BAB 2

LANDASAN TEORI

21  Penelitian Sebelumnya

Jurnal ilmu komunikasi ditulis oleh Ria Natasya gdrerjudul perarpublic
relations dalam pembentukan citra merek Mal Central Pankd(stentang Jakarta
great sale 2010 Mal Central Park). Jurnal ini untoé&ngetahui pengarupublic
relations dalam pembentukan citra merek Mal Central Pakatepada acara Jakarta
Great Sale 2010.

Public Relations adalah fungsi manajemen yang menilai sikap publik,
mengidentifikasikan kebijaksanaan dan tata caraarosgsi demi kepentingan
publiknya, serta merencanakan suatu program kegiden komunikasi untuk
memperoleh pengertian dan dukungan publiknya. Derg@anya perarPublic
Relations dalam perusahaan akan berpengaruh terhadap cigeekmdalam
meningkatkan citra positif perusahaan.

Special acara Jakarta Great Sale 2010 Mal Cenad @&ilaksakan untuk
memperkenalkan Mal Central Park sehingga bisa uilipleh media.Public
Relations di Mal Central Park berusaha untuk memberikan ipabi positif yang
mempengaruhi benak konsumen akan citra merek Matr&dPark dengan menjaga
komunikasi dengan publiknya selain itu juga belsanjaa antar divisi secara
maksimal demi melayani publik.

Usahapublic relations Mal Central Park berhasil karena berhasil membentu
merek citra dengan hasil banyaknyaa media yangpotetian kenaikan jumlah
pengunjung pada saat Jakarta Great Sale 2010 MatraCd ark. (Ria Natasya,

11/02/2011)
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Perbedaan jurnal yang ditulis oleh Ria Natasya dengenelitian kali ini
adalah, peneliti sebelumnya menggunaRahlic Relations untuk membentuk citra
perusahaan sedangkan penelitian kali ini menggundkdlic Relations untuk
mengelola citra perusahaan. Jurnal ini dan peaelifiang dilakukan oleh peneliti

sama-sama menggunakan tdublic Relations.

22  Teori Umum
Teori umum merupakan tedPublic Relations PT Citilink Indonesia Dalam
Mengelola Citra Perusahaan Melalui Ac&idilink Travel Fair. Teori umum yang

digunakan berkait dengan Komunikasi.

221 Komunikasi

Komunikasi berasal dari bahsa latin yatum, kata depan yang
artinya dengan atau bersama, dan kata units Kataglhin yang artinya satu.
Dua kata tersebut membentuk kata bepdamunio yang dalam bahasa
inggris disebut dengan communicate yang berarti bagmsesuatu dengan
seseorang, tukar-menukar, bertukar pikiran. Jadmukokasi adalah
pemberitahuan pembicaraan, percakapan, pertukéaanpatau hubungan.
( Hardjana,2003: 35)

Fungsi komunikasi instrumental, yaitu meberikan oinfasi,
mengajar, mendorong mengubah sikap, keyakinanediaku, menggerakan
tindalan dan menghibur. (Riswandi,2009: 19)

Dari penelitian di atas penulis menyimpulkan Konkasi adalah
suatu proses penyampaian pesan antara komunilatgad komunikan yang

menghasilkan kesamaan pikiran dan respon.
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Keterkaitan dalam pembahasan ini penulis menggumatesori
komunikasi karena komunikasi sangat berperan pguotatam menyebarkan

informasi perusahaan kepada publik.

2.2.2 Public Relations

Public Relations adalah suatu bentuk komunikasi yang berlaku
terhadap semua jenis organisasi, baik yang beisiiaersial maupun non-
komersial, disektor publik (pemerintah) maupun @i pihak swasta).

( Frank Jefkins,2008: 2).

Public Relations juga dapat diartikan adalah fungsi manajemen yang
mengidentifikasikan, menetapkan, dan memelihara uhgdn saling
menguntungkan antara organisasi dan segala lapisasyarakat yang
menentukan keberhasilan atau kegagabablic relations. (Cutlip,2012:
103).

The International Public Relations Association (IPRA) memaparkan
definisi yang cukup panjang seperti beriketblic relations adalah fungsi
manajemen yang berkelanjutan dan terarah lewat nmaganisasi dan
lembaga umum maupun pribadi, berusaha memenangkam d
mempertahankan pengertian, simpati, dan dukungamgesrang yang
mereka inginkan dengan menilai pendapat umum dissefereka sendiri
untuk kemudian dihubungkan sejauh mungkin dengasakaan tingkah
lakunya, guna mencapai kerjasama yang lebih prddd&n lebih efisien
untuk memenuhi kepentingan mereka bersama dengdn giiormasi yang

direncanakan dan disebarkan. (Alifahmi,2010: 13).
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Dari penelitian di atas penulis menyimpulkublic Relations adalah
suatu divisi perusahaan yang berfungsi untuk meggrehi, membentuk
persepsi publik dan menjaga citra perusahaan.
Tujuan utamé&Public Relations adalah mempengaruhi perilaku orang
secara individu ataupun kelompok saat saling benhgdn, melalui dialog
dengan semua golongan, serta persepsi, sikap, glamya terhadap suatu
kesuksesan sebuah perusahaan. (Nurjaman,2012: 113).
TujuanPublic Relations lainnya menurut Jefkins (2003:54) adalah :
1. Mengubah citra umum dimata masyarakat sehubungagadeadanya
kegiatan — kegiatan baru yang dilakukan perusahaan,

2. Meningkatkan bobot kualitas para calon pegawai.

3. Menyebarluaskan cerita sukses yang telah dicapaisgpkaan kepada
masyarakat dalam rangka mendapatkan pengakuan.

4. Meperkenalkan perusahaan kepada masyarakat leds, siembuka

pangsa pasar baru.

2.2.3 Fungs Public Relations
Public Relations mempunyai peran tersendiri dalam fungsinya
(Ruslan, 2008: 10), yaitu :
1. Sebagai komunikator atau penghubung antara orgamitau lembaga
yang diwakili dengan publiknya.
2. Membina relationship, yaitu berupaya membina hubungan yang
positif dan saling menguntungkan dengan pihak goié.
3. Peranarback up management, yakni sebagai pendukung dalam fungsi

manajemen organisasi atau perusahaan.
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4. Membentuk corporate image, artinya perananpublic relations
berupaya menciptakan citra bagi organisasi atabdgamnya.
Dari penelitian diataPublic Relations mempunyai peran penting
dalam pengubung antara perusahaan dan masyarakat.
KetertaitanPublic Relations dalam pembahasan ini adalah Citilink
Indonesia menjadikanPublic Relations sebagai sarana penghubung

perusahaan dengan publik untuk mengelola citraspéaan.

2.3  Teori Khusus

Teori khusus merupakan teori yang digunakan penalisk mendukung genai
‘Analisis StrategiPublic Relations PT Citilink Indonesia dalam Mengelola Citra
Perusahaan (Studi Kasus : Citilink Travel Fair peei oktober — november 2012)’.
Teori khusus yang digunakan berkait dengan $fir&eblic Relations, Citra dan

Soecial Event.

2.3.1 Strategi Public Relations

StrategiPublic Relations menurut Ahmad S. Adnanputra, presiden
institut bisnis dan manajemen jayakarta, pengedieategiPublic Relations
adalah alternatif yang optimal yang dipilih untuitechpuh guna mencapai
tujuan Public Relations dalam kerangka suatu rencaRablic Relations.
(Ruslan,2010: 134).

StrategiPublic Relations adalah usaha terencana dan terus menerus
untuk mencapai tujuan serta mempertahankan niltdaai saling pengertian

antara organisasi dengan publiknya. (Oliver,2008: 4
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Dari penelitian di atas peneliti menyimpulkan bahstaategiPublic

Relations adalah usaha yang dilakukan oleh prak®igblic Relations untuk

mencapai tujuan dan menciptakan saling pengergagah publiknya.

Empat proses pokoRublic Relations menurut Scoot M. Cutlip &

Allen H.Center menyatakan bahwa proses perencarangm kerjaPublic

Relations yang menjadi landasan atau acuan untuk melakukiakgamaan.

(Ruslan,2010: 148)

1. Defining the problem

Langkah pertama ini melibatkan pengkajian dan péaogm
pengetahuan, opini, sikap, dan perilaku yang tedemgan tindakan dan
kebijakan organisasi. Langkah ini menentukan “Apag/sedang terjadi
sekarang?”

. Planning and programming

Informasi yang terkumpul pada langkah pertama digan untuk
membuat keputusan mengenai publik, sasaran, tindalem strategi
komunikasi, taktik dan tujuan program. Langkah lkedalam proses PR
ini menjawab, “Kita telah mempelajari situasi irerdasarkan apa, apa
yang harus diubah, dilakukan, atau dikatakan. “

. Taking action and communicating

Langkah ketiga melibatkan implementasi program demilakan dan
komunikasi yang telah didesain untuk mencapai tujspesifik bagi
setiap publik untuk mencapai sasaran program. iBexéan pada langkah
ini adalah “Siapa yang akan melakukan dan memibheii&n program ini,

serta kapan, dimana, dan bagaimana.”
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4. Evaluating the program

Langkah terakhir dalam proses ini melibatkan kesiagenilaian,

implementasi, dan hasil dari program tersebut. Psugian telah dibuat

sejak program terimplemetasi, berdasarkan umpank bavaluasi

mengenai bagaimana program tersebut berhasil i Program dapat

dilanjutkan atau dihentikan berdasarkan pertanyd&agaimana yang

sedang kita kerjakan atau bagaimana yang telalkéijakan”

Keterkaitan stategPublic Relations dengan pembahasan ini adalah

staff Citilink Indonesia menggunakan 4 langkah strategblic Relations
untuk menemukan dan menyelesaikan masalah yamaglitelgdlam mengelola

citra perusahaan melalu acara Citilink Travel Fair.

232 Citra

Citra adalah perasaan, gambaran diri publik tenhaoerusahaan,
organisasi atau lembaga. Kesan yang dengan sedgdpakandari suatu
objek, orang atau organisasi. Citra dengan sergjajptakan agar bernilai
positif. Citra itu sendiri merupakan salah satut asepenting dari suatu
perusahaan atau organisasi. (Elvinaro.2011: 62)

Dalam Elvinaro (2010:111) mengatakan bahwa citraledd cara
bagaimana pihak lain memandang sebuah perusaheseorang, komite,
atau suatu aktivitas. Setiap perusahaan mempurtyai Setiap perusahaan
mempunyai citra sebanyak jumlah orang yang memayzohsya.

Menurut Bill Canton dalam Sukatendel dalam Elving2610:111-

112) Citra adalah perasaan , gambaran diri datikptdrhadap perusahaan,



16
kesan yang timbul dengan sengaja diciptakan datusabjek, orang atau
organisasi.

Dalam Elvinaro (2008: 132) Citra adalah tujuan watan sekaligus
merupakan hasil yang hendak dicapai bagi duRizblic Relations.
Pengertian citra itu sendiri abstrak dan tidak tajpakur secara sistematis,
tetapi wujudnya bisa dirasakan dari hasil penilebaik atau buruk, seperti
penerimaan dan tanggapan baik positif maupun rfegatig khususnya
datang dari publik (khalayak sasaran) dan masyailaka pada umumnya.
Penilaian atau tanggapan masyarakat dapat berl@gtagan timbulnya rasa
hormat (respek), kesan yang baik dan menguntugkdradap suatu citra
lembaga/ organisasi atau produk barang dan jasggennya yang diwakili
olehPublic Relations.

Menurut David A.Arker John G mayer, dikutip olehrdaéin Nova
(2011: 289) menjelaskan bahwa citra adalah sepkaar@anggapan, impresi
atau gambaran seseorang/ sekelompok orang mengeati objek yang
bersangkutan.

Menurut Agung Wasesa (2005: 245) 6 langkah dalamgedela citra,
sebagai berikut:

1. Memetakan persepsi yaitu, perusahaan atau lembages Imengetahui
posisinya dalam persepsi masyarakat dan harus tadngedari mana
asal berangkatnya. Lalu titik tersebut disinkrosilsan dengan visi
manajemen dan perusahaan meyakinkan bagian mamajésnéang
perlunya program tersebut bagi perusahaan atalwalgamfieuntungan apa
yang didapat oleh manajemen kalau menggunkan progPablic

Relations yang dibuat.
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. Menyesuaikan dengan visi manajemen vyaitu, perusahharus
meyakinkan top management terhadap pentingnya prograrRublic
Relations karena jikatop management tidak yakin terhadap program
Public Relations maka program apaun yang dibuat akan menjadi
kontraproduktif.

. Pahamiaudience yaitu, sebelum semua program dibuat perusahaan ata
lembaga harus mengetahui atau mengenalience yang menjadi target
program secara tepat karena program tersebut ki#dvuat berdasarkan
kebutuharaudience.

. Fokus vyaitu, perusahaan harus fokus terhadap pgkgembangan
tertentu. Fokus sangat penting karena akan meremtldagaimana
perusahaan atau lembaga mengkomunikasikan progm@gnapnya,
membuat nilai informasi sebuah program karena pkausahaan atau
lembaga fokus dapat mengungkapkan apa yang didapp#dda program-
program yang sebelumnya dan kemajuan pada perusahaa

. Kreativitas yaitu, komunikasi yang baik ialah kamkasi yang
memperlukan kreativitas. Kreativitas merupakanrsakftu syarat mutlak
dari program Public Relations yang strategis. Jika karyawan tidak
mempercayai apa yang dilakukan oleh perusahaak falan, maka
kreativitas itu juga tidak jalan.

. Konsistensi vyaitu, konsistensi dalam menjalankamgm@m Public
Relations merupakan hal yang harus dilakukan karena komsiste
menyangkut sejauh mana kemampudtublic Relations dalam
meningkatkan sebuah citra perusahaan. Konsistegeiljerkaitan dengan

dari mana program tersebut akan dijalankan hinggardana program
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tersebut akan dikembangkan terutama berkaitan dekgaunitas yang
akan menjadi sasaran progrdPuablic Relations.

Dari pengertian di atas peneliti menyimpulkan balsitea adalah
gambaran, penilaian publik terhadap suatu perusahta organisasi. Citra
adalah suatu tujuan yang ingin dan harus dicapeh @erusahaan yang
dilakukan olerPublic Relations.

Keterkaitan dalam pembahasan ini peneliti menggamaitra karena
Public Relations PT Citilink Indonesia melaksanakan tugas dengan lm@in
Acara Citilink Travel Fair untuk mengelola citra pada publik agar terciptanya

persepsi atau penilaian yang positif terhaB@itilink Indonesia.

2.3.3 JenisCitra
Jenis-jenis citra menurut Jefkins yang di kutipholevinaro (2008:

138), yaitu:

1. Citra Bayangannirror image)
Citra ini melekat pada orang dalam atau anggotas@agorganisasi
biasanya adalah pemimpinnya, mengenai anggapark [ifsa tenang
organisasinya. Dalam kalimat lain, citra bayangalalah citra yang
dianut oleh orang dalam mengenai pandangan luahadaep
organisasinya.

2. Citra yang Berlaku
Kebalikan dari citra bayangan, citra yang berladalah suatu citra atau
pandangan yang melekat pada pihak-pihak luar memngeoatu
organisasi, namun sama halnya dengan citra bayaoienyang berlaku

tidak selamanya, bahkan jarang, sesuai dengan &asemata-mata
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terbentuk dari pengalaman atau pengetahuan oramgroluar yang
bersangkutan yang biasanya tidak memadai.

. Citra Harapan

Citra harapan adalah suatu citra yang diinginka gihak manajemn.
Citra ini juga tidak sama dengan citra yang sebw®smarBiasanya citra
harapan lebih baik atau lebih menyenangkan darigdtga yang ada,
walaupun dalam kondisi tertentu, citra yang terl&aik juga bisa
merepotkan, namun secara umum, yang disebut setitrgaharapan itu

memang sesuatu yang berkonotasi lebih baik.

. Citra Perusahaan

Citra perusahaan (ada juga yang menyebutnya seltitgailembaga)
adalah citra dari suatu organisasi secara keselargadi bukan citra atas
produk dan pelayanan saja. Citra perusahaan ibeméuk oleh banyak
hal. Hal-hal positif yang dapat meningkatkan cigaatu perusahaan
antara lain adalah sejarah atau riwayat hidup péasn yang gemilang,
keberhasilan-keberhasilan dibidang keuangan yampaje diraihnya,
sukses ekspor, hubungan industri yang baik, repstsagai pencipta
lapangan kerja dalam jumlah yang besar, kesediaam tmemikul
tanggung jawab sosial, komitmen mengadakan risgtsdbagainya.

. Citra Majemuk

Setiap perusahaan atau organisasi pasti memiligiddaunit dan pegawai
(anggota). Masing-masing unit dan individu terseim@miliki peranan
dan perilaku tersendiri, sehingga secara sengaijatiglak sengaja mereka
pasti memunculkan suatu citra yang belum tentu sderagan citra

organisasi atau perusahaan secara keseluruhan.
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Dari pengertian di atas peneliti memutuskan unnuéneliti citra
perusahaan sesuai dengan teori yang mengatakanm g&tusahaan ini
terbentuk oleh banyak hal. Hal-hal positif yang atameningkatkan citra
suatu perusahaan antara lain adalah sejarah aayati hidup perusahaan
yang gemilang, keberhasilan-keberhasilan dibidaegakgan yang pernah
diraihnya, sukses ekspor, hubungan industri yand, baputasi sebagai
pencipta lapangan kerja dalam jumlah yang besaedi@an turut memikul
tanggung jawab sosial, komitmen mengadakan riset,sgébagainya. Peniliti
menyimpulkan bahwa kegiatan internal perusahaarg yatan membuat
publik memiliki persepsi yang baik untuk perusahaahingga menghasilkan
apa yang diharapkan yaitu citra yang baik bagissraan.
Keterkaitan dalam teori di atas citra yang dikelolah PT Citilink
Indonesia adalah citra perusahaan. Karena PT rRitiindonesia ingin
mengelola citra yang telah dimiliki agar citra yatgjah ada tetap terjaga

dengan baik.

2.34 Proses Pembentukan Citra
Proses pembentukan citra dalam struktur kognit§uae dengan
pengertian sistem komunikasi dijelaskan oleh JohrNihpoeno sebagai

berikut:
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Model Pembentukan Citra pengalaman mengenai sténulu

|

Kognisi

\

Stimulus rangsang — | Persepsi Sikap —» Respon perilaku

/

Pl

Motivasi

Gambar 2.1 Proses Terbentuk Citra
Sumber : Elvinaro Ardiantd)asar- dasar Public Relations
Public Relations digambarkan sebagai input-output. Proses model ini
adalah pembentukan citra, sedangkan input adaiaiules yang diberikan
dan output adalah tanggapan atau perilaku terte@@ra itu sendiri
digambarkan melalui persepsi-kognisi-motivasi-sik&Rlvinaro Ardianto,
2010: 115)
Menurut Hellena Olii (2007: 109) membangun citrggwerlu upaya,
upaya lain dalam membangun citra baru, yaitu :
1. Menjalin kerja sama dengan tokoh-tokoh masyarakaigymenjadi

panutan sosial.

2. Mengadakan aktivitas bersama dngan institusi laimngymempunyai
reputasi yang baik sehingga menciptakan kesan lsetdd ada

kesejajaran dengan institusi atau perusahaan tegrseb

Dari pengertian di atas peneliti menyimpulkan ctghentuk dengan
bantuan Public Relations sebagai sarana untuk memberikan dan

menyebarkan informasi-informasi tentang perusaha@am menanggapi
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seluruh kritik dan masukan masyarakat terhadapspéaan, menjalin kerja
sama dengan pihak lain dan menjalin hubungan leplda masyarakat.

Keterkaitan dalam pembahasan ini peneliti menggaumacara
terbentuk citra karen®T Citilink Indonesia menggunakan beberapa cara
untuk mengelola citra. Salah satunya, menyebankfmmnnasi dan mengajak
masyarakat untuk ikut berpartisipasi dalam mengeldtlra pada Acara

Citilink Travel Fair

2.3.5 Manfaat Citra Bagi Perusahaan
Manfaat citra yang baik dan kuat bagi perusahaamuné Siswanto
Sutojo (2008:35), adalah :

a. Daya saing jangka menengah dan dan panjang yang mantap,
perusahaan berusaha memenangkan persaingan pasaande
menyusun strategi pemasaran taktis.

b. Menjadi perisai selama masa krisis,

Sebagian besar masyarakat dapat memahami kesatahgndibuat
perusahaan dengan citra yang baik, yang menyebgidarsahaan
mengalami krisis.

c. Menjadi daya tarik eksekutif handal,

Eksekutif handal adalah aset prusahaan.

d. Meningkatkan efektivitas strategi pemasaran

e. Meenghemat biaya operasional karena citra yang baik.

Dari pengertian di atas peneliti menyimpulkan bahmanfaat citra
bagi perusahaan sangat penting untuk perusahaam daéndek

ataupun jangka panjang. Citra yang baik akan mehkada
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perusahaan menanagani krisis dan mendapatkan &ugrdayaan
masyarakat.

Keterkaitan dengan teori ini adalah PT Citilink dnésia memiliki
citra yang baik, dan diharapkan dapat mengelolacta yang telah dimiliki
tetap terjaga atau mencegah adanya krisis danipgasadari Perusahaan
Penerbangan lain nya dan memasarkan segala infopeasahaan yang

dimiliki oleh PT Citilink Indonesia.

2.3.6 Event

Pengertiarevent menurut Getz yang dikutip oleh Any noor (2009: 8),
event adalah acara-acara tidak rutin yang terpisahkan addivitas normal
kehidupan sehari-hari dari sebuah kelompok orang.

Event adalah suatu kegiatan yang diselenggarakarnuk un
memperingati hal-hal penting sepanjang hidup manbaik secara individu
atau kelompok yang terikat secara adat, budaydjsirdan agama yang
diselenggarakan untuk tujuan tertentu serta médat lingkungan
masyarakat yang diselenggarakan pada waktu tert@y Noor.2009: 7)

Pengertiarevent dari bukucorporate event management yaitu event
adalah sebagian dari fungsi pemasaran dan diselel@m untuk mencapai
tujuan perusahaan.( O’tool dan mikolaitisi, 2007:10

Dari pengertian di atas peneliti menyimpulkan bahweent
merupakan sebuah acara, kegiatan, peristiwa ya@gdaija mejadi rutinitas
suatu perusahaan, induvidu atau organisasi. Evesat jnga merupakan

sebuah kegiatan yang diselenggarakan dengan tuklarsus untuk
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mempromosikan, memperkenalkan suatu produk atai jaempertahankan
eksistensi pada produk atau perusahaan.

Keterkaitan dalam pembahasan ini peneliti menggamekent karena
PT Citilink Indonesia membuat sebuah acara yaittilir® Travel Fair yang

bertujuan untuk mengelola citra perusahaan PTit@ktihdonesia.

2.3.7 Special Event

Soecial event adalah fenomena yang timbul dari kesempatan ntoim-ru
yang memiliki waktu luang, tujuan budaya, tujuagastisasi atau individu
yang tujuannya adalah merayakan, menghibur pengalasekelompok
orang. (Any Noor.2010:7)

Soecial event meruapakan suatu kegiatadPublic Relations,yang
cukup pentinglalam upaya memuaskan banyak orang untuk ikut dafsan
suatu kesempatan memenuhi selera atau kesenarmgtan,upaya menarik
perhatian bagi publiknya. (Elvinaro Ardianto.20294)

Menurut Rosady Ruslan yang dikutip olgecial event adalah suatu
acara yang biasanya dilaksanakan untuk mendapatikdiatian media atau
khalayak tertentu terhadap perusahaan atau produlsghaan. (Sulyus
Natordjo.2011: 134)

Menurut Yaverbaum mengemukakan bahgpecial event adalah
media publisitas yang efektif karna dapat membaddlam memasarkan
perusahaan dan produk jasa kepada publik, sangsifabepromosi, serta
mampu mendapatkan publisitas banyak dari pihak anedissa. (Wahyuni

Pudjiastuti.2010: xvii)
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Dari pengertian di atas peneliti menyimpulkan balspecial event
adalah suatu acara yang sengaja diselenggarakarsud¢u perusahaan atau
individu hanya satu kali dan bersifat khusus ataampunyai tujuan
tersendiri. Special event merupakan sarana publisitas yang efektif karena
mampu menarik perhatian publik dan media.

Keterkaitan dalam pembahasan ini peneliti menggamadoecial
event karena PT Citilink Indonesia mengadalspacial event Citilink Travel
Fair yang dilaksanakan selama 3 hari dari tang@alAgril 2012 sampai
tanggal 22 April 2012%ecial event Citilink Travel Fair 2012 dikemas secara
khusus dan berbeda dengawent-event lainnya, yang mampu menarik

perhatian publik dan dapat mengelola citra yang bamasyarakat.

2.3.8 Fungsi Special Event
Fungsispecial event menurut Center dan Canfield:

1. Untuk memberikan informasi secara langsung ( kegtatuka ) dan
mendapatkan hubungan timbal balik yang positif dangubliknya
melalui program kerja atau acara-acara yang semjgacang dan
dikaitkan denganevent dalam kegiatan serta program Kkerja
kehumasan tertentu.

2. Sebagai media komunikasi dan seklaigus publikasi,ghda akhirnya
masyarakat atau publik sebagai target sasaranram mkemperoleh
pengenala, pengetahuan, dan pengertian yang mandaidarapkan
dari acara khusus tersebut dapat tercipta citratifpderhadap
perusahaan atau lembaga dan produk yang diwakili(Binaro

Ardianto.2009: 105)
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2.3.9 Tujuan Special Event

Tujuan utama diadakannyspecial event adalah mempromosikan
produk atau perusahaan agar lebih terlihat nydsaduia liputan dari media
massa sehingga muncul publisitas bagi produk at¢auwsphaan yang sedang
dipromosikan tersebut. (Wahyuni Pudjiastuti, 20&0:

Sedangkan menurut Philip Lesly yang dikutip oleh hyiani
Pudjiastuti (2010, xxvjujuan special event yaitu:

a. Mencipkaan citra baik atau citra positif.

b. Melakukan promosi pelayanan dan produksi.

c. Menciptakargoodwill.

d. Mencegah dan memecahkan masalah.

e. Mengatasi kesalah pahaman dan prasangka.

f. Meramalkan serangan-serangan.

g. Mampu menarik perhatian khalayak.

h. Merumuskan kebijakan-kebijakan serta mengarahkarosegr
perubahan sedimikian rupa.

Dari pengertian di atas peneliti menyimpulkan batwaan special
event yaitu untuk memperkenalkan & mempromosikan suatdydk atau
perusahaan dan membangun, mengelola, dan mempd@ahaitra baik
perusahaan.

Keterkaitan dalam teori diatas karena PT Citilinkddnesia
mengadakanspecial event Citilink Travel Fair yang bertujuan untuk
mengelola citra bailk kepada publik dan memperkemalkdan
mempromosikan Produk dan Perusahaan agar publigetetui bagaimana

pelayanan dan penggunaan jasa PT Citilink Indonesia
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Pengertian Komunikas 1. Definisi Komunikasi
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Teori Khusus
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Gambar 2. 2Kerangka Teori
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Kerangka Ber pikir
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Citra Negatif

Gambar 2.3 Kerangka Ber pikir



