BAB 2

KAJIAN PUSTAKA

2.1 Penelitian Sebelumnya (State Of The Art)
Dalam melakukan penelitian, dibutuhkan referensiienelitian

sebelumnya untuk dapat membedakan bagaimana hagildicapai dari penelitian

sebelumnya dengan penelitian yang dilakukan. Dibaweadalah Tabel 2.1

penelitian sebelumny&tate Of The Aytyang berkaitan dengan penelitian yang

dilakukan oleh mengenai implementasi komunikassyesifpublic relationsdalam

menjalin hubungan harmonis dengaakeholdedi PT Lestari Mahadibya

(Summarecon Mal Serpong) melalui media spsithagai berikut:

Tabel 2.1State Of The Arts

No Nama Judul , Metode : -
Peneliti | _Pendlitian Lokas | Tahun | pengjitian | Hasl Pendlitian
Isi pesan persuasif dalam
iklan advertorial
diklasifikasikan
berdasarkan dua sudut
pandang, yaitu focus isi
Isi pesan (berisi tentang
si Pesan . . bah g
1 ' Persuasif dalam Universitas o pembahasan isi pesan
Martutik . .| Negeri 2013 Kualitatif tentang produk, isi pesan
advertorial media
Malang tentang pemenuhan
massa cetak
kebutuhan konsumen) da
status pesan (status isi
pesan dalam advertorial
dilihat berdasarkan
kedudukan isi pesan
sebagai fakta dan opin
Dalam perusahan ada
Intellectual kekhawatiran utama bagi
property komunikasi untuk
lon development mempengaruhi pemikiran
Petrespu, _through . Unlvers_ltas 2011 Kualitatif orang lain, mereka
Camelia informative and | Romania menggunakan slogan,
Stefanescu | persuasive simbol daan stereotip.

communication

Dengan cara ini pendapat
terbentuk an tingkat
perubahan adalah
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membetnuk Pendapat
dapat dipengaruhi oleh
komunikasi persuasif dan
informative. Sensor
komunikasi memiliki
dampak negatif pada
pengembangan property
intelektual.
Ketidaknyamanan sensor
disik, psikologis atau
semantik dan mereka
dapat terjadi pada saat-s3
yang berbeda dari
komunikasi disinilah
muncul efek yang
dihasilkan dari komunikas
informatif dan persuasif
pada pembentukan opini
dan menghasilkan sikap

dan pengaruh timbal balik.

at

G.Michael
Weiksner,
B.J. Fogg,
Xingxin
Liu

Six Pattern for
Persuasion in

Online Social

Networks

Stanford
University,
California

2008

Kualitatif

Penelitian Psikologi sosia
telah menunjukkan bahwg
persuasi terjadi dengan
cara yang dapat diprediks
Untuk mengidentifikasi
pola persuasif dalam
jaringan sosial online,
kami mempelajari
Facebook sebagai
teknologi melakukan
persuasif. Menggunakan
pendekatan Grounded
Theory kami menemukan
ada enam pola persuasif.
Empat pola yang
mengarah ke skala besar
scale viral adoption,
Provoke and Retaliate,
Reveal and Compare,
Expression-are native to
facebook, dua pola
mengarah pada,
competition and deceptiof
yang disesuaikan dengan
facebook.Kami
menjelaskan pola-pola as
dan diadaptasi dan
menawarkan penjelasan
psikologis untuk masing-
masing. Kami
menyimpulkan bahwa
persuasif dalam jaringan
sosial online berikut secal
teratur, pola diamati dan

a

kami menyarankan jalan
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yang menjanjikan untuk
penelitian masa depan

B.J. Foog
dan
Daisuke
Lizawa

Online Persuasion
in facebook and
Mixi: A Cross
Cultural
Comparison

Stanford
University,
California

2008

Kualitatif

Dalam penelitian ini telah
membandingkan
bagaimana dua situs
jejaring sosial dalam
budaya yang berbeda
memotivasi pengguna
menuju ke 4 tujuan
persuasif dengan
menggunakan taktik
persuasif. Secara umum,
unsur-unsur motivasi di
facebook yang berani dan
tegas. Layanan facebook
ini dirancang untuk
membujuk pengguna
untuk mengambil tindakamn
cepat dengan hasil yang
runcing. System facebook
memberikan
pemberitahuan langsung
dan mungkin
menjengkelkan yang
berfungsi sebagai petunju
untuk mengambil
tindakan. Sebagai
perbandingan digunakan
mixi untuk persuasif
secara halus. Pengguna
mixi harus berinvestasi
lebih banyak untuk
memulai dan
mempertahankan
hubungan melalui layanan.
Dari hasil penelitian,
menemukan bahwa
internet menciptakan
sebuah dunia baru dan
bahwa perilaku online
mungkin tidak
mencerminkan buday
masing-masing, namun
bukti dalam analisis
penelitian ini jelas lebih
mencerminkan dinamika
persuasif yang umum
untul budaya AS semetara
mixi menyampaikan untuk
budaya Jepang yang lebih
kuat.

~
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Derek
Foster dan
Shaun
Lawson

‘Liking’Pesrsuasi
on: Case studies
in social media
for behavior
change

University of
Lincoln,
Paris,
France, UK

2013

Kualitatif

Hasil penelitian yang
ditemukan dari studi kasu
ini adalah menyoroti
potensi media sosial
sebagai sarana untuk
menghasilkan perubahan
perilaku yang positif. Fitur
sosial utama seperti
komentar dan kompetisi
yang menghasilkan tingka
keterlibatan yang tinggi di
semua studi yang
mendukung tingkat erosi
yang lebih rendah.
Penelitian ini menemukan
bahwa dari media sosial
dapat ditemukan seperti
“the power ballads” atau
“Killawhats” adalah salah
satu intervensi yang
disampaikan melalui
platform facebook yang
ditargetkan pada
mahasiswa. Hal tersebut
dilakukan guna untuk bisa
berhasil ditempatkan
sebagai umpan balik
dalam media sosie

1

Sumber: Hasil Penelusuran Peneliti

Dari hasil penelitian sebelumnya menurut Mart@#R13) yang menerapkan

komunikasi atau pesan persuasif di dalam iklan @ovel yang digunakan untuk

menemukan seberapa besar penggunakan komunikasiapéryang diterapkan

dalam isi peasn tersebut. Penelitian sebelumznyaurae lon Petrescu, Camelia

Stefanescu (2011) dalam penerapan atau penggunaarunikasi persuasif

dilakukan untuk dapat mempengaruhi pikiran oramng la

Dari hasil penelitian disebutkan bahwa komunik&sspasif dilakukan untuk

membentuk pola pikir masyarakat dalam membanguntusysngembangan

intelektual dari komunikasi informative dan perstiagang diterapkan untuk

menghasilkan sikap dan pengaruh timbal balik damnikator pada komunikan.

Sedangkan penelitian sebelumnya menurut G.MichaskiNer.

B.J. Fogg, Xingxin Liu (2008) Penelitian Psikolagisial telah menunjukkan

bahwa persuasi terjadi dengan cara yang dapatdikpre Untuk mengidentifikasi
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pola persuasif dalam jaringan sosial online, dengampelajari Facebook sebagai
teknologi melakukan persuasif, dengan adanya p&melini dapat mengetahui

bagaimana pola komunikasi persuasih yang dilakuledaam facebook yang menjadi
alternative penelitian Weiksner.

MenurutB.J. Foog dan Daisuke Lizawaengenai penelitian sebelumnya yang
berjudul ‘Online Persuasion in facebook and Mixi: A Crosst@al Comparisori
(2008) menyimpulkan bahwa hasil penelitiannya iglalh membandingkan
bagaimana dua situs jejaring sosial dalam budayrg yerbeda memotivasi
pengguna menuju ke 4 tujuan persuasif dengan meaggu taktik persuasif. Secara
umum, unsur-unsur motivasi di facebook yang bedanitegas.

Layanan facebook ini dirancang untuk membujuk pangg untuk
mengambil tindakan cepat dengan hasil yang run@8ggtem facebook memberikan
pemberitahuan langsung dan mungkin menjengkelkamg yiaerfungsi sebagai
petunjuk untuk mengambil tindakan. Sebagai perbayadi digunakan mixi untuk
persuasif secara halus.

Sedangkan komunikasi persuasif yang diterapkaranda penelitian
sebelumnya menurut Derek Foster dan Shaun LawstiB8)hasil penelitian yang
ditemukan dari studi kasus ini adalah menyorotepsi media sosial sebagai sarana
untuk menghasilkan perubahan perilaku yang podfifur sosial utama seperti
komentar dan kompetisi yang menghasilkan tingkaerkbatan yang tinggi di

semua studi.

2.2 Landasan Teori & Konseptual
2.2.1 Komunikas Antarpribadi
Komunikasi antarpribadi Irfterpersonal Communicatiyn merupakan
komunikasi yang berlangsung dalam situasi tatapamarktara dua orang atau
lebih, baik secara terorganisasi maupun pada keramwrang. Para abhli
komunikasi mendefinisikan komunikasi antar pribsettara berbeda-beda.
Dalam komunikasi antarpribadi, menurut buku “Konkasi
Antarmanusia” dari kutipan Bocher, Capella, danléfildalam Devito, 2011:
252-253) teori komunikasi mendefinisikan komunikamntarpribadi secara
berbeda-beda.
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Di sini membahas tiga pendekatan utama dalam kikasirantarpribadi,

sebagai berikut:

1.

Definisi Berdasarkan Kompone@¢mponentigl

Definisi berdasarkan komponen menjelaskan komuniatarpribadi
dengan mengamati komponen-komponen utamanya dagdninih
penyampaian pesan oleh satu orang dan penerimaan pkh orang
lain atau sekelompok kecil orang, dengan berbdgaipaknya dan
dengan peluang untuk memberikan umpan balik segera.

Definisi Berdasarkan Hubungan DiadRdtional [dyadic)

Dalam definisi berdasarkan hubungan, kita mendskan
komunikasi antarpribadi sebagai komunikasi yanglabgsung di
antara dua orang yang mempunyai hubungan yang mdatajelas.
Jadi, misalnya, komunikasi antarpribadi meliputimkmikasi yang
terjadi antara pramuniaga dan pelanggan, anakagalin, dua orang
dalam suatu wawancara, dan sebagainya. Dengarsi@fi hampir
tidak mungkin ada komunikasdiadik (dua orang) yang bukan
komunikasi antarpribadi. Tidaklah mengherankading ini juga
disebut sebagai definisi diadiklyadig. Hampir tidak terhindarkan,
selalu ada hubungan tertentu antara dua orang.aBasdorang asing
di sebuah kota yang menanyakan arah jalan ke sgganduduk
mempunyai hubungan yang jelas dengan pendudulegiera setelah
pesan pertama disampaikan. Adakalanya definisi ingdou ini
diperluas sehingga mencakup juga sekelompok keaitgy seperti
anggota keluarga atau kelompok-kelompok yang featts tiga atau
empat orang.

Definisi Berdasarkan PengembangBeyelopmental

Dalam pendeketan pengembangadevelopmenta) komunikasi
antarpribadi dilihat sebagai akhir dari perkembandari komunikasi
yang bersifat tak-pribadiifipersonal pada satu ekstrem menjadi
komunikasi pribadi atau intim pada esktrem yang.|Rerkembangan
ini mengisyaratkan atau mendefinisikan pengembaomukikasi
antarpribadi. Komunikasi antarpribadi ditandai olelan dibedakan
dari, komunikasi tak-pribadi (impersonal) berdasarkedikitnya tiga

faktor.
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Dalam pendekatan atau komponen-komponen yang skpsia di atas,
komunikasi antarpribadi menurut para ahli terbadach ketiga definisi ini. Jadi,
tiap-tiap instruktur dan tiap-tiap buku teks akamenalefinisikan komunikasi
anatrpribadi secara agak berbeda-beda. Komunikasirpibadi barangkali
sebaiknya didefinisikan dalam arti yang paling luaguk mencakup semua
interaksi di man terdapat hubungan di antara squad#sipan. Berdasarkan tiga
pendekatan diatas dipilih pendekatan berdasarkamp&pnen Componentigl
dimana komunikasi antarpribadi yang terjadi harlyateersifat penyampaian
komunikasi yang bersifat persuasif di dalamnya.

Menurut Joseph A.Devito dalam bukunya “The Intespaal Communication
Book” komunikasi antarpribadi merupakan:

“Proses pengiriman dan penerimaan pesan-pesanaadte&r orang atau
diantara kelompok kecil orang-orang, dengan belzeedgk dan beberapa umpan
balik seketika” {he process of sending and receiving messages é&etiveo
persons, or among a small groups of persons, wiines effect and some
immediate feedbagkDevito, 2013: 4).

Menurut Barnlund (dalam Wiryanto, 2004: 32-33), wchefimisikan
komunikasi antarpribai sebagai pertemuan anatratdysmorang, atau mungkin
empat orang yang terjadi sangat spontan dan tieedtriktur.

Dibandingkan bentuk komunikasi lainnya, komunikasibadi dinilai
paling efektif dalam mengubah sikap, kepercayaapini,o dan perilaku
komunikan karena efek atau timbal balik yang dititkbn dari proses
komunikasi tersebut dapat berlangsung dirasakaseliWya ketika seseorang atau
komunikator menyampaikan pesan, maka pada sgageukomunikator tersebut
dapat mengetahui tanggapan komunikan terhadap pgmag disampaikan.
Apabila umpan baliknya positif dalam artian tanggapkomunikan sesuai
dengan keinginan komunikator, maka komunikator akempertahankan gaya
komunikasinya tetapi jika tanggapan komunikan nggataka komunikator
harus mengubah gaya komunikasinya sampai komunika$ierhasil.

Dalam penelitian ini kaitannya komunikasi antarpdb dengan
implementasi komunikasi persuasif yang dilakukaafoesocial mediakepada
stakeholder eksternal, karena komunikasi antargrib@erupakan komunikasi
ynag terjadi diantara dua orang atau sekelompaokgordimana orang yang satu

memiliki peranan sebagai komunikat®uplic Relationy dan orang satunya lagi
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sebagai komunikan (stakeholder). Dalam komunikasararibadi merupakan
suatu komunikasi yang diberikan secara langsungteigadi secara komunikasi
dua arah dimana adanfeedback(umpan balik), karena hubungan antarpribadi
yang intim disebabkan oleh interaksi yang berulalagrg dengan kebesasan dan
juga keterbukaan dari kedua belah pihak yang tdrtialam suatu komunikasi itu
sendiri. Dan akhirnya salah satu individu dalam Woikasi antarpribadi tersebut
dapat mempengaruhi individu lainnya utnuk mengufikinan, perasaan maupun
perilaku orang lain. Dalam pelaksanaan atau peraggunkomunikasi
antarpribadi seperti yang telah dijelaskan diatas diberikan kesimpulannya,
komunikasi antarpribadi tidak lepas dari kehadtelmologi komunikasi seperti
Computer Mediated CommunicatiofCMC) di dalam penerapan atau

pengimplementasian komunikasi persuasif.

2.2.2 Komunikas Persuasif

Kata komunikasi atasommunicatiordalam bahasa Inggris berasal dari
kata Latin communisyang berarti “sama”’communico communicationatau
communicareyang berarti “membuat samatb(make commq@nlstilah pertama
(communis) paling sering disebut sebagai asal lkataunikasi, yang merupakan
akar dari kata-kata Latin lainnya yang mirip. Korkasi menyarankan bahwa
suatu pikiran, suatu makna, atau suatu pesan dseusira sama. Akan tetapi
definisi-definisi kontemporer menyarankan bahwa koikasi merujuk pada cara
berbagi hal-hal tersebut, seperti dalam kalimattéKberbagi pikiran,” Kita
mendiskusikan makna,” dan “Kita mengirimkan pes@etdy Mulyana, 2010:
46)

“Istilah Persuasifgersuasioh bersumber pada perkataan lgtgrsuasio
Kata kerjanya adalalpersuadere yang berarti membujuk, mengajak, atau
merayu. Agar komunikasi persuasif itu mencapaiamnjgdan sasarannya, maka
perlu dilakukan perencanaan yang matang” (Effera®dg4: 21-22). Menurut
Richard dalam bukunyal'he Dynamics Of Persuasibdefinisi persuasif adalah:

“as a symbolic process in which communicators wycbnvince other
people to change their attitudes or behaviors relyay an issue through the
transmission of a message in an atmosphere of dreece(sebagai proses
simbolis di mana komunikator mencoba untuk meyakiniorang lain untuk
mengubah sikap atau perilaku mereka mengenai nmasetalui transmisi pesan
dalam suasana pilihan bebas). (Richard, 2010: 12).
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Menurut kutipan dari Olson dan Zanna dalam bukueB8ewdan Tankard
teori persuasif adalah:

“One of the most basic forms of communication isyasion. Persuasion
has been defined as “attitude change resulting frexposure to information
from other (Cutlip, Center and Broom, 2006: 6)

Arti dari definisi diatas adalah salah satu dasgrenting dari komunikasi
adalah persuasif. Persuasif memiliki definisi sebdiperubahnya sikap atau
perilaku manusia sebagai hasil dari paparan inferiyeng diberikan oleh orang
lain”

Dari definsi diatas komunikasi persuasif dapat memgaruhi perubahan
pemikiran, pendapat, persepsi atau sikap seseommi@lipun. Dengan
komunikasi persuasif yang diterapkan harus memaerikal-hal yang positif
bagi audience(komunikan), agar pesan dari komunikasi persuassebut dapat
tersampaikan dengan baik, dan audience dapat mendan menanggapi pesan
tersebut baik itu dalam media atau peralatan apapulalam suatu organisasi

atau perusahaan yang dapat menjadi sarana penggkoraanikasi persuasif.

1.2.2.1 Tujuan Komunikas Persuasif

Dalam melakukan kegiatan komunikasi, seorang kokatoi yang
melakukan kegiatan persuasif (bujukan) dan serikatakan bahwa
sebetulnya kegiatan komunikator ketika menyampaskaiu pesan itu sama
dengan kegiatan pembujuk atau persuader. Arting@i pbemberi pesan
melakukan persuasi tersebut merupakan tujuan dasep komunikasi yang
dilakukan dan persuasif (komunisuasi) itu merupakewses belajar yang
bersifat emosional atau perpindahan panutan dasgdmy lama ke hal yang
baru melalui penanaman suatu pengertian dan penaahabibawah ini
menyebutkan tujuan dari komunikasi persuasif menidru, Sandra Goodall
dan Jill, sebagai berikut :

“The goal of this form ofersuasive communication is to induce
listeners, coworkers, and organizational superiorsubordinates to make a
decision or to perform an actiofersuasive communication is an everyday
occurrence and therefore may be experienced impatsonal, group, team
or public situations”(H.L. Goodall, Sandra Goodall, Jill Schiefelbe20,10:
241).

Tujuan dari bentuk komunikasi persuasif adalah kimhendorong

pendengar, rekan kerja, dan atasan atau bawahanisagi untuk membuat

keputusan atau melakukan suatu tindakan. Komunikassuasif adalah
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kejadian sehari-hari dan karena itu mungkin dialaalam interpersonal,
kelompok, tim atau situasi publik.

Komunikasi persuasif dapat dikatakan merupakan aelhal yang
baik digunakan dalam suatu perusahaan atau organisng ingin
menerapkannya dalam menjalankan aktivitasnya akargan. Komunikasi
persuasif dijalankan untuk dapat membujuk publikefin atau ekstern).

Menurut H.L. Goodall, Sandra Goodall, Jill Schiekgh dalam
bukunya Business And Professional Communication In The @&lob
Workplacé mengatakan:

“many theorists claim that any act of communicatoimdeed an act
of persuasion. while we don't believe that every @giccommunication is
inherently persuasive, many business and profeasi@ommunication
situations involve some from of persuasion, no enathat position you have
in an organization, you encounter and use persgasmmmunication on a
daily basis. as you persuade your employess to letengasks, follow
directions, organize their work around a commonorisand produce quality
products, as you can see, persuasive communicplays a large role in our
everyday lives (H.L., Sandra, Jill, 2010: 241-242)

Banyak teori yang menyatakan bahwa setiap tindddamunikasi
memang merupakan tindakan persuasif. sementaraiddta percaya bahwa
setiap tindakan komunikasi secara inheren persudsinyak situasi
komunikasi bisnis dan profesional melibatkan beberdari persuasif, tidak
peduli apa posisi yang Anda miliki dalam sebuah anigspsi, anda
menemukan dan menggunakan komunikasi persuasi@psdtari. Anda
membujuk karyawan anda untuk menyelesaikan tugasgikuti petunjuk,
mengatur pekerjaan mereka di sekitar visi bersaara menghasilkan produk
yang berkualitas, seperti yang anda lihat, komuwsiik&rsuasif memainkan
peran besar dalam kehidupan kita sehari-hari.

Dari penjelasan teori komunikasi persuasif diatapatl dikatakan
bahwa komunikasi persuasif itu sendiri memiliki ggan penting dalam
kegiatan yang dilakukan oleh seoraRgblic Relationsdalam hal apapun,
terutama bagaimana stakeholder dapat terbujuk wdpkt menerima pesan
atau informasi yang diberikan dari komunikasi passyang dilakukan. Dan
komunikasi persuasif juga dapat diikuti denganatemya hubungan yang
harmonis antara kedua belah pihak, yaitu piRablic Relationsdan juga
pihak eksternal PT Lestari Mahadibya.
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Menurut Cassandra, seperti yang dikutip oleh Ha@edigara dalam
bukunya Pengantar ilmu komunikasi, ada dua modé&ndgenyusunan
pesan yaitu “Penyusunan pesan yang bersifat intforengan penyusunan
pesan yang bersifat persuasif’. (Cangara, 2004-1P8) berikut adalah
penjelasannya:

1. Penyusunan yang bersifat informatif

Model penyusunan yang bersifat informative lebihyak ditujukan pada
perluasan wawasan dan kesadaran khakayak. Prodebitydanyak bersifat
difusi atu penyebaran, sederhana, jelas dan tidakak menggnakan jargon
atau istilah-istilah yang kurang popular di kalamgghalayak
2. Penyusunan yang bersifat persuasif

Model penyusunan pesan yang bersifat persuasif likemojuan untuk
mengubah persepsi, sikap dan pendapat khalayalkabSiél penyusunan
pesan persuasif memiliki sebuah proporsisi. Pragiodssini ialah apa yang
dikehendaki sumber terhadap penerima sebagai hpsg8an yang
disampaikannya, artinya setiap pesan yang dibuatgidkan adanya
perubahan.

Ada beberapa cara yang dapat digunakan dalam pemmuspesan

yang menggunakan teknik persuasi, antara lain;

a. Fear appeal ialah metode penyusunan atau penyampaian pesan

dengan menimbulkan rasa ketakutan kepada khalayak

b. Emotional appealialah cara penyusunan pesan dengan berusaha

menggugah emosional khalayak. Bentuk dari emotippeal

adalah propaganda

c. Reward appeayaitu teknik penyusunan atau penyampaian pesan

dengan menawarkan janji-janji kepada khalayak

d. Motivational appealyaitu teknik penyusunan pesan yang dibuat
bukan karena janji-janji, tetapi disusun untuk mabuhkan
internal psikologis khalayak sehingga mereka dapangikuti

pesan-pesan itu



e. Humorius appealyaitu teknik penyusunan pesan yang disertai
dengan humor, sehingga dalam penerimaan pesany&hkaiiaak
merasa jauh. Pesan disertai humor mudah diterimak ean
menyegarkan. Hanya saja diusahakan jangan sanmjaali teumor

yang lebih dominan dari pada materi yang inginrdisaikan.

Dalam penyusunan pesan atau komunikasi persuasif ggakukan
olehpublic relationsmenggunakan teknik persuasif yaraward appeatian
motivational appeal Untuk menunjang keberhasilan komunikasi persuasif
yang dilakukan public relations melalui social media harus memiliki

perencanaan pesan-pesan komunikasi persuasif gaéng b

1.2.2.2 Perencanaan pesan-pesan komunikasi per suasif

Menurut Djoko (2011: 164-165) Persuasif merupakafals satu
usaha untuk mengubah sikap, kepercayaan atau &ndakdiens untuk
mencapai sutau tujuan tertentu. Secara sederharsmapd yang efektif
adalah kemampuan untuk menyampaikan suatu pesan kamunikasi
dengan cara yang membuat audiens (pembaca atalengamy merasa
mempunyai pilihan dan membuatnya mereka setuju.

Dalam perencanaannya pesan-pesan persuasif dinddagan
melakukan analisis audiens, mempertimbangkan pedmedudaya, dan
memilih pendekatan direct atau indirect. Di sampmgngkomunikasikan ide
dan alasan, pesan komunikasi persuasif juga bergumb@k memotivasi
audiens agar melakukan sesuatu. Di bawah ini adadaéncanaan dalam
melakukan perencanaan komunikasi persuasif, sebaghut:

1. Analisis Audience
Penyampaian pesan-pesan persuasif yang terbaikahaddengan
menghubungkan suatu pesan dengan minat dan haslienee. Untuk
mengakomodasikan perbedaan individual, analisiseasdlan kemudian
susunlah suatu pesan yang dapat memenuhi kebutdrahka.

2. Pertimbangkan Perbedaan Budaya
Pemahaman terhadap perbedaan budaya yang ada bajanakan
membantu dalam memuaskan kebutuhan audience, tptgpi akan

membantu bagaimana mereka memandang komunikatot. ikla
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mengingat bahwa cara memberikan persuasif untukyaugang berbeda
akan berbeda pula.
3. Memilih Pendekatan Organisasional
Sebagaimana dengan penyampaian komunikasi pesanap#r perlu
memilih pendekatan organisasional yang tepat barkas kemungkinan
reaksi audiens terhadap pesan yang anda sampé&lkkikat persuasif
adalah untuk meyakinkan audiens anda atau mengukikap,
kepercayaan atau tindakan mereka. Dalam hal inia ampat
menggunakan pendekatan tak langsungdifect approach, atau
pendekatan secara langsudgéct approach
Dari perencanaan pesan-pesan komunikasi perswagif dijelaskaan
diatas dapat disimpulkan bahwa dalam menerapkaangessan persuasif
harus memperhatikan ke tiga aspek dari perencaanti@&asi persuasif yang
dilakukan seperti analisis audience, pertimbangarbgulaan budaya dan

memilih pendekatan organisasional.

1.2.2.3 Metode Komunikasi Per suasif
Dalam komunikasi persuasif memiliki metode dalarmagagaian

komunikasi persuasif di dalam suatu perusahaan atganisasi, metode
ditentukan setelah komponen-komponen komunikasisuasif seperti
komunikator, komunikan, pesan dan media (saluramgyakan digunakan
telah lengkap. Beberapa metode dalam komunikasisupsif yang
dikemukakan oleh Effendy (2008: 24) sebagai berikut
a. Asosiasi

Adalah penyajian pesan komunikasi dengan cara meangkannya

pada suatu objek atau peristiwa yang sedang mepeartiatian khalayak.
b. Integrasi

Adalah kemampuan komunikator untuk menyatukan digcara

komunikatif dengan komunikasi, metode ini mengamdy@ngertian

adanya kemampuan komunikator untuk menyatukankdpada pihak

komunikan.



22

c. Pay- Off IdegGanjaran)
Merupakan kegiatan untuk mempengaruhi orang laingae cara
mengiming-ngiming hal yang menguntungkan atau hagyynenjanjikan
harapan.
d. Iching Devicg(Tataan)
Yaitu upaya menyusun pesan komunikasi sedemikiga, reehingga
enak didengar atau dibaca serta termotivasi untuklaknkan
sebagaimana disarankan oleh pesan tersebut
e. Red Herring
Adalah seni seorang komunikator untuk meraih kemgaa dalam
perdebatan dengan mengelakkan argumentasi yangh leamuk
kemudian mengalihkannya sedikit demi ke aspek yhkigasainya guna
dijadikan senjata ampuh dalam menyerang lawan. Jekhik ini
dilakukan pada saat komunikator berada dalam pestesak
Dari pembahasan mengenai metode komunikasi pefsuasnurut
Effendy di atas dapat dikatakan bahwa komunikasyaesif yang terjadi di
dalam Public RelationsSummarecon Mal Serpong dimana melaacial
media, metode yang digunakan adalafetode asosiasi, pay off idea dan
iching device karena ketiga metode tersebut berkaitan dengan
pengimplementasian komunikasi persuasif yang digamaoleh public
relations Summarecon Mal Serpong khususnya untuk memperigaruh
mengajak ataupun membujuk pihak yang berkepentinfmakeholde

eksternal).
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1.2.2.4 Strategi Komunikasi Per suasif
Menurut H.L. Goodall, JR. Sandra Goodall — Jill isébein (2010:
244) Strategi komunikasi persuasif, sebagai berikut

Tabel 2.2.3.4 Strategi Komunikasi Persuasif

. : Conscious
Brutal Rational RatlonaI/IEmono Mindful Communication
na Choice
Characterized
. by a connection
Characterize
d by two Characterized abuedt;gﬁgg ;hn%
sided by mass appea the speaker
Characterized by exchanges. to a large Uses an ' A mindful
one sided Uses the pro| audience. Uses undersatnding | approach to
persuasion. Uses  vs con monroe’s of the needs of| persuasion;
the hammer method of motivated the audience | appropriate i’n
method of persuasion. sequence to
persuasion. Allows persuade. and a personal any context, but
Provides the listener to | Presents listener con:_mltrrtfnt to| It takkez mcilre
listener with no test with attention sa 'Sfi'j ose work by a
choice alternatives | getter, need, n;ae S Ias;] parties.
before solution, and E;Sﬂas.o :
comingtoa | callto action phasizes
conclusion pe_rsona_l (_:h0|ce
in decision-
making
Strong Pathos Logos Pathos Ethos
Mindless Persuasion > Mindful Persuasion

Sumber : Buku Business and Professional Communication In The &lob
Workplace, 2010: 244

Dari tabel 2.2.3.4 Strategi Komunikasi Persuasielaskan bahwa
strategi komunikasi persuasif dibagi menjadi emysitni, strategibrutal
merupakan strategi yang ditandai dengan satu sisi jgersuasif yang
menggunakan metode palu dari persuasif dan merkgdigpendengar
dengan pilihan dan menghasilkstnong pathos.



Strategi rational ditandai oleh dua bursa sisi yang menggunakan
metode pro vs condari persuasif dan menungkinkan pendengar untuk
menguji  alternatif-alternatif sebelum mengambil ikgsulan dengan
menghasilkarhogos.

Strategirational/emotionalditandai dengan daya tarik massa kepada
khalayak yang besar menggunakan urutan motivadi Manroe untuk
membujuk dan menyajikan pendengar dengan mengamérhatian,
kebutuhan, solusi dan ajakan untuk bertindak seeiaghasilkampathos

Mindful strategi ditandai dengan hubungan diantara koratmik
dengan komunikan menggunakan pemahaman tentangukebuaudience
dan komitmen pribadi untuk memenuhi kebutuhan berseebagai persuasif
dan menekankan pilihan pribadi dalam pengambilgrutkesan diperoleh dari
ethos. Dari ke empat strategi di atas, menghasi#dran komunikasi sadar
ditandai dengan pendekatan sadar untuk persuasifais&lalam konteks
apapun, tetapi dibutuhkan lebih banyak pekerjaah semua pihak. Jadi dari
brutal strategi (tidak sadar atawindless persuasi)nmenuju conscious
communication choicesampai menciptakan sadar ataimdful persuasion

Dalam strategi yang dilakukan lebih mengarah padategi
rational/emotional dimana strategi tersebut bergpaba urutan motivasi
Monroe, Menurut Alan H. Moenroe menyarankan limagkah dalam
penyusunan pesan yang kemudian disebut dehddativated Sequence”
yaitu: (1) Attentions (perhatian), (2) Need (kebutuhan), (3)
Satisfactiofpemuasan), (4) Visualization (visualisasi) dan (5) Action
(tindakan).

Strategi adalah rencana yang menyeluruh dan terpaeogenai
kegiatan-kegiatan utama perusahaan yang akan nuémenkeberhasilannya
untuk mencapai tujuan pokok dalam lingkungan yasmup tantangan. Suatu
strategi terdiri dari beberapa taktik. Strategisifat umum, mendasar, dan
berjangka panjang, dibanding dengan taktik yangupsdan rencana yang

lebih khusus, operasional, dan berjangka pendek.
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Jenis strategi Persuadiublic relations menurut Rosady Ruslan

(2008: 227) Strategi persuasif memiliki ciri-cintara lain:

a. Informasi atau pesan yang disampaikan harus bekdasapada

kebutuhan atau kepentingan khalayak sebagai sayaran

b. PR sebagai komunikator dan sekaligus mediator bgaupnembentuk
sikap dan pendapat yang positif dari masyarakaaloelangsangan atau

stimulasi

c. Mendorong publik untuk berperan serta dalam a&sfiperusahaan atau

organisasi agar tercipta perubahan sikap dan pemila

d. Perubahan sikap dan penilaian dari publik dapgdemaka pembinaan
dan pengembangan terus-menerus dilakukan agar perda tersebut

terpelihara dengan baik

1.2.3 Teknologi Komunikasi
1.2.3.1 Pengertian Teknologi Komunikasi

Teknologi komunikasi adalah semua sarana berupdabetaupun alat
yang mampu mengubah produksi komunikasi, distribpenyampaian dan
penyimpanannya. Teknologi komunikasi sangat berpelelam kehidupan
masyarakat utnuk mempermudah proses komunikagi muatsyarakat.

Dewasa ini terjadi perkembangan teknologi komunikasg makin
meluas disebut dengan media baru komunikasi seip&tnet,handphone
maupunsmartphonesebagai alat bermedianya, dan dengan menggunakan
media tersebut masyarakat dapat dengan mudah ra&lakyproses
komunikasi dengan orang lain.
1.2.3.2 Computer Mediated Communication (CMC)

Computer Mediated Communicatig@MC) merupakan istilah yang
digunakan untuk melakukan proses komunikasi ardaeaorang atau lebih
menggunakan perangkat komputer sebagai medianydiaang digunakan
terdiri dari dua komponen yaitu komputer dan jaaimgnternet.

Computer-Mediated Communicatiof€MC) adalah sebuah proses

komunikasi melalui komputer yang melibatkan orangitliasi tertentu, dan



26

dihubungkan dengan proses membentuk media untblad@irmacam tujuan.
John Decembedalam Thurlow, Lengel dan Tomic (2004: 15)

Penerapan dari CMC adalah bagaimana dua oranglefidu dapat
melakukan proses komunikasi dengan alat bantu gkaarkomputer dan
sejenisnya sebagai medianya. Focus dari CMC adaé&dinat dampak dari
penggunaan internet dalam interaksi sosial.

Defini menurut Thurlow, Lengel dan Tomic (2004:r8¢nyatakan:

“our focus is specifically on the impact of the ing# on social
interaction: the ways people construct their idBes, make relationships and
build communiti€s

Dari pernyataan tersebut dapat diambil kesimpukmda fokus dari
CMC adalah mempelajari dampak dari penggunaanniettetalam interaksi
sosial seperti bagaimana cara masyarakat membangilentitas diri,
membangun hubungan dan membangun sebuah komunitas.

Menurut Joseph A.Devito (2013: 9), melalui tabddagvah ini Devito
menjelaskan tentang elemboman communicatiodari dua cara yang ada,
yaitu face-to-face communication dan Computer-Mediatedh@anication.
Sebagai berikut:

Tabel 2.2.3.Face-to-Face Communication and Computer-Mediated
Communication

Human Communication Face-to-face Computer-Mediated
Element communication Communication
Sender
* Presentation of self |+ Personal * Personal
and impression characteristic (sex, characteristics are
management approximate age, race, hidden and are
etc) are open to visua revealed when you
inspection; receiver want to reveal them;
controls the order of anonymity is easy

what is attended to;
disguise is difficult.

» Speaking turn * You compete forthe |« It's always your turn;
speaker’s turn and speaker time to
time with the other unlimited; you can’t be
person(s); you can be interrupted
interrupted.

Receiver

*  Number * Oneorafewwhoare| Virtually unlimited

» Opportunity for in your visual field
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interaction

Third parties

Impression formation

Limited to those who
have the opportunity t
meet; often difficulth
to dind people who
share your interests

Messages can be
overheard by or
repeated to third
parties but nit with
complete accuracy
Impressions are base
on the verbal and
nonverbal cues the
receiver perceives.

O

Unlimited

Messages can be
retrieved by others or
forwarded verbatim to
a third party or to
thousands
Impressions are based
on text messages and
posted photos and
videos

Context
* Physical Essentially the same | ¢« Can be in the next
physical space cubicle or separated
« Temporal Communication is by lies
synchronous; « Communication may
messages are be synchronous (as in
exchanged at the same chat rooms) or
(real) time asynchronous (where
messages are
exchanged at differen
times, as in e-mail)
Channel All senses participate | » Visual (for text,
in sending and photos, and videos and
receiving messages auditory)
Message

Verbal and Nonverbal

Permanence

Words, gestures, eye
contact, accent, vocal
cues, spatial
relationships,
touching, clothing,
hair, etc

Temporary unless
recorded; speech

signals fade rapidly

Words, photos, videos
and audio messages

Messages are
relatively permanent

Sumber The Interpersonals Communications Bpd#iseph A.devito,

2013: 9

Berdasarkan tabel yang membedakan proses komuw#as dilakukan oleh

individu pada individu lain dalam bukurhe Interpersonal Communications Bbok

menyebutkan bahwa adanya perbedaan adanya prosesiikasi yang dilakukan
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secara langsung ataia¢e-to-face communicationdengan proses komunikasi yang
dilakukan melalui jaringan internet atau terkonelemgan internet. Dalam penelitian
ini yang berkaitan adalahomputer-mediated communicatidkarena komunikasi
persuasif yang dilakukan melalui social media.
Dapat dijelaskan dari tabel diatas, bahwa elemeakobmunikasi melalui
CMC (computer-mediated communicatjpeeperti:
a. Sender(pengirim)
Dalam presentasi diri dan kesan manajeman : Kariatike pribadi dapat
tersembunyi dan dapat pula terungkap bila ingin gnagkapkannya;
anonimitas mudah
Berbicara giliran : selalu menjadi pemegang kendalbagaspeakerwaktu
tidak terbatas; tidak terganggu
b. Receivel(Penerima)
Jumlah Penerima : hampir tidak terbatas
Peluang untuk interaksi : tidak terbatas karena 8ikakukan dimanapun dan
kapanpun
Pihak ketiga : Pesan dapat diambil oleh orang #&u diteruskan kepada
pihak ketiga atau ribuan
Pembentukan kesan : Tayangan didasarkan pada pesaman diposting
seperti foto dan video
c. Konteks
Physical : Bisa dalam bilik berikutnya atau dipisaf oleh kebohongan
Temporal : Komunikasi mungkin sinkron (seperti chat room atau
asynchronous (di mana pesan yang dipertukarkan wakfu yang berbeda,
seperti pada e-mail)
d. Saluran
Visual (seperti tulisan, foto, video dan pendengar)
e. Pesan
Verbal dan Nonverbal: kata-kata, foto, video dasapesuara

Permanencétetap): pesan yang disampaikan cenderung tetap
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2.2.4 Pengertian Public Relations
Menurut John E. Marton dalam Rosady Ruslan defoiési komunikasi
dan persuasif sebagai berikut:

“Public Relations is planned, persuasive commuracatiesign to influence
significant public” (Rosady Ruslan, 2012: 6-7)

Dari definisi diatas dapat di artikan bahwablic Relationsadalah sesuatu
yang direncanakan berupa komunikasi persuasif yangdesain untuk
mempengaruhi segmen publik tertentu. Jadi kehadirdaic Relationgdi dalam
sebuah perusahaan atau organisasi dapat menggukakamikasi persuasif di
beberapa kegiatannya dan untuk publik tertentu yaamya ditargetkan untuk
menerima pesan dari komunikasi persuasif yang diad@mn oleh Public
Relationssebuah perusahaan.

Public Relations adalah fungsi manajemen yang membangun dan
mempertahankan hubungan yang baik dan bermanféataorganisasi dengan
publik yang memengaruhi kesuksesan atau kegageganieasi tersebut, definisi
ini menempatkanPublic Relationssebagai fungsi manajemen, yang berarti
bahwa manajemen di semua organisasi harus menkamBtiblic Relations

Definisi ini juga mengidentifikasi pembentukan da@meliharaan hubungan
baik yang saling menguntungkan antara organisasgaie publiknya sebagai
basis moral dan etis dari profd&iblic RelationsPada saat yang sama, definisi
ini mengemukakan kriteria untuk menentukan apaPitblic Relationsdan apa
yang bukanPublic Relations Dan terakhir, definisi ini mendefinisikan konsep
praktik yang menjadi subjek. (Cutlip, Center anddsn, 2006: 6)

Dari definisi yang dikutip dari bukEffective Public Relationglapat diambil
kesimpulan bahwaublic relations merupakan fungsi manajemen yang dapat
membangun dan mempertahankan hubungan baik dentmk eksternal
maupun pihak internal dari suatu perusahaan aganmasi yang dinaunginya.

Dalam suatu organisagfublic Relationsmerupakan suatu bagian atau satu
departemen yang bertanggung jawab mendengarkanmdgsrampung segala
kritik, keluhan, ataupun saran dari masyarakat, Udian dalam prograrRublic
Relationsyang baik adalah mengembangkan kebijakan dan guos@ang ada
dalam keinginan masyarakat, selanjutnya dalam grogublic Relationsadalah
mengambil tindakan untuk mendapatkan pengertiam @angakuan dari

masyarakat perlu diberitahukan tentang kenyataag gda.
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Definisi yang lain menurut Marston yang dikuti Khksamengemukakan

bahwa :

“Public Relations is planned, persuasive commurocatdesigned to
influence significant public(pubic relations adalah suatu perencanaan, desain
komunikasi yang bersifat mengajak atau membujukilumempengaruhi pihak
yang penting)” (Kasali, 2003: 6)

Kata kunci diatas adalah perencanaan, komunikasj yersifat membujuk
dan publik yang pentingPublic Relationsbukanlah ilmu tradisional yang
digunakan untuk menghadapi tujuan-tujuan publiketdgu. Public Relations
melakukan komunikasi dengan cara membujuk, kat&ilpublik yang penting
mengacu pada khalayak sasaran pekeifadotic Relationskhalayak sasaran ini
disebut pihak-pihak yang berkepentingan (stakemplde

Definisi lain daripublic relations yang diambil dariThe British Institute of
Public Relations dalam buku ManajemeRublic Relations dan Media
Komunikasi (Ruslan, 2012: 15-16), berbunyi :

a. “Public Relations activity is management of commatioas between an

organization and its publi¢s
Aktivitas public relationsadalah mengelola komunikasi antara organisasi
dengan publiknya.

b. “Public Relations practice is deliberate, planneddasustaineffort to

establish and maintain mutual understanding betwaenorganization

and its public’

Praktik public relations adalah memikirkan, merencanakan dan
mencurahkan daya untuk membangun dan menjaga spdingertian

antara organisasi dan publiknya.

Dapat disimpulkan dari pengertian atau penjabanalnlig relations diatas
bahwa sebaggbublic relationsharus dapat mengelola komunikasi, dan dapat
memaparkan pendapat serta rangkaian perencaadnpnfyram-program yang
dijalankan olehpublic relationssebagai salah satu tanggung jawab dan juga
sebagapublic relationsharus dapat memberikan kepercayaan kepada pualikny

dan menjaga hubungan yang harmonis dengan publik.
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2.2.4.1 Peran Public Relations

Peran public relationgHumas tersebut diharapkan dapat menjadi

“‘mata” dan “telinga” serta “tangan kanan” top mamagn dalam

organisai/lembaga. Adapun ruang lingkBpblic Relationsdalam sebuah

organisasi/lembaga antara lain meliputi aktiviigsagyai berikut:

a. Membina hubungan ke dalam (publik internal)

Yang dimaksud dengan publik internal adalah pulglng menjadi
bagian dari unit/badan/perusahaan atau organisasiendiri. Seorang
public relationsharus mampu mengidentifikasi atau mengenali hial-ha
yang menimbulkan gambaran negatif di dalam masgaradebelum
kebijakan itu dijalankan oleh organisasi.

Membina hubungan keluar (publik eksternal)

Yang dimaksud publik eksternal adalah publik umumagyarakat).
Mengusahakan tumbuhnya sikap dan gambaran publilg yzositif
terhadap lembaga yang diwakilinya. (Ruslan, 2022232)

2.2.4.2 Fungs Public Relations

FungsiPublic RelationdMenurut Edward L.Bernay yang dikutip oleh

Rosady Ruslan (2012: 18) terdapat 3 fungsi utanraa$uPublic Relationg

yaitu :

1. Memberikan penerangan kepada masyarakat

2. Melakukan komunikasi persuasif untuk mengubah siélap perbuatan
masyarakat secara langsung

3. Berupaya untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatmatu

badan/lembaga sesuai dengan sikap dan perbuatayanalcet atau

sebaliknya.

Kemudian berdasarkan ciri khas kegiaRublic Relationstersebut,

menurut Humas International, Cutlip & Centre, daanfizld (dalam Rosady

Ruslan, 2012: 19) fungBiublic Relationglapat dirumuskan, sebagai berikut:

1. Menunjang aktivitas utama manajemen dalam mencagaan

bersama (fungsi melekat pada manajemen lembagaisagd
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2. Membina hubungan yang harmonis antara badan/oagardengan

publiknya yang merupakan khalayak sasaran

3. Mengidentifikasikan segala sesuatu yang berkaitamgan opini,
persepsi dan tanggapan masyarakat terhadap bagkamasi yang

diwakilinya atau sebaliknya

4. Melayani keinginan publiknya dan memberikan sumbaagan

kepada pimpinan manajemen demi tujuan dan manéasaima

5. Menciptakan komunikasi dua arah timbal balik, deengatur arus
informasi, publikasi serta pesan dari badan/orgesnike publiknya

atau sebaliknya.

Definisi dari fungsipublic relationsmenurut Edward L.Bernay dan
menurut Rosady Ruslan, dapat diambil kesimpulandidinisi diatas, yaitu
bahwa fungsipublic relationsyang paling general adalah dapat menjaga
nama baik perusahaan atau organisasi, dapat mamp#érstakeholder
(khususnya eksternal) sesuai dengan kepentingapat daerkomunikasi
secara dua arah dan dapat menunjang aktivitas utemajemen untuk dapat
mencapai suatu tujuan baik itu untpiblic relationsataupun untuk tujuan

perusahaan atau organisasi.

2.24.3 Modd Hubungan Public Relations

Memahami model hubungan antafBublic Relations dengan
stakeholder-nya (termasuk dengan media massa) alemal yang penting
bagiPublic Relationglan bagi orang-orang yang akan bekerja selfagalic

Relations Ada beberapa alasan mengapa memahami model rarbangara

Public Relationglengan stakeholder-nya merupakan hal yang peraiagan

tersebut adalah:

1. Dengan mengerti tentang model hubungan analndic relationsdengan
stakeholder-nya, seorarmublic relationsakan mengetahui fakta yang
terjadi di lapangan bahwa aka nada banyak kemuagkimbungan yang
terjadi antarapublic relationsdengan stakeholdernya (termasuk media
massa). Pengetahuan ini akan membuat seqguahtic relationstidak

akan terkaget-kaget ketika mengalami suatu kondismana terjadi
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hubungan yang kurang baik antgmablic relationsdengan stakeholder-

nya.

2. Pengertian dan pemahaman tentang model hubungaaragmniblic
relations dengan stakeholder-nya dapat digunakan sebagaar das
pemikiran bagi seorangublic relationsdalam mencari strategi yang tepat
ketika menghadapi kondisi hubungan yang tidak atil kondisi yang
tidak diharapkan

3. Berdasarkan pengetahuan tentang model hubungama potdic relations
dengan stakeholdernya, seorang praktigblic relationsdapat memilih
model hubungan yang paling tepat untuk organistemi @nstitusinya.
Tujuannya adalah tugas ke-PR-an yang dia lakuk@atddilaksanakan

secara efektif.

Hubungan yang terjadi antagpublic relatiors dan stakeholder-nya
(termasuk dengan institusi media) yang terjadagahgan selama ini sangat
bervariasi, ketika hubungan yang terjadi antpublic relations dengan
stakeholdernya adaldtubungan yang harmonis dan menyenangkan maka
di antara keduanya akan terjadi hubungan yanggsaiitbal balik dan saling
menguntungkan. Dalam hubungan yang harmonis daryanangkan ini
akan terjadi hubungan timbal balik dan saling memgugkan. Namun,
terkadang dalam hubungan komunikasi dua arah prgedt hubungan yang
tidak seimbang. Hubungan ini adalah hubungan yaaggemtungkan satu
pihak, sedangkan pihak lain tidak di untungkanpigtaga tidak dirugikan.

Fakta bahwa hubungan yang terajdi antatdlic Relatinsdengan
stakeholder-nya sangat bervariasi seperti deskdiptas, maka menimbulkan
pemikiran tentang bentuk-bentuk model hubunganipublations menurut
Grunig (dalam Rini, 2012: 130-133) mengelompokkawmdei hubungan ini
dalam empat model, yaiferess AgentnatauPublicity, Public Information
Two-Way AsymmetridanTwo-Way SymmetritJntuk lebih jelasnya tentang
hubungan ini, akan dijelaskan satu per satu:

1. Press AgentratauPublicity
Model ini memiliki fungsi untuk propaganda. Dalanodel ini praktisi

penyebarkan keyakinan tentang keterlibatan orgsiniSayangnya, informasi
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yang disampaikan kepada masyarakat sering kak tielagkap, terdistorsi.

Bahkan kadang-kadang informasi yang diberikan tidaknuanya benar.

Model ini mencoba melakukan persuasi, ontras, labthitif dan lebih

mengikuti aturan dibanding dengan yang ilmiah. Becanci, ciri-ciri dari

model ini adalah:

* Model Press Agentry merupakan model yang memilikjuan
propaganda

» Komunikasi alami dalam bentuk satu arah, kebentadak sepenuhnya
penting

+ Model komunikasi satu arah dari komunikator ke karkan

Gambar 2.2.4.3 (1) Modé&ress Agentry
Sumber : Media Relations, Rini Darmastuti, 2012t 13

2. Public Information

Tujuan Model Public information tidak selalu untmemersuasi, tetapi
biasanya untuk menyebarluaskan informasi. Dalamemad fungsi dari
public relations secara esensial adalah sebagailjsirdari dalam organisasi
tersebut. Tugas mereka adalah untuk melaporkanmasetgektif informasi
tentang organisasi mereka kepada publik. Secara cini-ciri dari model ini
adalah:

Model Public Information bertujuan menyebarkan infasi

Dalam model ini, komunikasi yang dilakukan dalanmtb& satu arah dan

kebenaran tidak penting

Model komunikasi satu arah yang terjadi dalam madeladalah dari

komunikator ke komunikan
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Gambar 2.2.4.3 (2) Mod@&ublic Information

Sumber : Media Relations, Rini Darmastuti, 2012 13

3. Two-way Asymmetric
Model ini memiliki fungsi yang lebih dibanding deaxg model Press

Agentry atau Publicity meskipun tjuan model ini dalebih baik dari sekedar
persuasi ilmiah. Model ini menggunakan pengetahldanteori ilmu sosial
dan penelitian tentang sikap dan perilaku untuk gagk publik menerima
sudut pandang organisasi dan memiliki cara untuknbegikan dukungan
kepada organisasi. Secara lebih rinci ciri-ciri elddi adalah:

Model Two-way Asymmetricmempunyai tujuan untuk memberikan

persuasi yang bersifat keilmuan

Pada model ini, komunikasi yang terjadi adalah koikasi dalam bentuk

komunikasi dua arah, tetapi tidak seimbang

Pada model ini, komunikasi yang terjadi adalah koikasi dari

komunikator ke komunikan dan ada umpan baliknya

G X

P

Gambar 2.2.4.3 (3) Modé@iwo-way Assymmetric
Sumber : Media Relations, Rini Darmastuti, 20123 13
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4. Two-way Symmetric

Dalam Model two way symmetric, pada akhirnya parakibsi
berperan sebagai mediator antara organisasi daltik puereka. Tujuan
praktisi public relations dalam model ini adalah ngiptakan saling
pengertian antara organisasi dengan publik mefiaktisi public relations
biasanya menggunakan teori ilmu sosial dan metcetedre ilmu sosial.
Mereka biasanya menggunakan teori-teori komunilkdsh sering daripada
teori persuasi untuk perencanaan dan evaluasi qubliations. Untuk

memahami model ini, secara lebih rinci ciri-ciri ded ini adalah:

* Model komunikasi two-way sSymmetric mempunyai tujuan untuk

membentuk keadaan yang saling memahami

« Pada model ini, komunikasi dilakukan dalam komusiildua arah dengan

efek yang seimbang

« Komunikasi yang terjadi pada model ini adalah mddahunikasi dari

kelompok ke kelompok

Gambar 2.2.4.3 (4) Moddwo-way Symmetric
Sumber : Media Relations, Rini Darmastuti, 20124 13

Dari penjelasan mengenai model-model hubungan ublations di
atas menurut Rini Darmastuti dapat dikatakan baimedel hubungapublic
relations melalui social media dengan pengimplementasian ukdkasi

persuasif dengan stakeholder eksternal yaitu meragun Two-way
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Asymmetrickarena dalam pengimplementasian komunikasi pefspallic
relations di PT Lestari Mahadibya menggunakan model hubungan
komunikasi dua arah, yang terjadi antara komunik@Rublic Relations
Summarecon Mal Serpong) dan komunikstakeholder eksternpl

Pesan dari komunikasi persuasif yang terjadi sdcial media
diberikan kepada komunikan dari komunikator daelaétitu adanya umpan
balik (feedback dari komunikan ke komunikator melalsocial mediaitu

sendiri.

2.2.5 Pengertian Stakeholder

Menurut Hummels (dalam Hadi, 2011: 103)Stdkeholder are
individuals and groups who have legitimate claim the organization to
participate in the decision making process simmgduse they are affected by
the organization’s practices, policies and actigns

Stakeholder adalah individu dan kelompok yang mé&milaim yang
sah pada organisasi untuk berpartisipasi dalameprpengambilan keputusan
hanya karena mereka dipengaruhi oleh praktek-grakibijakan dan tindakan
organisasi.

Pengertian stakeholder menurut Freeman (dalam U20®9: 4) adalah
“sekelompok orang atau individu yang diidentifidkesi dapat mempengaruhi
kegiatan perusahaan ataupun dapat dipengaruhketgatan perusahaan”

Teori stakeholder digunakan sebagai dasar untuk gametisis
kelompok-kelompok yang mana perusahaan harus lggag jawab. Definisi
tentang pengertian menurut Hadi dan Ulum mengstateholder diatas, dapat
disimpulkan bahwa stakeholder memiliki peran pentialam suatu perusahan
atau organisasi karena setiap kelompok atau indivigrsebut dapat
mempengaruhi atau dipengaruhi oleh pancapaian rtuprganisasi, dengan
adanya stakeholder hal-hal tertentu yang memililpdntingan dengan
stakeholder itu sendiri, menjadikan aktivitas tettedalam perusahaan berjalan
dengan baik. Stakeholder menurut ruang lingkupnilzagi menjadi dua
kelompok, yakni :

1. Stakeholder Internal adalah kelompok yang beradaatam perusahaan,

contoh: pemegang saham, manajer, karyawan
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2. Stakeholder Eksternal adalah kelompok yang beradmead perusahaan,

contoh: konsumen, supplier, pemerintah, lingkundgm sebagainya.

Dalam Penelitian ini, stakeholder yang dimaksudladagengunjung

setia atau bisa dikatakdollowers dari social media yang digunakan vyaitu

Facebook dan Twitter. Dan memiliki panggilan yarapih akrab dengan

stakeholder eksternal yaitsmsloversdari social mediayang dikelola oleh

Public ReslationSummarecon Mal Serpong dalam memanfaatkan sosi@ibm

sebagai penerapan komunikasi persuasif didalanspeaan atau organisasinya,

dalam menjalin hubungan harmonis dengan stakehelddernal-nya.

2.2.6

Social Media
2.2.6.1 Pengertian Social Media

Social media adalah tempat, alat bantu, layanan yang
memungkinkan individu untuk mengekspresikan dirireka untuk
bertemu dan berbagi dengan rekan lainnya melakmotegi internet
(Kurniali, 2011: 170-171).

Interaksi manusia dalm dunscial mediadan kekuatan social
media saat ini sudah sedemikian besar. Terutamamdahal
menyampaikan ide, pemikiran, atau informasi yanggat cepat
(Aditya, 2013: 41-42)

Penggunaan social media pada dewasa ini sudah kaskali
diminati oleh perusahaan atau organisasi untuk oiamdy bisnis dari
perusahaannya melalui internet dengan menggunakaial smedia
kepada publik (masyarakat).

Dengan pemilihan sosial media perusahaan atauiseghapat
menggunakan nya dimana saja, kapan saja dan jegadlbngan hanya
menggunakan sebuahobile phonetfidak terkecuali juga masyarakat
yang dapat memperoleh suatu informasi, atau mekarersaran,
keluhan ataupun terpengaruh dengan informasi-irdermyang
diberikan oleh perusahaan tersebut untuk publikdgéam bentuk

seperti apa dan bagaimana.
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2.2.6.2 Karakteristik Sosial Media
Menurut Mayfield dalam Tabroni (2012: 162-163)

mendefinisikan media social sebagai satu kelommulsjbaru dari

media, yang mencakup karakter-karakter berikut ini

1. Partisipasi
Media sosial mendorong kontribusi dan umpan b#éikdback dari
setiap orang yang tertarik. Kemudian, tidak ada gyatapat
membatasi seseorang untuk menjadi bagian dari nsedial

2. Keterbukaan
Setiap kata yang telah dipublikasikan di media aolserpeluang
untuk dianggapi oleh orang lain karena pada dasamsdia sosial
bersifat terbuka untuk siapa saja. Hampir tidak adaghalang
untuk mengakses dan membuat isi.

3. Percakapan
Perbedaan yang mendasar antara media konvensemgdm media
sosial adalah media konvensional bersifat mengmdsikan (satu
arah), sedangkan media sosial lebih pada percakdymarah atau
lebih.

4. Komunitas
Media sosial seringkali dimanfaatkan oleh komunitassyarakat,
baik terkait dengan pekerjaan, etnis, pendidikaofegi maupun
minat yang sama. Media sosial memberi peluang kdasin
terbentuk dengan cepat dan berkomunikasi secaktfefe

5. Saling Terhubung
Sifat dari media sosial itu berjejaring. Antarausalengan uang
lainnya akan saling terhubung. Keberhasilan medgak terletak
padalink-link yang menghubungkan media sosial dengan situs-situs,

antar media sosial, juga orang per orang.

2.2.6.3 Jenis Social Media
Penggunaasocial mediaterus berkembang dari tahun ke tahun,
dan banyak yang menggunakan social media untuk kolada

komunikasi baik itu informatif maupun persuasif,ikogu di dalam
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suatu perusahaan atau organisasi atau antaradadigngan individu
lainnya.

Jenis sosial mediamenurut Tabroni (2012: 164-165) dalam
bukunya “Komunikasi Politik Pada Era Multimedia” ngemukakan
tujuh jenis contoh media sosial yang ada di duragan
1. Jejaring sosial, yaitu situs yang memberi fasilitaepada

penggunanya untuk membuat halaman web pribadi éamud#ian
terhubung dengan teman-temannya untuk berbagi tkoulzn
berkomunikasi. ContohnyaMySpace, Facebook, Linkendldan
bebo

2. Blog, yaitu bentuk terbaik dari media sosial, berupagl online
atau media online dengan pemuatan tulisan terbgdiku tulisan

terbaru berada di halaman terdepan

3. Wiki, yaitu website yang memperbolehkan siapa sajekungngisi
atau mengedit informasi di dalamnya. Yang saat banyak

digemari dan menjadi salah satu rujukan adalahpléia

4. Podcasts yaitu berupa file-file audio dan video yang teliseatau

dapat diakses dengan cara berlangganan mélppié iTunes

5. Forum, yaitu sebuah area untuk diskusi online, sedopik, minat
tertentu atau apa saja yang dapat diperbincangkanm sudah ada
jauh sebelum media sosial popular dan menjadi eleya@g kuat

serta popular di kalangan komunitas online

6. Komunitas konten, yaitu komunitas yang selalu bgrbsi atau
konten jenis tertentu. Misalny&lickr untuk foto-foto, Youtube
untuk video, slideshare untuk presentasigdel.icio.us untuk link

bookmark

7. Microblogging vyaitu situs jejaring sosial yang dikombinasikan
dengan blog, yang memberikan fasilitas bagi penggya untuk
meng-update secaanline melalui SMS, pesan instan, email, atau

aplikasi. Contohnya Twitter.
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Objek Penelitian dalam penelitian ini  yang berjudul
immpelemtasi peran public relations dalam menjahobungan
harmonis dengan stakeholder di PT Lestari Mahadibgéalui media
sosial hanya berfokus dan menggunakan dua jenisuglan jenissocial
mediayang ada menurut Tabroni yaitu Jejaring Sosial dback) dan
Microblogging(Twitter).
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2.3 Kerangka Pemikiran

Implementasi Peran Public Relations dala
Menjalin Hubungan Harmonis dengan
Stakeholder melalui social media

it

Penelitian dilakukan di PT Lestari Mahadit
(Summarecon Mal Serpong) di bagian Publi
Relations — social media - Implementasi
Komunikasi Persuasif

( Social Medi:
L Facebook & Twitter

[ Komunikasi }

Antarpribad

Komunikasi Persuasif (Tujuan
Computer-Mediated Perencanaan, Metode, Strategi
Communications komunikasi persuasif)

Menjembatani Public Relations denc
stakeholder eksternal sehingga terjali
hubungan harmonis

Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran
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