut.
2. Keterbukaan

Organisasi adalah sistem sosial. 34 Batas-batasnya dapat ditembus dan
memungkinkan organisasi berinteraksi dengan lingkungannya sehingga
memperoleh energi dan informasi. Sistem terbuka ditandai dengan
equifinalitas yaitu dimana keadaaan akhir yang sama dapat dicapai dari
kondisi-kondisi yang berbeda dan dengan cara-caa yang berbeda.
Keterbukaan antar anggota organisasi dan organisasi lain yang relevan
sangat dianjurkan untuk menetapkan hakikat hambatan yang
mempengaruhi aktifitas organisasi.

Misal di periklanan radar surabaya setiap satu munggu sekali
diadakan rapat yang isinya untuk menimbun keluhan-keluhan karyawan
apa yang menjadi hambatan kerja mereka kemudian icari jalan keluarnya.

3. Bentuk analisis yang bersifat sangat kecil dan sangat besar

Yang diamksud dengan bentuk analisis sangat kecil dan sangat besar
yaitu banyak tingkatan organsiasi dalam suatu organisasi. Untuk
memahami organisasi harus menginterpretasikan pekerjaan dalam sisitem
(mikrofis) dan saling hubungan antara organisasi dengan lingkungannya
(makrofis). Teori sistem mengidentifikasi pengaruh dari luar organisasi
dan menunjukkan pentingnya saluran internal dan eksternal dari saluran
komunikasi organisasi.

Misalkan di periklanan radar surabaya manajemer piklanana selalu

mengadakan pengawasan setiap saat agar tidak tejadi kekeliruan dalam

34 Amni Muhammad, Komunikasi Organisasi, (Jakarta, Bumi Aksara, 2005), hal:65
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pembuatan, penayangan, tata letak serta biaya iklan.
. Penyesuaian dan pembaruan organisasi

Organisasi bersifat fleksibel dan dapat menerima secara terus menerus
pembaruan untuk menghadapi hambatan perubahan dari lingkungan
sistem. Saluran komunikasi ekternal digunakan untuk mengumpulkan
informasi relefan dari lingkungan untuk memberi informasi anggota
organisasi tentang kebutuhan pembaharuan. Saluran informasi eksternal
juga dapat digunakan untuk memberi informasi dan pengaruh organisasi

yang relevan dalam lingkungan sistem.



BAB III

PENYAJIAN DATA

A. Deskripsi subyek,obyek dan wilayah penelitian

L.

Deskripsi subyek
Deskripsi subyek berisi tentang gambaran mengenai informan dari
segi pendidikan, jabatan dalam perusahaan, dan lain sebagainya yang
bersangkutan dengan informan.
Adapun subyek penelitian ini adalah manajer dan kepala tiap-tiap
divisi serta karyawan yang terlibat didalam manjemen periklanan radar
surabaya.
Berikut nama- nama informan yang di jadikan subyek penelitian
dan yang dapat membantu peneliti dalam mengadakan penelitian di
periklanan radar surabaya adalah:
Tabel: 3.1 Data Informan
No |{Nama Jabatan Usia Jenis kelamin | Pendidikan Lama bekerja
1 |Lilik Widiantoro | Manajer 41 tahun |Laki- laki S 1 tekhnik 9 tahun
periklanan pertanian
2 [S.Yadi Account 48 tahun | Laki- laki S 1 pendidikan |11 tahun
eksekutif
3 {Mbak Nining Koordinator |39 tahun |Perempuan S 1 komunikasi |6 tahun
iklan baris
]

50
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|4 |Mas Ergan Koordinator |27 tahun |Laki- laki S 1 desain grafis | 5 tahun
tim kreatif
5 |Pak Hilmi Karyawan 52 tahun | Laki- laki S 1 manajemen |11 tahun
tim kretif informatika
6 | Mbak Laras Koordinstor | 2 tahun Perempuan S1 S tahun
Manajemen
Aministrasi Akuntansi
periklanan

2. Deskripsi obyek
Peneliti ini menfokuskan pada perspektif komunikasi organisasi
yang diterapkan di manajemen advertising di radar Surabaya. Dimana tiap-
tiap divisi saling berkoordinasi dan berkolaborasi dalam menyelesaikan
tugasnya.
3. Deskripsi lokasi penelitian
a. Profile radar Surabaya

Radar Surabaya adalah sebuah surat kabar media cetak yang
mulai berdiri pada 24 Februari 2001 hingga sekarang. surabaya
beralamatkan di gedung graha pena Lt. IV JI. A. Yani 88 Surabaya.
Dengan jumlah karyawan 84 orang.

Sebelumnya Radar Surabaya adalah sebuah tabloid yang diberi
nama Suara Indonesia kemudian berganti menjadi surat kabar harian
bisnis pada tahun 1995. Setelah tiga tahun menjadi Harian Bisnis pada
tahun 1997 berganti nama lagi menjadi Harian Umum Suara Indonesia

yang pada masa itu orang banyak menyebutnya dengan koran



54

reformasi. Maraknya gerakan reformasi pada tahun 1998 membuat
masyarakat jenuh dengan berita-berita politkk dan hal ini
mengakibatkan penurunan oplah yang sangat signifikan. Manajemen
Jawa Pos Group pada akhirnya memutuskan mengubah nama Suara
Indonesia dengan Radar Surabaya dengan fokus sebagai koran lokal
kota Surabaya dan sekitarnya. Dengan beralih fokus sebagai koran
lokal, topik berita lebih diutamakan pada isu-isu lokal saja. Radar
Surabaya juga tegabung dalam JPNN yaitu Jawa Pos News Network.
Sejak 23 juli 2008 Radar Surabaya dapat dilihat dalam edisi online
dengan mengakses http://www.radarsby.com.

Dengan beralih fokus sebagai koran lokal, topik berita lebih
diutamakan pada isu-isu lokal. Pada masa kepemimpinan Lutfi
Subagyo harian ini menjadi populer karena kisah-kisah bersambung
Soerabaia Tempo Doeloe yang ditulis oleh Dukut Imam Widodo,
penulis dan novelis yang juga adalah karyawan PT. Smelting Gersik.
Namun setelah Dukut berhenti menulis cerita tersebut, harian ini
mengalami kelesuan pasar. Lutffi Soebagyo yang pada masa itu
merupakan pemimpin redaksi pada akhirnya diganti oleh Rindang
Herawati, mantan wartawan senior Jawa Pos. Dimulai dari
kepemimpinan Rindang Herawati, harian Radar Surabaya kembali
mengandalkan isu-isu nasional, tak jauh berbeda dengan Jawa Pos
yang menjadi induk perusahaan. Kini pada 2008 Radar Surabaya
dipimpin oleh Leak Koestiyah yang sebelumnya menjadi salah satu

Redaktur Pelaksana Jawa Pos sebagai pemimpin redaksi, seiring
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dengan perkembangan pembacanya Radar Surabaya yang bertiras 65
ribu eksemplar mencoba untuk memposisikan sebagai koran lokal tapi
tidak kehilangan berita-berita nasional. Dengan jargon Koran Kota
Besar, awak Radar Surabaya sadar masyarakat Surabaya yang
heterogen juga butuh berita-berita lokal (baca luar Surabaya) dan juga
berita nasional. Dengan kata lain Radar Surabaya sekarang ini
mencoba memposisikan diri sebagai koran Mix, sesuai dengan
kebutuhan warga Surabaya dan sekitarnya. Yang terbaru dari Radar
Surabaya sejak 17 April 2008, mereka mencoba membuat pemberitaan
di halaman satu lebih tematis. Artinya, Radar Surabaya memiliki
rubrik fenomena yang tampil dengan penggarapan serius yang berbeda
setiap hari. Dengan model pemberitaan yang tematis terutama satu
berita di halaman 1, Radar Surabaya menjadi satu-satunya koran di
Indonesia yang foto A-nya berbeda dengan koran-koran lain di
Surabaya maupun Indonesia, karena foto A-nya pasti hasil karya
fotografer Radar Surabaya sendiri.

Radar Surabaya sebenarnya adalah harian pagi radar Surabaya
yang diterbitkan oleh PT. Radar Media Surabaya. Radar Surabaya
terbit dengan 24 halaman tiap harinya dengan periode terbit harian.
Setiap harinya PT. Radar Media Surabaya mencetak sekitar 32.000
eksemplar. Dengan bahasa Indonesia.

Wilayah pemasaran surat kabar Radar Surabaya meliputi
wilayah Surabaya dan sekitamya. Pembaca untuk wilayah Surabaya

mencapai 65%, Sidoarjo 19%, Gersik 11%, Mojokerto 2%, Bangkalan
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2%, dan Lamongan 1%. Untuk Sidoarjo Radar Surabaya memberikan
halaman khusus dengan nama Radar Sidoarjo. Karena Sidoarjo

merupakan basis pembaca terbanyak setelah Surabaya.

Segmentasi pembacanya sangat beragam. Untuk jenis kelamin
laki-laki sebanyak 61% dan perempuan 39%. Dilihat dari tingkat
pendidikan pembaca radar Surabaya mulai dari lulusan SD (3,8%),
SLTP (10,4%), SLTA (39,7%), Diploma (10,3%) dan S1-S3 (32,8%).
Dilihat dani pekerjaan yaitu mulai dari PNS/TNI/Polri (11,5), pegawai
swasta (20%), wiraswasta (30,7), pensiunan (6,4%), professional
(6,4%), mahasiswa/ pelajar (15,8%), lainnya (8,5%). Rata-rata
penghasilan pembaca radar Surabaya perbulan < Rp 500.000 (9,3%),
RP 500.000-Rp 1.000.000 (20,7%), Rp 1000.000-Rp 1.500.000
(24,8%), Rp 1.500.000-Rp 2.000.000 (24,4%), >Rp 2000.000 (21,9).
Dari rincian tersebut dapat diambil kesimpulan bahwa segmentasi
surat kabar radar Surabaya adalah untuk khalayak umum. Dari
pendidikan lulusan SD hingga yang bergelar doktor, dam yang
berpofesi pegawai negri sampai yang mencari kerja, dari
berpenghasialan dibawah Rp 500.000 sampai yang berpenghasilan
diatas 2 juta rupiah.

Untuk memenuhi kebutuhan masyarakat yang umum dan
kompleks Radar Surabaya dibagi dalam rubrik-rubrik. Halaman utama
atau headline berisi tentang berita-berita yang menjadi top newsradar

Surabaya. Sebagai koran lokal dengan basis pembaca di Surabaya dan
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sekitarnya, radar Surabaya fokus dan memberi ruang paling banyak
terhadap peristiwa-peristiwa yang terjadi di kota Surabaya, Gersik dan

Sidoarjo.

Rubrik fenomena radar surabaya adalah satu-satunya koran
lokal Surabaya bahkan mungkin di Indonesia yang mampu menangkap
fenomena lokal kemudian disajikan dalam bentuk laporan utama
setiap hari. Radar surabaya benar-benar koran lokal Surabaya yang
mengutamakan peristiwa-peristiwa Surabaya. Bukan seperti koran
terbitan Surabaya lainnya yang menyuguhkan peristiwa-peristiwa
yang jauh dari kebutuha masyarakat Surabaya.

Rubrik bisnis tidak hanya berisi tentang berita ekonomi
nasional dan internasional, radar Surabaya lebih konsen terhadap
geliat dunia usaha yang denyutnya datang dari sudut-sudut nadi
Surabaya.

Rubrik Surabaya town square berisi tentang daily life,
communitydan life style. Halaman kota yang mengcover dinamika
gaya hidup, perkembangan kota dan detail kemajuan kota Surabaya.
Dinamika gaya hidup seperti berita tentang Ratnadi Ismaon yang
merupakan pejabat dilingkungan jatim sebagai kepala biro (kabiro)
organisasi yang memiliki hobby menyanyi. Berta tentang
pembangunan tol tengah di Surabaya yang masuk dalam
perkembangan kota Surabaya. Berita tentang workshop atau

kewirausahaan masuk dalam berita kemajuan kota Surabaya.
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Rubrik lampion adalah rubrik komunitas yang di dedikasikan
untuk tegaknya tiang kerukunan dan gaya hidup bersama antar
pribumi dan orang-orang Tionghoa. Berisi tentang kisah-kisah sukses
dan kegiatan etnis Tionghoa untuk dijadikan pelajaran hidup dan
pencerahan.

Radar Surabaya menyajikan berita hukum dan kriminalitas
secara khas sebagai ciri koran lokal yang kuat. Tiap hari radar
Surabaya menyuguhkan dua halaman khusus berisis berita-berita
kriminal dengan tajuk Surabaya waspada 24 jam. Berita yang
disajikan tidak terlalu bombastis, tidak wvulgar, bahasanya jenaka,
tetapi lengkap, akurat, seimbang dan faktual.

Radar surabaya dan berbagai komunitas yang ada di Surabaya
adalah dua hal yang menyatu. Dengan konsep Koran kota yang peduli,
radar Surabaya menjadikan koran panduan untuk aneka kegiatan
komunitas-komunitas di Surabaya. Berita-berita ini dirangkum dalam
rubrik society.

Radar Surabaya juga menyediakan halaman khusus untuk
mem-blow up promosi bagi pengusaha atau wirausaha yang sering
mengadakan pameran dalam rubric ad event. Dengan terus
menurunkan liputan even para pengusaha atau wirausaha selama
parheran, gebyar promosi menjadi semakin atraktif dan pembaca
menjadi lebih tertarik untuk mengunjungi.

Ciri khas masyarakat modem adalah sangat sensitif terhadap

desain dan penampilan. Pembaca modem juga sangat paham dunia
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seni dan punya kebutuhan tinggi terhadap dinamika kesenian. Oleh
sebab itu radar Surabaya Minggu menyediakan rubrik art, budaya,
horizon dan lan-lain untuk menampung aktifitas kesenian dan denyut
pemanjaan pikiran.

Setiap hari radar Surabaya menyuguhkan empat halaman
khusus sport untuk masyarakat yang hobby dengan berita-berita
olahraga. Radar Surabaya juga memiliki edisi khusus. Edisi ini berisi
12 halaman berwamna bolak-balik. Disini pengiklan dapat
menyampaikan pesannya dengan detail tanpa harus memotong pesan
yang ingin dimuat. Dalam edisi khusus ini Radar Surabaya
menyediakan space sebanyak pesan yang ingin disampaikan.

Ada halaman khusus untuk masyarakat Sidoarjo yang diberi
nama Radar Sidoarjo. Hal ini karena kota Sidoarjo memiliki basis
pembaca terbanyak setelah Surabaya sehingga radar Surabaya
memberi space untuk orang-orang Sidoarjo.

. Visi, misi dan motto

Visi dan misi radar Surabaya adalah memberi inspirasi kepada
masyarakat dan mengembangkan bisnis yang pro pengusaha.

Motto radar surabaya adalah koran lokal Surabaya paling
berpengaruh.

Struktur organisasi radar Surabaya

Radar Surabaya sebagai salah satu instansi yang bergerak

dibidang jasa media cetak memiliki struktur organisasi sebagai

berikut:
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Gambar : 3.1
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d. Edisi regular radar Surabaya

Edisi regular radar Surabaya 24 halaman. Berikut rinciannya:

Table: 3.2

Data edisi regular radar Surabaya

Halaman Ist berita

Halaman 1 ! Surabaya, nasional, fenomena/laporan utama.
Halaman 2 | Fenomena, surat pembaca

Halaman 3 Surabaya town square

Halaman 4 Surabaya

Halaman 5 Surabaya dan opini

Halaman 6 Bisnis

Halamana 7 Bisnis

Halaman 8 Lampion

Halaman 9 Politika

Halaman 10 Society

Halaman 11 Sambungan

Halaamn 12 Selebriti

Halaman 13 Word soccer

Halaman 14 Word soccer

Halaman 15 Goal warrior

Halaman 16 Total sport arena

Halaman 17 Nasional dan internasional

Halaman 18 Iklan baris cekli

Halaman 19 Iklan baris cekli

Halaman 20 Iklan baris cekli

Halaman 21 Terali dan jatim

Halaman 22 | Police line
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Halaman 23 Radar gesik

Halaman 24

Radar sidoarjo

e. Jenis dan tarif iklan radar Surabaya

Radar Surabaya memiliki ruang iklan yang setiap harinya

menyajikan iklan-iklan untuk pembaca. Sehingga para produsen dapat

mengiklankan produknya, bagi konsumen yang membutuhkan barang atau

jasa juga dapat terpenuhi kebutuhannya. Ada pun jenis-jenis iklan yang

ada di radar Surabaya beserta harganya sebagai berikut:

Table: 3.3

Jenis-jenis iklan radar Surabaya

No Jenis iklan Berwarna (FC) Hitan putih (BW) Surcharge

1. Display Rp 35.000/mm kim Rp 25.000/mm kim

2, Halaman 1 (radar Surabaya) Rp 35.000/mm kim 60%

3. Halaman 3 (surabaya town square) Rp 35.000/mm kim 30%
4. | Halaman 6 (bisnis) Rp 35.000/mm kim

5. Halaman 8 (Surabaya society) Rp 35.000/mm kim

6. Halaman 9 (radar police line) Rp 35.000/mm kim 20%

7. Halaman 16 (selebriti) Rp 35.000/mm kim

8. Halaman 17 (radar sidoarjo) Rp 35.000/mm kim 20%

9. Halaman 24 (word soccer) Rp 35.000/mm kim

10. Laporan keuangan/RUPS Rp 25.000/mm kilm Rp 17.500/mm klm

11. Pariwara/advertorial Rp 25.000/mm kim Rp 20.000/mm klm

12. Iklan pengumuman lelang Rp 25.000/mm klm Rp 17.500/mm klm

13. Iklan pendidikan social Rp 20.000/mm kim Rp 17.500/mm kim

14, Society/display foto Rp 15.000/mm klm Rp 10.000/mm kim

15. Iklan duka/obituri/in memoriam Rp 15.000/mm kim Rp 13.000/mm kim
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16. Iklan seremonial 3kim x 100mm  Rp  2.750.000/mm | Rp  2.000.000/mm | Inci PPn
Klm kim
17. Iklan seremonial 3kimx 150 mm  Rp  3.500.000/mm ! Rp  2.500.000/mm | Inci PPn
klm kim
18 Iklan baris Rp 20.000/baris Makimal 5 baris

B. Deskripsi data penelitian

Setelah melalui tahap pra lapangan dan pekerja lapangan maka peneliti

sampai pada tahap penyajian data. Selama bulan Mei- Juni 2011, peneliti

mendapat data mengenai perspektif komunikasi organisasi yang diterapakan di

manajemen advertising radar Surabaya sebagai berikut:

1.

Manajemen advertising

Manajemen suatu perusahaan adalah nyawa dari suatu perusahaan.
Manajemen yang menentukan pertumbuhan atau kebangkrutan suatu
perusahaan. Manajemen dibutuhkan dalam perushaahn karena tanpa
manajemen semua usaha akan sia-sia dan pencapaian tujuan akan lebih
sulit suatu pengelolaan dan manajemen yang baik maka suatu perusahaan
akan mampu bertahan dari segala tekanan, kendala, dan rintangan yang
ada. Bahkan akan berkembang menjadi lebih besar dan lebih baik lagi.

Manajemen advertising diradar Surabaya terdiri dari divisi-divisi,
yaitu divisi accoun eksekutif, divisi im kreatif dan administrasi periklanan.
Tiap divisi memiliki tugas dan taggung jawab masing-masing dalam
bidangnya. Divisi-divisi tersebut saling berkolaborasi dan berkoordinasi
untuk menciptakan sebuah iklan yang baik dan menarik. Dalam proses

manajemen advertising melibatkan fungsi-fungsi manajemen meliputi
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perencanan, pengorganisasian, pelaksanaan dan pengawasan.
Dari hasil wawancara dan pengamatan selama penyelesaian
penelitian aktivitas komunikasi organisasi dalam manajemen advertising

yang ada di radar surabaya sebagai berikut:
a. Perencanaan

Salah satu fungsi manajemen yang paling berpengaruh dalam
perusahaan adalah perencanan karena tanpa perencanaan yang jelas
maka semua pekerjaan yang dilakukan akan sia-sia. Begitu juga
dengan yang ada diradar Surabaya. Perencanaan periklanan di radar
Surabaya meliputi bagaimana orang-orang account eksekutif radar
surabaya dalam mencari klien dan bagaimana strategi periklanan radar
Surabaya dalam mensiasati khalayak yang heterogen.

Berikut penjelasan dari data hasil pengamatan dan penelitian
yang dilakkukan oleh peneliti mengenai bagaradar surabaya dalam
mencari klien.

1) Mencari klien

Sebelum iklan diterbitkan maka yang harus dilakukan
pertama kali adalah menentukan siapa pengiklan yang hendak
memasang iklannya diradar surabaya. Karena inti dari periklanan
adalah pengiklan sebagai pemilik pesan yang akan diterbitkan dan
pengiklan juga merupakan pemasok hidup mati perusahaan radar
surabaya.

Dalam mencari iklan yang bertugas paling dominana adalah

Accoun eksekutif. Account eksekutif adalah orang yang ditunjuk
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peusahaan sebagai penghubung dalam melayani klien.

Jadi yang dilakukan pertama sebelum membuat iklan adalah
harus mencari dulu siapa yang mau memasang iklan. Yang
bertugas mencari dan mendatangi calon pengiklan adalah
account eksekutif 35

Tugas utama dari AE adalah mencari klien serta memberikan

saran-saran kepada klien yang ditanganinya dan mempelajari
tuntutan yang dikehendaki klien terhadap iklannya. Untuk menarik
klien supaya mau mengiklankan produk/jasanya di radar surabaya.
Maka mbak Nining sebagai coordinator iklan baris memaparkan
cara menarik calon klien supaya mau memasang iklannya di radar
surabaya sebagai berikut:

Untuk menarik klien supaya mau memasang produknya di
Radar Surabaya adalah dengan mengenalkan dulu radar
Surabaya kepada klien. AE mempresentasikan apa saja yang
ada di Radar Surabaya mengenai keunggulan-keunggulannya,
setelah dirasa klien tertarik dan mau memasang iklannya
diradar maka pihak AE akan menawarkan harga iklan. Harga
iklan biasanya disesuaikan dengan jenis dan ukuran iklan
yang di inginkan klien.36

Menurut pendapat pak Lilik memperjelas maksud mbak
Nining adalah sebagai berikut:

...pepatah mengatakan tak kenal maka tak sayang, nah untuk
menarik klien supaya mau memasang iklannya di radar
surabaya adalah dengan mengenalkan radar surabaya kepada
klien. Koran harus didesain semenarik mungkin mulai dari isi
berita hingga /ay out-nya untuk menarik minat pembaca. Jika
banyak masyarakat yang membaca radar Surabaya otomatis
para calon klien ini akan berpikir jika produk/jasanya di
iklankan melalui surat kabar radar Surabaya maka masyarakat
seluruh Surabaya ini akan mengetahuinya dan barang-
barangnya akan laku dipasaran karena sudah banyak yang
mengenal dan dia tidak perlu susah-susah untuk mengenalkan

35Wawancara dengan Bpk Lilik, hari Senin 9 Mei 2011
36wawancara dengan mbak Nining, hari Selasa 10 Mei 2011
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produknya kepada masyarakat surabaya.37
Dari penjelasan diatas untuk menarik klien, Account
Executife sebagai ujung tombak dan penghubung dengan klien dari
perusahaan periklanan harus memiliki motivasi yang tinggi dan
ketrampilan serta loyalitas yang tinggi terhadap perusahaan

periklanan radar surabaya.

2) Strategi periklanan radar Surabaya dalam mensiasati khalayak

yang heterogen.

Masyarakat surabaya terdiri dari berbagai macam kalangan,
baik itu golongan menengah kebawah, menengah keatas dan biasa
saja. Berbagai macam bentuk dan model manusia berkumpul dan
bersama sehingga terbentuklah sebuah masyarakat yang heterogen.
Untuk memenuhi kebutuhan masyarakat yang heterogen maka
informasi maka radar Surabaya harus pandai-pandai dalam
merangkai pesan supaya iklan yang ditampilkan memberi dampak
yang positif bagi masyarakat. Seperti yang dipaparkan bapak Lilik
sebagai berikut:

Memang sulit untuk menghadapai khalayak yang umum dan

heterogen radar Surabaya memiliki segmentasi pasar untuk

umum baik dari kalangan atas maupun kalangan bawah.

Radar Surabaya adalah untuk golongan middle yaitu koran

yang cocok dibaca pejabat dan juga cocok dibaca pelajar.

Radar surabaya berusaha untuk memposisikan diri sebagai

golongan tersebut. Sehingga iklan yang ditampilkan juga
barsifat umum dan variatif 38

37 Wawancara dengan pak Lilik, hari Selasa 10 Mei 2011
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Dalam hal ini radar surabaya mencoba dan berusaha untuk
menampilkan iklan sebaik mungkin dalam memenuhi kebutuhan

masyarakat yang heterogen. Seperti yang dipaparkan mbak Nining:

Radar Surabaya berusaha menampilkan iklan yang
bervariatif untuk memenuhi kebutuhan masyarakat
heterogen dan memiliki kebutuhan yang kompleks.
Misalkan iklan pariwara, pendidikan, society, iklan
lowongan kerja, iklan property, iklan otomotif, iklan
kehilangan dan msi banyak lagi macamnya.39

Dalam memenuhi kebutuhan khalayak yang heterogen maka
radar surabaya berusaha untuk menyajikan iklan yang
menginformasikan produk atau jasa selengkap mungkin. Disini
khalayak harus pandai-pandai dalam memilah informasi apa yang

mereka butuhkan untuk memenuhi kebutuhannya.

Dalam pembuatan iklan tidak bisa dikerjakan satu orang saja
tetapi dibutuhkan beberapa orang dalam pelaksanaannya yang
diatur dalam pengorganisasian.

b. Pengorganisasian
Pengorganisasian adalah suatu proses pembagian kerja atau
pengaturan kerja bersama dari para anggota suatu organisasi. Dalam
suatu pengorganisasian pada prinsipnya berguna untuk menunjukkan
cara-cara tentang upaya pemberdayaan sumber daya manusia agar
dapar bekerja sama dalam suatu sistem kerja sama dengan harapan

dapat mencapai tujuan organisasi.

38 wawancara dengan pak Lilik, hari Selasa 10 Mei 2011
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Dalam sebuh manajemen advertising jobdisk harus jelas, siapa
yang bertugas mencari klien, siapa yang bertugas mnginput data, serta
siapa yang bertugas mendesain iklan atau orang yang memproduksi
iklan. Semua pekerjaan ini harus ditentukan untuk mempermudah
proses pembuatan iklan. Seperti yang dilakukan oleh pihak Radar
Surabaya untuk mempermudah proses periklanan maka di buat
pembagian tugas secara team ada divisi accoun eksekutif, divisi tim
kreatif serta divisi administrasi periklanan. Seperti yang dipaparkan
pak Lilik selaku manajer di periklanan radar surabaya:

Untuk mempermudah proses kerja manajemen periklanan maka

dibagi tugas tiap divisi. Di radar surabaya ada divisi Account

eksekutif (AE), admin iklan dan tim kreatif. Setiap divisi
memegang tanggung jawab masing-masing.40

Di periklanan Radar Surabaya telah menata job desciption-nya
seefisien mungkin untuk mempermudah proses periklanan. Job
description periklanan radar surabaya meliputi divisi Account
eksekutif (AE), admin iklan dan tim kreatif. Setiap divisi memegang
tanggung jawab masing-masing untuk mempertanggung jawabkan
tugas-tugasnya kepada manajer iklan. Dengan demikian, semua
sumber daya, termasuk karyawan yang ada dalam periklanan radar
surabaya memiliki peranan yang jelas dan hubungan yang jelas antar
komponen organisasi.

Sistem kerja yang rapi akan mempermudah karyawan dalam

melakukan tugas-tugasnya. Seperti yang dikatakan mbak Nining

39 wawancara dengan mbak Nining, hari Selasa 10 Mei 2011
40 wawancara dengan bpk Lilik, hari Selasa 10 Mei 2011
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sebagai berikut:

Tiap orang memegang pekerjaanya sendiri-sendiri mbak.

Misalkan saya sebagai coordinator iklan ceklik saya juga yang

mencari iklan ceklik itu kemudian minta acc ke pak Lilik.

Setelah itu baru klan tersebut diberika kepada desainer/tim

kreatif untuk dibuat ilustrasinya dn kemudian di perlihatkan

kepada klien/pengiklan kalau sudah diel maka iklan tersebut siap
dicetak dab data dibaca esok harinya. Begitu mbak system kerja
karyawan AE. Di iklan sendiri ada AE dan tim kreatif.4!

Untuk mempermudah  jalannya pekerjaan maka
pengorganisasian sangat dibutuhkan dalam sebuah perusahaan
terutama di periklanan radar surabaya, job descrip harus jelas sperti
yang dijelaskan mbak Nining.

Disini tiap-tiap divisi ada yang menangani sendiri mbak. Untuk

tim kreatif, menginput data iklan, mencari iklan dan saya yang

mengkoordinator di iklan baris dan pak Lilik yang
mengkoordinator iklan display tapi biarpun sudah ada job
disknya disini kita tetap saling membantu jika ada salah satu

yang membutuhkan bantuan 42

Selain jobdisk kerjasama dan komunikasi antar divisi juga

sangat dibutuhkan dalam manajemen periklanan Radar Surabaya.
1) Divisi account eksekutif

Account eksekutif adalah bidang pekerjaan yang menangani
urusan pemasaran jasa periklanan dari periklanan radar surabaya.
Tugas utama bidang ini adalah turunlansung kelapangan mencari
klien (perusahaan / pengiklan yang mau menggunakan jasa
periklanan) dengan mengajukan penawaran.

Untuk mempermudah proses kerja AE dalam mencari calon

klien diradar surabaya maka pihak AE mengadakan metting setiap

41 wawancara dengan mbak Nining, hari Selasa 10 Mei 2011
42 wawancara dengan mbak Nining, hari Selasa 10 Mei 2011
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paginya. Seperti yang dipaparkan bapak Yadi sebagai berikut:
Setiap pagi sebelum keluar mecari calon pengiklan saya dan
AE yang lain melakukan meeting untuk /isting menentukan
pos wilayah yang disesuaikan dengan produk yang di
iklankan. Misalnya saya dengan mbak Rini bertugas mencari
iklan pendidikan maka pos wilayahnya di pendidikan.43
Jadi setiap pagi AE Radar Surabaya mengadakan metting

untuk menentukan post-post AE. Hal ini dilakukan untuk

mengkondisikan pekerjaan masing-masing. Listing dilakukan

supaya tidak terjadi benturan antar AE dalam mencari klien.

Seperti yang dipaparkan oleh mbak Nining seperti berikut:

Setiap pagi kita ada brifing mbak untuk menulis /isting
supaya tidak terjadi perebutan tempat atau benturan
dilapanagan antar AE sehingga job disk-nya jelas. Gitu
mbak.44

2) Divisi tim kreatif
Tim kreatif Adalah divisi diradar Surabaya yang menangani
pembuatan rancangan / desain kreatif, dalam bentuk visual
(gambar/foto) serta naskah (teks) iklan. Bidang ini juga
bertanggung jawab dalam memberikan panduan / pengarahan pada
saat gagasan kreatif yang dipciptakannya akan diwujudkan /
direalisasikan menjadi materi iklan.seperti yang dipaparkan mas

Ergan sebagai kepala divisi tim kreatif:

Tim kreatif disini tu mbak ya bekerja membuat mendesain
iklan yang kreatif sehingga konsumen dari produk yang
diiklankan tertarik paling tidak untuk membacanya 43

43 wawancara dengan bpk Yadi, hari Selasa 10 Mei 2011
44 wawancara dengan mbak Nining, hari Selasa 10 Mei 2011
45 Wawancara dengan mas Ergan, hari Selasa 10 Mei 2011
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Tim kreatif benar-benar bertanggung jawab atas kwalitas
sebuah produk iklan.untukmenghasilkan iklan yang kreatif dan
menarik maka materi iklan harus lengkap mengenai informasi
produk yang akan di iklankan. Seperti yang disampaikan pak

Hilmi sebagai berikut:

Untuk membuat iklan yang kreatif maka materi iklan tentang
informasi produknya harus jelas, lebih bagus lagi kalau
disertai dengan gambar produknya untuk memperkuat makna
iklan tersebut.46

Jadi iklan yang bagus tergantung dari tim kreatif dan bahan
atau dalam hal ini materi iklan yaitu informasi tentang produk.
3) Divisi administrasi periklanan
Divisi administrasi periklanan diradar surabaya memiliki
tugas menginput data dan membuat order untuk selanjutnya
diberikan kepada tim kreatif mengenai iklan yang tayang untuk
besok paginya. Seperti yang disampaikan mbak Laras sebagai

berikut;

Disini saya setiap harinya bekerja menginput data-data iklan
yang masuk baik melalui email, sms, telepon maupun fax.
Untuk kemudian diberiakn kepada tim kreatif supaya
didesain setelah itu kalo sudah jam empat saya membuat
order iklannya.47

Dalam membuat order mbak Laras di bantu rekan-rekan
administrasi yang terdiri dari 3 orang.

Setiap langkah dalam manajemen dan pengoperasiannya

46 Wawancara dengan bpk Hilmi, hari Rabu 11 Mei 2011
47 wawancara dengan mbak Laras, hari Rabu 12 Mei 2011
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sangat bergantung pada komunikasi. Dalam manajemen
dibutuhkan komunikasi antar organisasi. Misalnya dalam
peningkatan aktivitas, penyelesaian konflik, memperbaiki
semangat karyawan dan meningkatkan prduksi terutama produksi
iklan.Untuk meningkatkan aktifitas di periklanan radar surabaya
setiap pagi diadakan breefing seperti yang dikatakan pak Lilik

sebagai berikut:

Untuk meningkatkan aktifitas karyawan maka setiap pagi
sekiar jam 09.00 sampai jam 10.00 saya dan karyawan yang
lain breefingmenetukan jobdiskkeluhan dari karyawan
maupun himbauan dari saya selaku manajer iklan jika terjadi
kemerosotan pendapatan iklan.48

Karena iklan merupakan pemasukan media surat kabar radar
surabaya yang paling besar dari pada penjualan korannya maka
orang iklan harus bekerja ekstra untuk mendapatkan order iklan
yang banyak demi kemajuan perusahaan. Dalam sebuah
manajemen harus ada kerja sama dan keterbukaan antar karyawan
maupun karyawan dengan manajer. Interaksi dalam sebuah
manajemen harus dijalin dengan baik. Seperti yang di sampaikan

oleh Mbak Nining sebagai berikut:

Interaksi yang terjadi antar karyawan di periklanan radar
surabaya baik, kesalahan dalam sebuah pekerjaan adalah
sebuah kewajaran, jika atasan menegur karyawannya itu juga
sebuah kewajaran dalam sebuah perusahaan karena
pemimpin juga ditarget oleh perusahaan supaya
pekerjaannya selesai tepat waktu.4?

Konflik antar karyawan kerap kali terjadi. Seperti yang di

48 wawancara dengan mbak Nining, hari Selasa 10 Mei 2011
49 wWawancara dengan mbak Nining, hari Selasa 10 Mei 2011
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sampaikan pak Yadi sebagai berikut:

Manusia tidak pernah lepas dari konflik apa lagi didunia
kerja itu sudah biasa, yang sering terjadi misalnyaterjadi
perebutan klien antar AE. Permasalahan seperti ini nanti
dibicarakan ketika breefing dan dicari penyelesaiannya.>50

Hal yang sama juga dusampaikan oleh Pak Lilik:

Karyawan saya hampir sudah lama disini paling baru 5
tahun, ada yang baru tapi ya gitu mbak mereka keluar masuk
mungkin mereka dapat pekerjaan yang lebih baik. Karyawan
disini semuanya seperti teman. Kita tegur sapa seperti
layaknya teman. Karena sebelum saya menjabat disini saya
dulunya juga karyawan seperti mereka. Tapi mungkin ada
sedikit gap yang terjadi diantara kita. Tapi semua itu masi
bias saya atasi. Dalam sebuah lingkungan kerja pasti ada
yang pro dan kontra tapi saya berusaha untuk sabar dan bjak
dalam menyikapinya.>!

Jadi komunikasi dalam sebuah manajemen sangat
dibutuhkan untuk menjalin kerja sama baik antar karyawan
maupun karyawan dengan atasan dan mengurangi konflik. Karena
ketika masuk dalam sebuah perusahan yang menjadi tujuan utama

adalah kemajuan perusahan.

c. Pelaksanaan
Dalam pelaksanaanya periklanan radar surabaya dituntut untuk
mampu membuat desain iklan yang menarik dan mampu memuaskan
hati pengiklan sebagai pemilik produk yang sudah membayar kepada
periklanan radar surabaya. Untuk mendesain iklan yang menarik
divisi tim kreatif serta divisi accoun eksekutif harus selalu

berkoordinasi.

50 Wawancara dengan pak Yadi, hari Selasa 10 Mei 2011
51 Wawancara dengan pak Lilik, hari Selasa 10 Mei 2011
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Radar surabaya selalu memberi kemudahan bagi klien-kliennya
ynag mau memasang iklan. Di periklanan radra surabay menerima
iklan lansung dan iklan tidak lansung. Iklan lansung dan iklan tidak

lansung akan dijelaskan mbak Nining sebagai berikut:

Iklan lansung yaitu pengiklan datang sendiri ke radar untuk
memasang iklannya atau bertemu lansung dengan AE.
Sedangkan iklan tidak lansung adalah iklan yang dipesan oleh
pengiklan melalui email, telepon, fax dan sms.52

Segala sesuatu yang di iklankan merupakan pesan yang
disampaikan oleh pengiklan kepada AE (account eksekutif), dalam hal
ini Radar Surabaya memiliki tim kretif sendiri. Dalam membuat iklan
yang kreatif maka dibutuhkan pemahaman tim kreatif atas produk
yang diiklankan, seperti yang dipaparkan oleh mas Ergan sebagai

berikut:

Iklan yang bagus adalah iklan yang kreatif dan bisa dimengerti
oleh khalayak. Untuk membuat iklan yang bagus maka harus
memperhatikan materi iklan yang akan dimuat sehingga saya
sebagai tim kreatif mengerti desain seperti apa yang akan dibuat.
Supaya sesuai dengan order yang sudah diberikan oleh admin.53

Untuk mendapatkan hasil yang maksimal maka tim kreatif dan
AE harus sering-sering berkoordinasi supaya iklan yang hendak
dimuat sesuai dengan keinginana pengiklan. Seperti yang dipaparkan

mas Ergan sebagai berikut:

Materi didapat dari AE diberikan kebagian tim kreatif iklan
kemudian dikerjakan setelah itu dikonfirmasikan kepada klien
jika klien sudah fix maka iklan siap terbit.54

52 wawancara dengan mbak Nining, hari Selasa 10 Mei 2011
33 Wawancara dengan mas Ergan, hari Selasa 10 Mei 2011

54 Ibid
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Dalam penempatan iklan atau space iklan radar surabaya
menyerahkan sepenuhnya kepada klien. Tiap halaman memiliki harga yang

ditentukan oleh perusahaan. Mbak Nining  menjelaskan tentang

penempatan iklan atau space di halaman radar surabaya:

Pihak radar tidak bisa membatasi space iklan karena bagaimana
pun iklan adalah pemasukan surat kabar yang paling besar di
media. Jadi kiat mengikuti apa mau klien kadang kita hanya
mengarahkan sedikit-sedikit yang menentukan space iklan atau
penempatan iklan 75% adalah pengiklan karena dia adalah inti
dari sistem periklanan itu sendiri.>>

Pak Yadi juga memaparkankan hal yang sama:

Radar surabaya selalau berusaha untuk melayani klien dengan
sebaik mungkin. Iklan yang ditampilakn harus bagus menarik
dan bisa dimengerti semua kalangan hal ini karen segmentasi
surat kabar radar surabaya sendiri adalah untuk umum.>6

Iklan yang baik dan menarik menurut mas Ergan adalah sebagai

berikut:

Iklan yang baik itu terletak pada tatanan layout yang mampu
menarik perhatian masyarakat, salah satunnya membuat head
line, take line dan visual gambar.57

Jadi sistem pembuatan iklan yang menarik itu meliputi beberapa
tahapan yaitu membuat konsep iklan sesuai dengan apa yang
diinginkan klien sesudah itu pihak tim kreatif mulai mendesain pesan
iklan untuk kemudian esok harinya sudah bisa dimuat disurat kabar
radar surabaya. Dalam hal ini pihak radar surabaya harus selalu

mengawasi kegiatan periklanan tersebut.

55 Wawancara dengan mbak Nining, hari Selasa 10 Mei 2011
56 wawancara dengan bpk Yadi, hari Rabu 11 Mei 2011
57 Wawancara dengan mas Ergan, hari Rabu 11 Mei 2011
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d. Pengawasan
Pengawasan erat kaitannya dengan fungsi-fungsi manajemen
lainnya seperti perencanaan, pengorganisasian dan pelaksanaan. Hal
ini dilakukan untuk memaksimalkan hasil-hasi! kinerja manajemen
periklanan di radar surabaya.

Seperti yang dikatakan oleh mbak Nining sebagai berikut:

Untuk mendapatkan hasil yag maksimal maka saya harus rajin-
rajin ngecek iklan, biasanya kalau ada penulisan yang salah
dalam iklan akan menimbulkan masalah karena terkadang ada
klien yang mempercayakan desain dari sini tanpa harus di
aproov dulu. Ada juga desain yang dari pemasang iklan yang
dikirim via email juga belum tentu maksimal, terkadang
resolusinya kurang besar sehingga gambar yang termuat akan
pecah 58

Pengawasan membantu penilaian apakah perencanaan,
pengorganisasian dan pelaksanaan telah dilaksanakan secara efektif.
Fungsi pengawasan adalah meliputi tindakan memeriksa dan
membandingan hasil yang dicapai dengan standar — standar yang
telah ditentukan dengan rencana yang sudah ditentukan. Pengawasan
atau controling merupakan bagian terakhir dari proses menejemen.
Pengawasan dimaksudkan untuk melihat apakah kegiatan organisasi

sudah sesuai dengan rencana sebelumnya atau tidak.
Seperti apa yang dikatakan pak Lilik sebagai berikut:

Dalam setiap kegiatan periklanan dari pencarian klien hingga
penerbitan iklan harus selalu dicontrol supaya apa yang telah

58 wawancara dengan mbak Nining, hari Selasa 10 Mei 2011
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dikonsepkan sebelumnya tidak meleset. 59

Jadi pengawasan sangat dibutuhkan sebagai tindakan memeriksa
dan membandingan hasil yang dicapai dengan standar — standar yang

telah ditentukan dengan rencana yang sudah ditentukan.

59 Wawancara dengan pak Lilik, hari Selasa 10 Mei 2011



BAB IV

ANALISIS DATA

A. Temuan Penelitian

Dari uraian pada bab tiga, yang telah peneliti paparkan dengan beberapa
informasi yang peneliti peroleh dari informan, peneliti dapat menemukan
hasil bahwa komunikasi organisasi dalam manajemen advertising yang ada
diradar Surabaya terjadi dalam tiap-tiap divisi. Divisi-divisi tersebut meliputi
divisi accoun eksekutif, divisi tim kreatif dan divisi administrasi periklanan.
Divisi-divisi tersebut yang melakukan fungsi-fungsi manajemen. Fungsi-
fungsi manajemen yang ada diradar surabaya meliputi perencanan iklan,
pengorganisasian atau pengaturan jobdis sesuai dengan bidangnya,
pelaksanaan pembuatan iklan yang kreatif dan menarik serta pengawasan

sebagai control terhadap hasil proses pembuatan iklan.

Perencanaan adalah penentuan segala sesuatu sebelum membuat iklan.
Yang pertama dilakukan oleh radar surabaya adalah mencari calon klien,
menentukan siapa pengiklan yang hendak memasang iklannya diradar
surabaya. Karena inti dari periklanan adalah pengiklan sebagai pemilik pesan
yang akan diterbitkan dan pengiklan juga merupakan pemasok hidup mati
perusahaan radar surabaya. Calon klien adalah sebagai inti dari manajemen
periklalan. Yang bertugas paling dominan adalah Accoun eksekutif. Account
eksekutif adalah orang yang ditunjuk peusahaan sebagai penghubung dalam

melayani klien.Tugas utama dari AE adalah mencari klien serta memberikan

76
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saran-saran kepada klien yang ditanganinya dan mempelajari tuntutan yang

dikehendaki klien terhadap iklannya.

Klien adalah inti dalam menejemen periklalanan, karena klien sebagai
pemilik modal dalam pembuatan iklan dan pemasukan bagi perusahaan Radar
Surabaya. Radar surabay memiliki perencanan tersendiri tentang bagaimana
supaya klien tertarik untuk memasang iklannya Radar Surabaya. Yang
pertama dilakukan adalah memperkenalkan radar surabaya kepada klien
tentaang rubrik-rubriknya, segemntasinya serta keungguan-keunggulan surat
kabar radar surabaya. Selain itu tampilan radar surabaya juga harus didesain
semenarik mungkin mulai dan isi berita hingga /ay out-nya untuk menarik
minat pembaca. Jika banyak masyarakat yang membaca radar Surabaya
otomatis para calon klien akan berpikir jika produk/jasanya di iklankan
melalui surat kabar radar Surabaya maka masyarakat seluruh Surabaya dapat
dipastikan mengetahuinya dan barang-barangnya akan laku dipasaran karena
sudah banyak yang mengenal dan pengiklan tidak perlu susah-susah untuk

mengenalkan produknya kepada masyarakat surabaya.

Disini acoun eksekutif berperan aktif dalam menjual space iklan, kerena
accou eksekutif atau AE memiliki fungsi sebagai ujung tombak dan
penghubung dengan klien. Oleh sebab itu AE harus memiliki motivasi yang
tinggi dan ketrampilan serta loyalitas yang tinggi terhadap perusahaan

periklanan radar surabaya.

Masyarakat surabaya sangat beraneka ragam. Ada yaang dari golongan

menengah kebawah, menengah keatas dan biasa saja. Berbagai macam bentuk
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dan model manusia berkumpul dan bersama sehingga terbentuklah sebuah
masyarakat yang heterogen. Untuk memenuhi kebutuhan masyarakat yang
heterogen maka informasi maka radar Surabaya tampil sebagai surat kabar

yang terletak ditengah-tengah yaitu golongan midlle.

Golongan midle ini sesuai dengan masyarakat surabaya yang
masyarakatnya hetrogen dan memiliki kebutuhan yang kompleks. Untuk itu
Radar Surabaya berusaha menampilkan iklan yang bervariatif, misalkan iklan
pariwara, pendidikan, society, iklan lowongan kerja, iklan property, iklan
otomotif, iklan kehilangan dan masi banyak lagi macamnya.untuk membuat
iklan yang bervariasi dan bermacam-macam bentuknya radar surabaya
membutuhkan orang-orang yang terampil dan kreatif. Orang-rang tersebut
dikoordinir dan dobagi tuga sesuai dengan kemampuannya. Koordinir ini
disebut dengan pengorganisasian. Pengorganisasian dalam menejemen
advertising akan mempermudah proses kerja dalam pembuatan iklan. Dalam
pengorganiasian dibagi jobdisknya dan ditentukan siapa-siapa yang bergerak
dalam tiap-tiap divisi. Di radar suabaya terdapat tiga divisi yaitu divisi accoun
eksekutif, divisi tim kreatif dan divisi administrasi periklanan.

1. Divisi Accoun eksekutif Adalah bidang pekerjaan yang menangani
urusan pemasaran jasa periklanan dari periklanan radar surabaya. Tugas
utama bidang ini adalah mencari klien baru (perusahaan / pengiklan yang
mau menggunakan jasa periklanan) dengan mengajukan penawaran.

2. Divisi tim kreatif Adalah divisi diradar surabaya yang menangani
pembuatan rancangan / desain kreatif, dalam bentuk visual (gambar/foto)

serta naskah (teks) iklan. Bidang ini juga bertanggung jawab dalam
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memberikan panduan / pengarahan pada saat gagasan kreatif yang
dipciptakannya akan diwujudkan / direalisasikan menjadi materi iklan.

3. Divisi administrasi periklanan diradar surabaya memiliki tugas
menginput data dan membuat order untuk selanjutnya diberikan kepada

tim kreatif mengenai iklan yang tayang untuk besok paginya.

Supaya manajemen dapat berjalan dengan baik dan efisien maka
dibutuhkan komunikasi dengan baik. Komunikasi yang ada di manajemen
advertising radar Surabaya adalah komunikasi horisontal dan komunikasi
vertikal. Komunikasi vertikal adalah arus komunikasi dari atasan kepada
bawahan atau dari bawahan kepada atasan. Komunikasi vertikal memegang
peranan yang cukup vital dalam melaksanakan fungsi-fungsi manajemen,
yaitu komunikasi dari atas ke bawah (downward communication) dan
komunikasi dari bawah ke atas (upward communication) Komunikasi ke atas
(upward communication) merupakan suatu hubungan komunikasi yang terjadi
dari tingkat bawah menuju tingkat yang lebih tinggi. Komunikator dalam hal
ini memiliki hirearki yang lebih rendah dibanding komunikan. Pesan-pesan
yang disampaikan meliputi pemberian laporan, saran dan keluhan/

pengaduan.

Komunikasi horisontal adalah komunikasi yang terjadi secara mendatar,
baik antara sesama karyawan, sesama staf ataupun hubungan yang sejajar
lainnya. Komunikasi horisontal merupakan komunikasi satu level yang terjadi
antara karyawan dengan karyawan lainnya, antara pimpinan satu dengan

pimpinan departemen yang lain, antar staf dengan staf lain dan lain
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sebagainya. Keberadaan komunikasi ini diperlukan sebagai usaha untuk
mengembangkan budaya kerjasama proaktif dalam perusahaan. Hubungan
antar orang-orang yang mempunyai kedudukan sama dalam organisasi akan
sangat memungkinkan dalam mengintegrasikan berbagai fungsi yang ada
dalam fungsi manajemen advertising.50 Hubungan yang dibuatpun bisa
bersifat formal atau non formal, hal ini disebabkan isi pesan terkadang bukan
mengenai masalah perusahaan, akan tetapi sekedar berbicara untuk

meningkatkan keakraban sesama rekan kerja.

pPengorganisasian dibutuhkan untuk mengkoordinasi setiap
individu dan. .telah disepaka yang kelompok untuk menerapkan rencana
Disini seluruh kegiatan periklanaan akan dikelompokkan, ditetapkan dan
disusun dalam sebuah jalinan kerja dalam satuan organisasi. Seperti halnya
yang dilakukan oleh pihak Radar Surabaya untuk mempermudah proses
periklanan maka di buat pembagian tugas secara team. Periklanan Radar
Surabaya telah menata job desciption-nya seefisien mungkin untuk
mempermudah proses periklanan. Job description periklanan radar surabaya
meliputi divisi Account eksekutif (AE), admin iklan dan tim kreatif. Setiap
divisi memegang tanggung jawab masing-masing untuk mempertanggung

jawabkan tugas-tugasnya kepada manajer iklan.

Dalam sebuah manajemen harus ada kerja sama dan keterbukaan antar
karyawan maupun karyawan dengan manajer untuk menghasilkan hasil yang

maksimal. Oleh sebab itu mereka harus sering berinteraksi dan berkoordinasi.

60 Gibso, James L. Organisasi, (Jakarta, Erlangga,1994), hal:111
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Interaksi dalam sebuah manajemen harus dijalin dengan baik.

Setiap langkah dalam manajemen dan pengoperasiannya sangat
bergantung pada komunikasi. Dalam manajemen dibutuhkan komunikasi
antar organisasi. Misalnya dalam peningkatan aktivitas, penyelesaian konflik,
memperbaiki semangat karyawan dan meningkatkan produksi terutama

produksi iklan.

Komunikasi dalam sebuah manajemen sangat dibutuhkan untuk
menjalin kerja sama baik antar karyawan maupun karyawan dengan atasan
dan mengurangi konflik. Karena ketika masuk dalam sebuah perusahan yang
menjadi tujuan utama adalah kemajuan perusahan. Tidak dipungkiri di radar
surabaya juga kerap terjadi konflik antar karyawan dengan karyawan dan juga
antar karyawn dengan atasan. Namun manajemen radar surabaya dapat
diselesaikan secara kekluargaan.mereka berasumsi bahwa kesalahan dalam
sebuah pekerjaan adalah sebuah kewajaran, jika atasan menegur karyawannya
itu juga sebuah kewajaran dalam sebuah perusahaan karena pemimpin juga
ditarget oleh perusahaan supaya pekerjaannya selesai tepat waktu. Baik
karyawan maupun atasan memiliki kesadaran sendiri-sendiri sehingga

mempermudah dalam penyelesaian konflik yang terjadi diantara mereka.

Dalam pelaksanaannya divisi-divisi ini harus saling bekoordinasi untuk
membuat iklan yang bagus dan menarik. Segala sesuatu yang di iklankan
merupakan pesan yang disampaikan oleh pengiklan kepada AE (account
eksekutif), dalam hal ini Radar Surabaya memiliki tim kretif sendiri. Dalam

membuat iklan yang kreatif maka dibutuhkan pemahaman tim kreatif atas
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produk yang diiklankan, sehingga tim kreatif dn AE harus sering
berkomunikasi. lklan yang bagus adalah iklan yang kreatif dan bisa
dimengerti oleh khalayak. Untuk membuat iklan yang bagus maka harus
memperhatikan materi iklan yang akan dimuat, disitu terdapat segmentasi
pasarnya siapa, produk yang diiklankan itu apa, sehingga saya sebagai tim
kreatif mengerti desain seperti apa yang akan dibuat. Supaya sesuai dengan

order yang sudah diberikan oleh admin.

Khalayak memerlukan informasi sebanyak-banyaknya tentang sebuah
produk sebelum membelinya sehingga konsumen dapat mempertimbangkan
apakah akan membeli produk tersebut atau tidak. klan yang baik adalah pesan
yang tidak terlalu berbelit-belit, jelas dan mudah dimengerti tetapi menarik
dan semua kalangan mampu untuk mengerti maksudnya.Untuk menarik
perhatian khalayak supaya mau membaca pesan iklan tentang sebuah produk
maka iklan tersebut harus kreatif yaitu unik dan efektif Sistem pembuatan
iklan yang menarik diradara Surabaya meliputi beberapa tahapan. diantaranya
membuat konsep iklan sesuai dengan apa yang diinginkan klien sesudah itu

pihak tim kreatif mulai mendesain pesan iklan.

Dalam pelaksanaanya periklanan radar menerima iklan lansung dan
iklan tidak lansung.iklan lansung adalah iklan yang pengiklannya datang
lansung keradar atau bertemu dengan pihak acoun eksekutif secara lansung.
Sedangkan iklan tidak lansung adalah iklan yang pengiklannya melalui sms,
telepon, email atau biro-biro yang bekerja sama degan pihak radar. Supaya

manajemen periklanan dapat berjalan sesuai dengan apa yang direncanakan
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dibutuhkan pengawasan dalam setiap kegiatnnya.

Pelaksanaan menjadi inti dari manajemen periklanan tetapi bukan
berarti yang lain menjadi terabai. Perencanaan dan pengorganisasian adalah
langkah-langkah yang dilakukan sebelum melaksanakan proses pembuatan
iklan. Dalam proses pembuatana iklan divisi-divisi yang ada harus
berkoordinasi terus untuk mendapatkan iklan yang baik. Iklan yang baik
adalah iklan yang sessuai dengan keinginan klien dan dapat dimengerti oleh
khalayak. Sebuah iklan bisa dikatakan sukses jika tujuan iklan tersebut dapat
dicapai, salah satunya adalah meningkatkan penjualan produk. Oleh sebab itu
dalam pembuatan iklan ini harus diawasi untuk mengurangi kesalahan yang

timbul.

Pengawasan atau controling merupakan bagian terakhir dari proses
menejemen. Pengawasan dimaksudkan untuk melihat apakah kegiatan
organisasi sudah sesuai dengan rencana sebelumnya atau tidak. Jadi
pengawasan sangat dibutuhkan dalam periklanan radar surabaya sebagai
tindakan memeriksa dan membandingan hasil yang dicapai dengan standar—
standar yang telah disepakati dengan rencana yang sudah ditentukan.

Pengawasan yang dilakukan adalah meliputi tentang ukuran iklan,
warna, komponenen-komponen iklan seperti pesan dan gambar, tata letak
iklan apakah sesuai dengan yang diharapkan klien, dan berapa iklan yang
didapat dalam satu bulan oleh AE apakah sesuai dengan yang ditargetkan.
Pengawasan dilakuakn dalam setiap aktifitas mulai darn awal hingga akhir

untuk meminimalisir kesalahan.
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B. Konfirmasi temuan dengan teori

Manajemen advertising radar surabaya dalam perspektif komunikasi
organisasi menggunakan teori sistem. Teori sistem menggambarkan bahwa
setiap perusahaan atau manajemen terdiri dari supra sistem, sistem dan

subsistem. Yang dimana setiap sistem mempengaruhi sitem yag lainnya.

Katz dan Khan mendefinisikan suatu organisasi sebagai suatu sisitem
yang setidaknya terdiri dari dua orang atau lebih, ada saling ketergantungan,
input, proses, dan out put. Kelompok ini berkomunkasi dan bekerja sama
untuk menghsilkan suatu hasil dengan menggunakan energi, informasi dan
bahan-bahan lain dari lingkungan. Salah satu sumber daya penting dalam
organisasi adalah informasi untuk mengurangi ketidak pastian. Ketika orang-
orang mampu untuk memperkirakan pola-pola yang terjadi dalam aliran tugas
dan hubungan-hubungannya, maka ketidak pastian dapat dikurangi.
Komunikasi sendiri sebagian merupakan pengurangan ketidak pastian melalui
informasi karena mencakup penggunaan symbol-simbol umum yang saling

dimenegerti oleh para partisipasinya.

Dalam prakteknya teori sistem pada manjemen periklanan di Radar
Surabaya yaitu setiap divisi mempertanggung jawabkan hasil kerjanya kepada
kepala divisi untuk kemudian kepala devisi melaporkan hasil kerjanya kepada
manajer tentang apa yang telah dilakukan serta kendala-kendala yang tengah
dihadapi. Input yang masuk kedalam sistem akan dikelola oleh sistem

sehingga melahirkan out put yang berguna untuk sistem tersebut. Katz dan
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Kahn menerangkan bahwa kebanyakan interaksi manusia dengan manusia
lainnya merupakan tindakan komunikatif (verbal dan nonverbal, berbicara
dan diam). In put yang masuk bisa berupa saran, pendapat ataupun rencana
untuk periklanan radar surabaya dari karyawan atau pun lingkungan sekitar
kemudian input tesebut diproses dalam suatu meeting atau rapat sehingga
keluar menjadi out put yang memiliki dampak terhadap periklanan radar
surabaya. Setiap divisi menyumbangkan ide dan gagasannya dalam proses
tersebut. Mulai dari divisi administrasi periklanan, divisi account eksekutif
dan divisi tim kreatif semuanya ikut dan saling berkoordinasi untuk mencapai

tujuan perusahaan.

Hal ini sesuai dengan yang dilakukan oleh pihak radar surabaya dalam
manajemen advertising dimana dalam kinerjanya radar surabaya selalu
menggunakan empat implikasi penting dari teori sistem yaitu:
interdependence (saling tergantung kepada yang lain), keterbukaan, bentuk
analisis yang bersifat sangat kecil dan sangat besar, penyesuaian dan

pembaharuan organisasi.

Interdepence atau saling tergantung kepada yang lain berarti semua
bagian organisasi saling berhubungan satu sama lain. Mulai dari accoun
eksekutif, administrasi periklanan dan tim kreatif. Dalam sebuah organisasi
dibutuhkan koordinasi agar organisasi bekerja secara efektif. Begitu juga
dengan sistem manajemen yang ada diradar Surabaya. Dalam melakukan
pekerjaannya tiap-tiap divisi memiliki ketergantungan antara satu dengan

yang lain dan saling berhubungan. Koordinasi ini hanya dapat dilakukan
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dengan komunikasi.

Koordinasi dibutuhkan tetkala harus membagi unit keja yang terpisah
dan tidak sejenis tetapi berada dalam satu organisasi. Misalkan dalam
pembuatan iklan maka divisi tim kreatif sebagai orang yang memproduksi
iklan harus sering-sering berkoordinasi dengan tim di account eksekutif yang
bertugas sebagai penghubung antara perusahaan dan pengiklan supaya pesan
iklan yang hendak disampaikan sesuai dengan apa yang dikehendaki klien

sehingga klien mau memasang iklannya lagi diradar Surabaya.

Keterbukaan dan interdependence sangat dibutuhkan dalam manajemen
advertising di Radar Surabaya. Ada saluran intermal dan eksternal dalam
saluran komunikasi organisasi. Saluran internal berarti komunikasi yang
terjadi antar anggota orgaisasi misalnya komunikasi yang terjadi antar accoun
eksekutif dengan tim kreatif. Sedangkan saluran eksternal berarti komunikasi

antara organisasi dengan pihak luar, misalkan pengiklan dan khalayak.

Pengorganisasian dalam teori sistem ini dapat meningkatkan kerukunan
hubungan antar manusia, dengan pengorganisasian, maka masing-masing
pekerja antar unit kerja dapat bekerja saling melengkapi, mengurangi
kejenuhan, menumbuhkan rasa saling membutuhkan, mengurangi pendekatan
materialistis. Untuk ini pihak manajer harus mampu mengadakan pendekatan
sosial dengan penanaman rasa solidaritas dan berusaha menampung serta

menyelesaikan berbagai perbedaan yang bersifat individual.

Analisis juga sangat dibutuhkan dalam manajemen advertising radar
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surabaya. Analisis yang dilakukan radar surabaya dalam hal ini adalah
pengawasan yang dilakukan oleh tiap-tiap kepala divisi untuk kemudian
dilaporkan kepada manjer dalam sebuah rapat. Hal ini dilakuakn agar tidak

tejadi kekeliruan dalam pembuatan, penayangan, tata letak serta biaya iklan.



BABV

PENUTUP

A. Kesimpulan

Manajemen advertising diradar Surabaya tediri dari divisi-divisi
yaitu divisi account eksekutif, divisi tim kreatif dan divisi administrasi
periklanan. Dimana divisi-divisi tersebut bekrja sama dalam pembuatan
iklan yang ada di radar Surabaya. Organisasi merupakan kerangka dari
suatu manajemen sesuatu yang menunjukkan adanya pembagian tugas,
wewenag dan tanggung jawab yang jelas. Oleh sebab itu radar surabaya
membagi karyawan-karyawannya dalam bentuk devisi-devisi.

Divisi-divisi yang telah ditetapkan akan melaksanakan fungsi-
fungsi manajemen meliputi perencanaan, pengorganisasian, pelaksanaan
dan pengawasan dalam pembuatan iklan. Perencanaan dalam manajemen
periklanaan meliputi menentukan siapa pengiklan yang hendak memasang
iklannya diradar surabaya. Karena inti dari periklanan adalah pengiklan
sebagai pemilik pesan yang akan diterbitkan dan pengiklan juga
merupakan pemasok hidup mati perusahaan radar Surabaya.dalam
mendcari klien yang bertugas paling dominana adalah divisi accoun
eksekutif. Tugas utama dari AE adalah mencari klien serta memberikan
saran-saran kepada klien yang ditanganinya dan mempelajari tuntutan
yang dikehendaki klien terhadap iklannya. Untuk menarik klien supaya

mau mengiklankan produk/jasanya di radar Surabaya.Account Executife

85
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sebagai ujung tombak dan penghubung dengan klien dari perusahaan
periklanan harus memiliki motivasi yang tinggi dan ketrampilan serta
loyalitas yang tinggi terhadap perusahaan periklanan radar surabaya.

Setelah menentukan klien dalam perencanaan radar surabya adalah
menentukan bagaiamana Strategi periklanan radar Surabaya dalam
mensiasati khalayak yang heterogen. Masyarakat Surabaya Masyarakat
surabaya terdiri dari berbagai macam kalangan, baik itu golongan
menengah kebawah, menengah keatas dan biasa saja. Berbagai macam
bentuk dan model manusia berkumpul dan bersama sehingga terbentuklah
sebuah masyarakat yang heterogen. Untuk memenuhi kebutuhan
masyarakat yang heterogen maka radar Surabaya hadir dengan membawa
informasi yang bersifat umum dan variatif.

Untuk mempermudah dalam pembuatan iklan maka dibentuklah
divisi-divisi yang nantinya mereka akan bekerja sama dalam proses
manajemen periklanan radar Surabaya. Pengaturan serta penempatan
jobdisk ini merupakan fungsi pengorganisasian dalam manajemen
advertising radar Surabaya. Pengorganisasian dibutuhkan untuk
mengkoordinasi setiap individu dan kelompok untuk menerapkan rencana
yang telah disepakati.

Divisi-divisi yang ada di radar Surabaya adalah:

1. Divisi accoun eksekutif adalah bidang pekerjaan yang menangani
urusan pemasaran jasa periklanan dari periklanan radar surabaya.
Tugas utama bidang ini adalah mencari klien baru (perusahaan /

pengiklan yang mau menggunakan jasa periklanan) dengan
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mengajukan penawaran.

2. Divisi Tim kreatif Adalah divisi diradar surabaya yang menangani
pembuatan rancangan / desain kreatif, dalam bentuk visual
(gambar/foto) serta naskah (teks) iklan. Bidang ini juga bertanggung
jawab dalam memberikan panduan / pengarahan pada saat gagasan
kreatif yang dipciptakannya akan diwujudkan / direalisasikan menjadi
materi iklan.

2. Divisi administrasi periklanan diradar surabaya memiliki tugas
menginput data dan membuat order untuk selanjutnya diberikan
kepada tim kreatif mengenai iklan yang tayang untuk besok paginya.

Komunikasi dalam sebuah manajemen sangat dibutuhkan untuk

menjalin kerja sama baik antar karyawan maupun karyawan dengan atasan
dan mengurangi konflik. Karena ketika masuk dalam sebuah perusahan
yang menjadi tujuan utama adalah kemajuan perusahan. Tidak dipungkiri
di radar surabaya juga kerap terjadi konflik antar karyawan dengan
karyawan dan juga antar karyawn dengan atasan. Namun manajemen radar
surabaya dapat diselesaikan secara kekluargaan.mereka berasumsi bahwa
kesalahan dalam sebuah pekerjaan adalah sebuah kewajaran, jika atasan
menegur karyawannya itu juga sebuah kewajaran dalam sebuah
perusahaan.

Dalam pelaksanaan periklanan radar Surabaya, divisi-divisi harus
saling bekoordinasi untuk membuat iklan yang bagus dan menarik. Segala
sesuatu yang di iklankan merupakan pesan yang disampaikan oleh

pengiklan kepada AE (account eksekutif), dalam hal ini Radar Surabaya
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memiliki tim kretif sendiri. Dalam membuat iklan yang kreatif maka
dibutuhkan pemahaman tim kreatif atas produk yang diiklankan, sehingga
tim kreatif dn AE harus sering berkomunikasi. Iklan yang bagus adalah
iklan yang kreatif dan bisa dimengerti oleh khalayak. Untuk membuat
iklan yang bagus maka harus memperhatikan materi iklan yang akan
dimuat, disitu terdapat segmentasi pasarnya siapa, produk yang diiklankan
itu apa, sehingga saya sebagai tim kreatif mengerti desain seperti apa yang
akan dibuat. Supaya sesuai dengan order yang sudah diberikan oleh admin.

Dalam pelaksanaannya radar Surabaya menerima iklan lansung dan
iklan tidak lansung.iklan lansung adalah iklan yang pengiklannya datang
lansung keradar atau bertemu dengan pihak acoun eksekutif secara
lansung. Sedangkan iklan tidak lansung adalah iklan yang pengiklannya
melalui sms, telepon, email atau biro-biro yang bekerja sama degan pihak
radar.

Fungsi terakhir yang ada diradar Surabaya adalah pengawasan atau
controling. Pengawasan dimaksudkan untuk melihat apakah kegiatan
organisasi sudah sesuai dengan rencana sebelumnya atau tidak. Jadi
pengawasan sangat dibutuhkan dalam periklanan radar surabaya sebagai
tindakan memeriksa dan membandingan hasil yang dicapai dengan
standar— standar yang telah disepakati dengan rencana yang sudah
ditentukan.

Pengawasan yang dilakukan adalah meliputi tentang ukuran iklan,
warna, komponenen-komponen iklan seperti pesan dan gambar, tata letak

iklan apakah sesuai dengan yang diharapkan klien, dan berapa iklan yang
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didapat dalam satu bulan oleh AE apakah sesuai dengan yang ditargetkan.
Pengawasan setiap aktifitas mulai dari awal hingga akhir untuk
meminimalisir kesalahan.

Komunikasi yang terjadi di manajemen advertising radar Surabaya
adalah komunikasi horisontal dan komunikasi vertikal. Komunikasi
vertikal adalah arus komunikasi dari atasan kepada bawahan atau dari
bawahan kepada atasan. Komunikasi vertikal memegang peranan yang
cukup vital dalam melaksanakan fungsi-fungsi manajemen, yaitu
komunikasi dari atas ke bawah (downward communication) dan
komunikasi dari bawah ke atas (upward communication) Materi yang
dikomunikasikan itu umumnya berisi tentang kebijakan organisasi, baik
instruksi, pengumuman maupun lainnya komunikasi ke atas (upward
communication) merupakan suatu hubungan komunikasi yang terjadi dari
tingkat bawah menuju tingkat yang lebih tinggi. Komunikator dalam hal
ini memiliki hirearki yang lebih rendah dibanding komunikan. Pesan-
pesan yang disampaikan meliputi pemberian laporan, saran dan keluhan/
pengaduan.

Yang berikutnya adalah komunikasi horizontal. Komunikasi
horisontal adalah komunikasi yang terjadi secara mendatar, baik antara
sesama karyawan, sesama staf ataupun hubungan yang sejajar lainnya.
Komunikasi horisontal merupakan komunikasi satu level yang terjadi
antara karyawan dengan karyawan lainnya, antara pimpinan satu dengan
pimpinan departemen yang lain, antar staf dengan staf lain dan lain

sebagainya. Keberadaan komunikasi ini diperlukan sebagai usaha untuk
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mengembangkan budaya kerjasama proaktif dalam perusahaan. Hubungan
antar orang-orang yang mempunyai kedudukan sama dalam organisasi
akan sangat memungkinkan dalam mengintegrasikan berbagai fungsi yang
ada dalam fungsi manajemen advertising. Hubungan yang dibuat pun bisa
bersifat formal atau non formal, hal ini disebabkan isi pesan terkadang
bukan mengenai masalah perusahaan, akan tetapi sekedar berbicara untuk
meningkatkan keakraban sesama rekan kerja.

. Rekomendasi

Dalam manajemen advertising di Radar Suarabaya perspektif
komunikasi organisasi harus memperhatikan beberapa hal sebagai berikut:
1. Manajemen advertising diradar Surabaya masih kurang tenaga

kerjanya. Sebaiknya ada penambahan jumlah karyawan sehingga
Jjobdisk tiap divisi dapat dikerjakan secara maksimal.

2. Komunikasi yang terjadi dalam organisasi baik komunikasi vertikal
maupun komunikasi horsontal masih kurang maksimal dilihat dari
interaksi yang ada di lokasi perikalnan Radar Surabaya.

Rekomendasi untuk peneliti selanjutnya yaitu:

1. Penelusuran data lebih mendalam perlu dilakukan untuk memperoleh
data yang lebih lengkap dan akurat.

2. Dalam melakukan penelitian, hendaknya peneliti lebih komunikatif
terhadap para subyek peneliti Hal ini dikarenakan untuk
memudahkan peneliti mengumpulkan data yang lebih lengkap dan
akurat.

3. Kepada pihak program studi, meski telah muncul suatu metode
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