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BAB 2
KERANGKA TEORI

State of The Art
Hasil penelitian terdahulu yang berhubungan dengamelitian ini dapat
dilihat pada Tabel 2.1 berikut ini:

Tabedl 2.1 Hasil Penelitian Terdahulu

No | Nama Peneliti/ Judul Hasil Pendliti Per bandingan
Jurnal Peneliti
1. | Dewi Pemanfaatan Penelitian yang berjudulPerbandingan
Irmawati E-Commerce| “Pemanfaatan E- | dalam jurnal ini
(2011) dalam Commercedalam Dunig adalah
dunia bisnis | Bisnis” yang diteliti oleh bagaimana  di
Jurnal limiah Dewi Irmawati adalah dalam jurnal ini
Orasi Bisnis — penelitian yang dijelaskan
ISSN: 2085- menjelaskan  mengenamengenai apa
1375 Edisi Ke- penjelasan tentangE- | itu e-commerce
VI, November Commerce dan| dan apa
2011 bagaimana E-Commerce manfaatnya
bermanfaat dalam dunjadalam  dunig
bisnis di zaman sekarangbisnis di era
Karena kemajuan yangmodern. Hal ini
sangat pesat dalapmemliki
bidang teknologi| keterkatian
komputer, dan dengan tema
telekomunikasi peneliti  yang
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Riza Firdaus, | Maintenance| perbedaan dalamakan di lakukarn
dan Ahmad Strategy penerapan RMS  diadalah
Rifani Melalui Industri Perbankanpenelitian  ini
Penggunaan | Indonesia melaluj sama-sama

Jurnal Media Sosial| analisis konten padamenggunakan
Wawasan (Studi Pada | twitter resmi perbankanpenelitian
Manajemen, Twitter tersebut. Bank-bank yandualitatif,

Vol. 1, Nomor
2, Juni 2013
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Dimensi jaminan paling
banyak digunakan pada
dua kelompok perbankan
yang diteliti.

3. | Zulkifi Abd | New Penelitian ini berfokus Perbandingan
Latiff Business Setpada branding bisnispada penelitiar
Nur Ayuni | Up for | berbasis rumah yangni terletak
Safira Safiee Branding didirikan di Instagram| pada
(Universitas Strategies Dengan munculnyapembahasan,
Teknologi on Sociall smartphone Instagram pada jurnal ini
MARA,404050 | Media —| sebagai situs jejaringmembahas
Shah Instagram sosial telah mendapatkarstrategi
Alam, popularitas dan medigbranding untuk
Malaysia) pilihan bagi calon mendirikan

pemilik bisnis. Namun sebuah  bisni
Procedia hanya sedikit penelitiapnmelalui
Computer yang dilakukan mengenainstagram
Science bisnis yang didirikan di sedangkan
Volume. 72, Instagram terutamapeneliti  akan
(2015) penelitian yang berfokusmembahas
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Instagram. peneliti  akan
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5. | Lenka The Role of Public relationsmemiliki | Kedua
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Journal of publiknya. Public | penelitian
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2.2

L andasan K onseptual
2.2.1 Public Relations

Menurut Edy Sahputra Sitepu (2011) menjelasRablic Relations
(PR) dalam makna yang sederhana adalah tatap ntuitaur(gan) antara
kelompok-kelompok dalam suatu tatanan masyarakanuvit Dr. Rex
Harlow (dalam Ruslan, 2010Rublic relationsadalah fungsi manajemen
yang khas dan mendukung pembinaan, pemeliharaan hatrsama antara
organisasi dengan publiknya, menyangkut aktivitasinikasi, pengertian,
penerimaan dan kerja sama dan melibatkan manajeiaam menghadapi
persoalan/permasalahan, membantu manajemen dalamgikome dan
memenfaatkan perubahan secara efektif; bertindasgse sistem peringatan
dini dalam mengantisipasi kecenderungan penggupaialitian serta teknik
komunikasi yang sehat dan etis sebagai sarana utama

Public relationsmemiliki tujuan utama yaitu dalam membangun dan
membina hubungan yang baik antara perusahaan dalik miengan cara
organisasi membentuk komunikasi yang sehat dan datiam membantu
menjaga hubungan yang baik agar terciptanya cérayypositif di hadapan
publik.

Menurut Cutlip dan Center (dalam Effendy, 2008)plic relations
adalah fungsi manajemen yang menilai sikap pubiiengidentifikasi
kebijaksanaan dan tata cara seseorang atau orgadsai kepentingan
publik, serta merencanakan dan melakukan suaturgrodegiatan untuk
meraih pengertian dan dukungan publik.

Dalam hal ini,public relationsharus dapat memahami sikap publik
sehingga mengetahui bagaimana membangun komunikasiakukan
kegiatan yang bertujuan untuk meraih pengertianlifpuPublic relations
memiliki strategi khusus untuk mencapai tujuannya.

Strategipublic relationsmenurut Adnanputra, presiden Institut Bisnis
dan Manajemen Jayakarta, pengertian straggblic relations adalah
alternatif yang optimal yang dipilih untuk ditempglina mencapai tujuan
public relations dalam kerangka suatu rencapablic relations (Ruslan,
2010). Strategpublic relationsadalah usaha terencana dan terus menerus
untuk mencapai tujuan serta mempertahankan niktdaei saling pengertian

antara organisasi dengan publiknya (Oliver, 2007).
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Dengan demikian fungsi dan peranaablic relations dianggap
sebagai ujung tombak individu atau perusahaan yemgadapan langsung
dengan publik, baik publik yang bersentuhan langsomaupun yang tidak
dengan kepentingan-kepentingan mereka terhadapsgiexan. Terhadap
publik yang tidak bersentuhan langsung pun tidakuhe kemungkinan

suatu saat nanti sebuah informasi akan sampandkimmereka.

2.2.1.1 Peran Public Relations
Public relationstentu memiliki peran yang sangat penting
dalam suatu perusahaan atau lembaga, Menurut @klgglam buku

Community Relationskonsep dan aplikasinya yang ditulis oleh

Iriantara(2012), perarPublic relationsadalah:

1. Memberi saran kepada manajemen tentang semua geakgan
internal dan eksternal yang mungkin mempengarultiuhgan
oreganisasi dengan publik-publiknya.

2. Meneliti dan menafsirkan untuk kepentingan orgasijsaikap
publik-publik utama pada saat ini atau antisipakags publik-
publik utama terhadap organisasi.

3. Bekerja sebagai penghubungai6on) antara manajemen dan
publik-publiknya dan,

4. Memberi laporan berkala kepada manajemen tentamguase
kegiatan yang mempengaruhi hubungan publik damdsasi.

Sedangkan Rhenald Kasali (2010), dari perspektihgya
berbeda menyatakapublic relationssebagai fungsi strategi dalam
manajemen yang melakukan komunikasi guna melahirkan
pemahaman dan penerimaan publik. Jadi penulis marba
kesimpulan bahwaublic relations memiliki peran sebagai orang
yang menghubungkan antara manajemen perusahaadaprpublik
untuk menjembatani hubungam komunikasi, sehinpydgic relations

dapat mengetahui keinginan dan kebutuhan keduh péiak.



2.2.1.2 Tujuan Public Relations

Tujuanpublic relationssecara umum adalah menciptakan dan
memelihara saling pengertian, maksudnya adalahkumemastikan
bahwa organisasi tersebut senantiasa dimengehtipofeak lain yang
berkepentingan. Dengan adanya kata ‘saling’ makmresasi pun
harus dapat memahami publiknya. Tujyaublic relationsmenurut
Kriyantono (2012) antara lain:
1. Menciptakan pemahaman antara perusahaan dan publik.
Membangun citra perusahaan.
Melaksanakal€SR
Membentuk opini publik yang positif.

o~ Db

Membentukgoodwiill.

2.2.1.3 Fungsi Public Relations

Public relations merupakan bagian dari organisasi yang
berfungsi untuk menjaga dan membina hubungan ba#a instansi
dengan masyarakat umum atau publik beserta dengasukenya.
Public relationsjuga menjaga hubungan baik internal perusahaan,
yaitu mencoba menjaga hubungan baik antara sengmvpe kerja
dan karyawan baik dari top manajemen hingga pegderajan status
pangkat paling rendah di perusahaan tersebut. Fdagar darpublic
relations menurut Canfield (dalam Danandjaja 2011), di bykun
yang berjudul“Public Relations Principles and Problemsyang
dikutip oleh “Fungsipublic relationsitu haruslah mencakup kepada
hal sebagai berikut:

1. It should serve the public’s interest
2. Maintain good communication
3. And stress good morals and manners”.

Artinya bahwa fungsipublic relations adalah memberikan
fokus pada kepentingan publik, memelihara komunikasg baik,
dan kegiatarpublic relationsyang dijalankan bertumpu pada moral
dan tingkah laku yang baik. Dengan begitu, tujuaganisasi yang
berhubungan dengan publik akan tercapai dan céray yositif pun
akan terbentuk di hadapan publik.
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Menurut Cutlip, et al. (2009) menyatakan bahwa #agi

bagian dari funggpublic relationsadalah sebagai berikut:

1.

Hubungan Internal

Hubungan internal adalah bagian khusus dawblic
relations yang membangun dan mempertahankan hubungan
yang baik dan saling bermanfaat antara manajekdg@awan
tempat organisasi menggantungkan kesuksesannya.
Publisitas

Publisitas adalah informasi yang disediakan oletmbsr
luar yang digunakan oleh media karena informasmamiliki
nilai berita. Metode penempatan pesan di mediaadalah
metode yang bisa dikontrol sebab sumber informakakt
memberi bayaran kepada media untuk pemuatan infrma
tersebut.
Advertising

Advertisingadalah informasi yang ditempatkan di media
oleh sponsor tertentu yang jelas identitasnya yaegbayar
untuk ruang dan waktu penempatan informasi terselout
adalah metode terkontrol dalam menempatkan pesaedia.
Press Agentry

Press Agentnadalah penciptaan berita dan peristiwa yang
bernilai berita untuk menarik perhatian media madsa
mendapatkan perhatian publik.
Public Affairs

Public affairs adalah bagian khusus damiblic relations
yang membangun dan mempertahankan hubungan peaherint
dan komunitas lokal dalam rangka mempengaruhi &k
publik.
Lobbying

Lobbyingadalah bagian khusus daublic relationsyang
berfungsi untuk menjalin dan memelihara hubungangde
pemerintah terutama dengan tujuan mempengaruhugangn

undang-undang dan regulasi.
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Manajemen Isu

Manajemen isu adalah proses proaktif dalam
mengantisipasi, mengidentifikasi, mengevaluasi, ma@nespon
isu-isu kebijakan publik yang memengaruhi hubungan
organisasi dengan publik mereka.
Hubungan Investor

Hubungan investor adalah bagian datiblic relations
dalam perusahaan korporat yang membangun dan maenjag
hubungan yang bermanfaat dan saling menguntungiagac
shareholder dan pihak lain di dalam komunitas keuangan
dalam rangka memaksimalkan nilai pasar.
Pengembangan

Pengembangan adalah bagian khususpidsiic relations
dalam organisasi nirlaba yang bertugas membangum da
memelihara hubungan dengan donor dan anggota dengan
tujuan mendapatkan dana dan dukungan sukarela.

Intisari definisi kerjapublic relationsoleh Dr. Rex Harlow

(dalam Ruslan, 2010) yang berbunyi “Hubungan madgr

merupakan komunikasi dua arah antara organisasi padoiknya

secara timbal balik dalam rangka mendukung fungsh dujuan

manajemen dengan meningkatkan pembinaan kerja ssenta

pemenuhan kepentingan bersama”. Dari uraian dial@gat ditarik

kesimpulan mengenai peran utapublic relationsyang pada intinya

adalah sebagai berikut:

1.

Sebagacommunicatoratau penghubung antara organisasi atau
lembaga yang diwakili dengan publiknya.

Membina Relationship yaitu berupaya membina hubungan
yang positif dan saling menguntungkan dengan pihak
publiknya.

Peranarback up managementakni sebagai pendukung dalam
fungsi manajemen organisasi atau perusahaan.
Membentukcorporate imageartinya peranapublic relations

berupaya menciptakan citra bagi organisasi atabdganya.
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Jadi pada penelitian ini dapat diambil kesimpulaahvia
fungsi public relationsadalah untuk menjembatani hubungan antara
perusahaan dengan publiknya agar dapat terjalinukd@si yang
baik, sehingga perusahaan dapat mengetahui kemgiohblik, dan

publik juga dapat mengetahui apa yang dilakukaongadraan.

2.2.1.4 Kegiatan Public Relations
Menurut Danandjadja (2011) kegiatpuablic relationsterbagi
menjadi dua bagian yaitu kegiatan internal daneekat.
1. Internalpublic relations
Merupakan kegiatapublic relationsyang kegiatan nya berkaitan
dengan publik yang ada di dalam organisasi atawspbéaan
tersebut, yaitu:
1. Hubungan dengan karyawan
2. Hubungan manusiawi
3. Hubungan dengan pemegang saham
2. Eksternalpublic relations
Merupakan kegiatarpublic relations yang ditujukan kepada
publik yang berada di luar perusahaan atau orgsinisaitu:
Hubungan dengan pers
Hubungan dengan pemerintah
Hubungan dengan public
Hubungan dengan masyarakat

Hubungan dengan pihak pengedar

© g M w NP

Hubungan dengan pendidikan.

Internal public relations menurut Nesia (2014) adalah

komunikasi yang terjadi di antara orang-orang dterada di dalam

suatu perusahaan. Komunikasi internal dibedakanadetiga yaitu:

1. Komunikasi vertikal yaitu komunikasi dari atas kenah atau
komunikasi dari pimpinan kepada bawahan dan davahan
ke pimpinan.

2. Komunikasi horizontal yaitu komunikasi antara sesa®perti

dari karyawan kepada karyawan, staff kepada staifi d

sebagainya.



3. Komunikasi diagonal atau silang yaitu berlangsurayi d
seseorang kepada orang lain dalam posisi yangdeerbe
Eksternal public relations menurut Romli (2011) adalah

komunikasi yang terjadi di antara organisasi di gahak-pihak yang

berada di luar organisasi.

1. Komunikasi dari organisasi kepada khalayak, komasiikini
dilaksanakan umumnya bersifar informatif, yang Idikan
sedemikian rupa sehingga khalayak merasa memaéiidrkbatan,
setidaknya ada hubungan batin. Komunikasi ini dapetalui
berbagai bentuk, yaitu:

a. Majalah Organisasi

b. Press release

c. Artikel

d. Surat Kabar

e. Majalah

f. Pidato

Radio

h. Film Dokumenter

@

2. Komunikasi dari khalayak kepada organisasi merupakapan
balik sebagai efek dari kegiatan dan komunikasigyditakukan
oleh organisasi.

2.2.1.5 Strategi Public Relations

Strategi pada hakikatnya adalah perencanakmriing dan
manajemenrfanagemeftuntuk mencapai suatu tujuan. Akan tetapi,
untuk mencapai tujuan tersebut, strategi tidakumgy$i sebagai peta
jalan yang hanya menunjukkan arah saja, melainkaoshmampu
menunjukkan bagaimana taktik operasionalnya.

Menurut J.L Thompson yang dikutip dari Oliver (2007
strategi sebagai cara untuk mencapai sebuah Hduwil 8Hasil akhir
menyangkut tujuan dan sasaran organisasi dan gitrkbenpetitif
untuk masing-masing aktivitas. Sementara itu, efiafungsional
mendorong secara langsung strategi kompetitif”. rigen (2007)

menggambarkan strategi sebagai arah yang dipitiansasi untuk
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diikuti dalam mencapai misinya. Mintzberg menawarkéma

kegunan dari kata strategi, yaitu:

1. Sebuah rencana — suatu arah tindakan yang diingiskaara
sadar;

2. Sebuah cara — suatu manuver spesifik yang dimaksudhtuk
mengecoh lawan atu kompetitor;

3. Sebuah pola — dalam suatu rangkaian tindakan;

4. Sebuah posisi — suatu cara menempatkan organeash debuah
lingkungan;

5. Sebuah perspektif — suatu cara yang terintegradamda
memandang dunia.

Mintzberg melihat hubungan di antara kegunaan ydiag
ajukan tersebut menekankan bahwa sangat pentingiaddgisi untuk
menggali berbagai perspektif yang berbeda dariadebuganisasi dan
aktivitasnya yang diberikan oleh tiap-tiap kegunaan

Menurut Cutlip, Center dan Broom dalam Ruslan, ksglaaan
strategi PR dalam berkomunikasi dikenal dengamalsti7-Cs PR
Communicatiorisdalah sebagi berikut:

1. Credibility (Kredibilitas)
Komunikasi dimulai dari suasana saling percaya ydingtakan
oleh pihak komunikator secara sungguh-sungguh umtelayani
publiknya yang memiliki keyakinan daespect

2. Context(Konteks)
Menyangkut sesuatu yang berhubungan dengan lingkung
kehidupan sosial, pesan harus disampaikan dendas $erta
sikap partisipatif. Komunikasi efektif sangat dip&an untuk
mendukung lingkungan sosial melalui pemberitaarbelibagai
media massa. Tak hanya soal bisnis, namun padagtastini,
banyak pesan dan informasi yang dapat dinikmati siluruh
kalangan masyarakat seperti persoalan kehidupanal,sos
lingkungan, teknologi, maupun politik dengan bahes@unikasi

yang mudah dicerna.



20

3. Content(lsi)

Isi pesan dalam strategi ini, pesan harus menyarkgpentingan
orang banyak sehingga informasi dapat diterima gagbsesuatu
yang bermanfaat secara umum bagi masyarakat.

4. Clarity (Kejelasan)

Pesan disusun dengan kata-kata yang jelas, mucdaénderti,
serta memiliki pemahaman yang sama (maksud, temauglzan)
antara komunikator dan komunikan.

5. Continuity and Consistend¥ontinuitas dan Konsistensi)
Komunikasi merupakan proses yang tidak pernah héerasleh
karena itu dilakukan secara berulang-ulang dengearbagai
variasi pesan serta pesan — pesan tersebut harsistem. Dengan
cara demikian, akan mudah proses komunikasi, markbuj
publiknya.

6. ChannelqSaluran)

Menggunakan saluran media yang tepat dan terpersayia
dipilih oleh khalayak sebagai target sasaran. Parmaksaluran
media yang berbeda, akan berbeda pula efeknyanmDiad ini
seorang PR harus memahami perbedaan dan prosesbpesy
informasi secara efektilChannelsatau saluran yang digunakan
dalamInstagramini hanya melalui Instagram.com yang telah di
setting agar bersinkronasi dengan akun sosial médmya
sepertiFacebook, Twitter, Google Accoutidin tidak bekerjasama
maupun di sponsori oleh pihak lain.

7. Capability of The Audiencgapabilitas Khalayak)
Memperhitungkan kemampuan yang dimiliki oleh khalay
Komunikasi akan efektif bila beraitan dengan faktorfaktor
seperti kebiasaan dan peningkatan kemampuan mentdsca

pengembangan pengetahuan khalayak.

2.2.1.6 Proses Public Relations
Ahli Public Relations Cutlipdan Center mengakibatkan
Public Relationssebagai gunung es. Sebuah gunung es yang tampak

dari jauh muncul diatas permukaan laut, seringngdjka orang yang
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muncul itulah keseluruhan gunung es tersebut. Kieayaya tidaklah
demikian yang tampak hanyalah kira-kira sepererdpdatgunung es.
Tiga perempat bagian lainnya lagi tidak keluhatarena berada di
bawah permukaan laut.

Demikian pula halnya dengdfublic Relationsbanyak orang
yang menyangkRublic Relationstu hanyalah kegiatan yang tampak.
Sebenarnya kegiatan yang tampak oleh publik itydlah satu tahap
saja dari seluruh kegiataRublic Relations Tahap-tahap kegiatan
lainnya tidak kelihatan. Seperti dikatakan dimuRablic Relations
adalah kegiatan, aktivitas, proses kegiatannyalmelatahap, yakni
tahap-tahap
1. Penelitian Research
2. PerencanaarP{anning
3. PenggiatanAction), dan
4. Penilaian Evaluatior).

Tahap-tahap Public Relations itu berlangsung secara
berkesinambungan. SeoraRgblic Relationsdari suatu perusahaan,
umpamanya, pada suatu ketika diminta managernyak uneneliti
dengan cepat tanggapan publik. Dalam hal itu aka&mgadakan
penyelidikan, mencari faktdiact finding. DanPublic Relationsharus
melakukan perencanaarpldnning, lalu melakukan penggiatan
(action),dan yang terakhir melakukan penilai@vdluatior).

Seringkali Public Relationsdiserahi tugas, diman®&ublic
Relationsbersama para petugBsiblic Relationanelakukan keempat
tahap kegiatan tanpa diselingi tugas-tugas I|&nblic Relations
berturut—turut melakukan penelitian, kemudian peaeaan, lalu
penggiatannya dan seterusnya mengadakan penilaian.

Tugas apa saja yang diserahkan kepRdhlic Relations
dalam penyelengaraannya perlu melalui keempat taadip demi
suksesnya pekerjaan. Terutama dalam menyelenggatagas yang
menyangkut biaya, pentahapan itu penting, karengatepentahapan
itu dapat diperoleh hasil sebanyak-banyaknya derigaya yang

seminimal mungkin.
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Penelitian (esearch), tahap ini merupakan Kkegiatan
mendapatkan data dan fakfact finding yang erat sangkut pautnya
dengan pekerjaan yang akan digarap. Segala kegerah@rus
diperoleh selengkap mungkin, jangan sampai dikeamudhari
ternyata ada sesuatu yang tertinggal, yang untukdapatkannya
diperlukan lagi waktu, tenaga, dan biaya. Sehubundgngan itu,
imajinasi memegang peranan penting. Dengan imajinasg
mendalam akan dapat diperoleh gambaran yang luagenai segala
sesuatu yang akan digarap. Dengan imajinasi yangdatem akan
dapat dikumpulkan keterangan-keterngan mengenahdialyang
mungkin akan menyebabkan kegagalan dalam pelaksaysa&elak.
Dalam tahap penelitian tersebBtblic Relationsberusaha mencari
keterangan yang merupakan dietual keterangan yang mentah itu
harus diolah terlebih dahulu. Disiftublic Relationsmengadakan
perbandingan, pertimbangan, dan penilaian, sehiagbanya dapat
diperoleh kesimpulan sampai dimana derajat kedalilan derajat
kebenaran dari data yang diperoleh itu. Data yanmats matang itu
lalu dipisah-pisahkan, diklasifikasikan, dikelomgdadompokkan,
dan sebagainya. Data tersebut disusun sedemikiga, ehingga
memudahkan nanti dalam penggunannya.

Penelitian bisa bersifat opinion research atau bersifat
“motivation research Opinion Researchalah penelitian terhadap
pendapat khalayak mengenai suatu hal atau suatalahds Carrol
Batemandalam karyanyaPublic Relationsfor Trade Associations
menegaskan, bahwapinion researchadalah usaha untuk mengukur,
secara kualitatif dan kuantitatif, sikapublic terhadap sebuah
perusahaan dagang, industri atau lainnya, terhkelaippksanaannya,
personilnya, pelayanannya, atau produksirtlya attempt to measure,
both quantitatively and qualitatively, public attites towards a
company, industry, or other organization and towatsl policies,
personnel, services , or product§)otivation Researchdalah cabang
dari marketing research “penelitian pemasaran” yang meneliti

keinginan dan kebutuhan khalayak.
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PerencanaanP(anning, dari tahap penelitian meningkat ke
tahap perencanaan. Dalam tahap Mublic Relationsmelakukan
penyusunan daftar masaldPrgblen). Dengan adanya daftar tersebut
akan dapat dilakukan pemikiran dengan cepat untekgatasinya
dan sekaligus menentukkan orang-orangnya yang ak@mggarap
pelaksanaannya nanti. Semua masalah yang mundiaadapi kelak
ditulis dan disusun dengan rapih dan jelas. Demikiala pemikiran-
pemikiran yang mungkin dapat memecahkan masalabtatasadi.
Perencanaan ini perlu dipikirkan dengan matandy kéeena kegiatan
ini merupakan salah satu tahap yang turut meneatulskiksesnya
pekerjaarPublic Relationsseluruhnya. Perencanaan ini menghendaki
penglihatan yang jauh ke muka, ke belakang, dasekelilingnya.
Perencanaan disusun dengan berpijak pada data akaa yang
diperoleh pada tahap penelitian tadi. Fakta adadddnal yang dilihat
sendiri atau hasil-hasil Interview dengan orang-orang Yyang
bersangkutan dengan pekerjaan yang digarap. Datafalda itu
adalah apa adanya, tanpa interprestasi. Jadi, qa@raan itu disusun
semata-mata berdasarkan fakta, bukan berdasarkagirie: Public
Relations.

Sebuah rencana adalah campuran dari kebijaksaPRadioyj
dan tata cara Rrocedurg. Kebijaksanaan dari pimpinafublic
Relationsini, yakni humas menjadi pedoman bagi pemikiran dan
tindakan para petugas. Dan tata cara meliputi [fesmiltindakan yang
akan dijalankan kelak dalam tahap pelaksanaanngaenPanaan
tersebut bermanfaat sekali bagublic Relationsdan para petugas
pelaksana .

Penggiatan Action), sampailah kepada tahap penggiatan.
Public Relations melakukan Action. Memang tahap Action
(penggiatan) dari kegiata®ublic Relations merupakan kegiatan
komunikasi. Bahkan ahlCutlip dan Centermenanamkan tahap
penggiatan. Communicating (pentahapan proseBublic Relations
humas menuru€utlip dan CenteradalahFact Finding — Planning —

Communicating —Evaluation ).
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Penilaian Evaluatior), adalah tahap terakhir setelah tahap-
tahap penelitian, perencanaan dan penggiatan. Rimtédah
dijelaskan bahwa pentahapan prod@sblic Relationsitu dalam
prakteknya berlangsung secara berkesinambungaimggeahtidak
tampak kapan dimulainya perencanaan dan kapan alimyal
penilaian. Sebab sebelum penilaian berakhir, tedahulai pula
dengan penelitian untuk mencari fakta. Tidak jar@mgdi perubahan
suatu program yang telah direncanakan. Dan mengtigpprogram
dalam tahap perencanaan harus kenyal, tidak kakmj thncarnya
kegiatan yang dilakukan. Tujuan utama dari pemlagah untuk
mengetahui apakah kegiatarPublic Relations benar-benar
dilaksanakan menurut rencana berdasarkan hasilifgematau tidak.
Jadi, penelitian penting sekali. Tanpa penilaiadgkt akan diketahui
sampai dimana kelancaran kegiatRoblic Relationsyang telah
berlangsung. Seperti dalam tahap-tahap lainnyaandakahap
penilaian ini punPublic Relationshendaknya bekerja teliti dan
seksama. Dalam hubungan ini kejujuran merupakatorfakang
penting semua data harus faktuBublic Relationstidak boleh

memberikan tafsiran, apalagi menyelewengkan fakta.

2.22 Sosial Media

Menurut Turners dan Shah (2011) menyatakan sosiabiam
mempunyai definisii’social media are the digital tools that enable &ot
way conversation between your prospects or cust®red your business”
Yang artinya, “Sosial media merupakan alat yangumligtan untuk
melakukan sebuah hubungan antara sebuah bisnisaitam dari konsumen
perusahaan tersebut”.

Dapat disimpulkan bahwa sosial media dapat digumakduk lenih
mendekatkan diri dengan konsumen dan calon konsuBain itu sosial
media juga dapat membantu untuk menyebarkan atenbagkan informasi
lebih cepat.

Sedangkan menurut Scott (2013), definisi media atoadalah:
“Social media provide the way people share ideasjtent, thoughts, and

relationship online. Social media differ from sdied mainstream media in
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that anyone can create, can take the form of &uxdjo, video, images, and
communities.” Yang artinya, Media sosial memberikan kebebasama pa
penggunakanya untuk memberikan dan membagikarkashen, pikiran dan
hubungan. Sosial media dapat dibilang merupakananmedinstream yang
dapat dibuat oleh semua orang yang menggunakarukogrtsan, suara,
video, gambar dan komunitas. Berdasarkan dua defiimtas maka dapat
disimpulkan bahwa sosial media adalah sebuah phatfgang terhubung
dengan jaringan internet yang terdiri dari kumpujambar, video, dan kata-
kata yang menghubungkan semua orang penggunany& omgmpunyai

akses dari sosial media.

2.2.2.1 Manfaat Sosial Media

Menurut Neti (2011) sosial media merupakan alagysangat
murah dan memberikan manfaat bagi perusahaan yanggunakan
sosial media:

1. Pengurangan biaya marketing.

2. Peningkatan probabilitas generasi pendapatan.

3. Efesiensi waktu pengguna karena menghemat waktu

Dan beberapa pendapat mengenai manfaat dari sosmlrut

Jothi et al dalam Vukasovic (2013) yaitu,

1. Memperkenalkan merek Anda, ide atau pelayanarpaamisahaan
kepada para calon konsumen.

2. Menginformasikan target pasar anda tentang perasadrada dan
memperkenalkannya ke masyarakat yang mempunyaipgkos
yang sesuai.

3. Mendorong persaingan yang sehat di industri.

4. Memberikan manfaat sosial bagi perusahaan untuk peduas
jaringan untuk mendapatkan rekognisi dari pasar.

5. Membuat calon kostumer untuk berinteraksi dan ngkatkan

ketertarikan terhadap merek dagang.
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2.2.2.2 Keunggulan dari Sosial Media
Menurut Taprial & Kanwar (2015) sosial media memyain

berbagai keunggulan yang menjadikannya lebih kuadndiingkan

media tradisional:

1. Accessibility
Sosial media mudah untuk diakses karena memerlskalikit
atau tidak ada biaya sama sekali dalam pengguna&@uosal
media juga mudah digunakan, tidak memerlukan kaathusus,
dan pengetahuan dalam penggunaannya. Sangat mumdak u
berhubungan dengan orang lain dan menjadi bagiensebuah
komunitas. Karena itu, siapa pun yang memiliki akseline data
dapat memulai dan berpartisipasi dalam percakapalam arti
lain, semua orang didukung untuk mengeluarkan pEtda

2. Speed
Konten yang dibuat dalam sosial media tersedia $&miua orang
yang berada dalam jaringan, forum, atau komunitagitip
diterbitkan.Dengan sosial media dapat berkomunilkdeigan
pembaca tanpa adanya faktor eksternal yang mengretng
penyampaian pesan.Tanggapan pun dapat diutarakearase

instan, hampir seperti kehidupan nyata.

3. Interactivity

Media sosial dapat menampung dua atau lebih saluran

komunikasi. Pengguna dapat berinteraksi satu samia, |
menanyakan pertanyaan, diskusi mengenai produk jdsa,
membagai opini, atau apapun yang mungkin membuahgor

tertarik untuk melakukannya.

4. Longevity / Volativity

Konten pada sosial media tetap dapat diakses padtéuvyang
lama, atau bahkan selamanya.Konten dapat diubalu ata
perbaharui kapan saja.Jadi apabila pengguna mengekaah
produk dan memujinya, hal ini bukan merupakan kdargpositif

yang permanen karena pengguna dapat menggantipga kaja.
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5. Reach
Internet menawarkan jangkauan yang tidak terbatassdmua
konten yang tersedia.Siapa pun dapat mengaksesryandna
saja dan siapa saja dapat menjangkaunya. Mediaal sosi
menawarkan fasilitas yang sama untuk semua penggang
dapat berbagi dengan siapa pun yang mereka.

2.2.2.3 Kekurangan dan Kelemahan dari Sosial Media

Menurut Warsono (2017) sosial media mempunyai lgziba
kekurangan disamping kelebihan yag telah disebuieelumnya,
yaitu:

1. Media sosial juga sering disalahgunakan oleh bebe@ihak
untuk menyebarkan gosip bahkan berita yang tidalas je
kebenarannya (hoax). Melalui medsos juga tidakkgedrang
yang ditipu dan difitnah.

2. Sosial media sangat mudah dipalsukan, sehingga akany
bermunculan akun-akun palsu yang banyak digunakdmnarang-
orang jahat untuk menipu, memeras bahkan menceskasang.
Seperti berita baru-baru ini yang sedang marakuy&#asus
penculikan siswa yang ternyata diawali dengan pedes

melalui media sosial facebook contohnya.

2.2.2.4 Instagram

Instagram adalah sebuah aplikasi sosial yang popaam
kalangan pengguna telefon pinta®nfartphong Nama Instagram
diambil dari kata “Instayang asalnya “Instd&ndan “grani dari kata
“telegrani’. Jadi Instagram merupakan gabungan dari katanista
Telegram. Dari penggunaan kata tersebut dapatik@diartsebagai
aplikasi untuk mengirimkan informasi dengan cepatkni dalam
bentuk foto yang berupa mengelola foto, mengedd, fdan berbagi

(share ke jejaring sosial yang lain.
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instagram ¢ I BB -

5,039 posts 231m followers 196 following

Instagram Discovering — and telling — stories from around the world. Curated
by Instagram’s community team.
blog.instagram.com

Gambar 2.1 Tampilan aplikasi Instagram dari Web
(Sumber: Dokumentasi pribadicreensho2017)

Orang yang mempunyai latar belakang dalam dunagfafi pasti
sangat memanfaatkan aplikasi ini. Dengan banyakiwyasi-fungsi
aplikasi Instagram untuk mengolah foto, Instagraemiliki daya tarik
tersendiri bagi penggunanya. Selain itu, Instagaaialah aplikasi untuk
photo-sharingdan layanan jejaring sosial online yang memungkink
penggunanya untuk berbagi hasil foto melalui beabdayanan sosial
media seperti Facebook, Twitter dan situs medrania.

Pengguna aplikasi ini semakin berkembang pesat n&are
keunggulan yang ditawarkan dari berbagai fitur kasi Instagram.
Keunggulan itu berupa kemudahan saat pengunggaitan Foto yang
diunggah bisa diperoleh melalui kamera ataupun Iduma ponsel.
Instagram dapat langsung menggunakan efek-efekk untengatur
pewarnaan dari foto yang dikehendaki.

Dengan berlatar belakang sebagai aplikasi jejasogial yang
dikhususkan untuk berbagi foto, Instagram memitiki menarik yakni
ada batas foto ke bentuk persegi, mirip dengan gatdbdak Instamatic
dan Polaroid, yang sangat berbeda dengan rasik d€p@ sekarang,
yang biasanya digunakan oleh kamera ponsel.

Instagram punya dua pendiri. Yang pertama Kevinr8ys yang
telah dikenal oleh publik sebagai orang yang benipeng di dunia App.
Systrom tumbuh di daerah pinggiran asri Boston glikenal dengan

nama Holliston. Dia lulus dari Stanford Universipada tahun 2006
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dengan gelar ganda di bidang teknik dan manajetredn. bergabung di
Google selama dua tahun dengan tugas mengurus @araikemudian
bekerja di tim Pengembangan Korporat. Dengan ahsmya yang
banyak berkecimpung di dunia media sosial membuatirK ingin
mengerjakan sesuatu yang merupakan miliknya sem@imudian Kevin
Systrom meluncurkanstartup teknologi pertamanya, karena latar
belakangnya sebagai seorang pemogram, dia mampueloEmya
dengan baik. Dia melihat potensiobile dan ledakan besar App yang
fokus padacheck-inberbasis lokasi. Setelah itu dia terjun ke dalans a
tersebut dengan sebuah website bernama Burbn.com.

Kisah Instagram bukan hanya tentang Kevin Systr&eperti
yang sering terjadi, ada pendiri lain yakni Miked¢er. Menurut Kevin,
meskipun kurang terkenal di publik, Mike adalah dani App-nya. Mike
besar di Brasil, dan pindah ke Amerika Serikat ptdaun 2004 untuk
belajar teknik di Stanford University. Dia jenissinyur yang lebih
konservatif, tetapi memiliki bakat desain dan kretats yang kuat.
Setelah lulus dari Stanford University, dia bergabuenganStartup
Superhot Meeb, sebuah platform chat berbasis mgtaah yang
populeritasnya meledak. Akan tetapi, apa yang bkeaar Mike
inginkan adalah berkembang dan melakukan sesuatg paru dan
berbeda.

Dari keinginan yang sejalan tersebut, mereka berteBerasal
dari kampus yang sama membuat keduanya tidak bamgigalami
kesulitan. Dimana Kevin tahu bahwa dengan masulhika ke dalam
kapal, mereka akan merencanakan sesuatu yang lbemar-berbeda.
Awalnya Kevin tidak tahu persis apa yang akan diukan dengan
Burbn.com, aplikasi yang telah dikembangkannya tagdze waktu yang
lalu tersebut. Lalu dengan bantuan pemikiran kékegsi, Nicole.
Instagram diluncurkan pada 6 Oktober 2010. Padap®stamanya, ia
menggaet sekitar 25.000 pengguna. Dalam beberdpa, tepatnya Mei
2011 angkanya menyentuh 3,75 juta. Kevin Systrom Mé&e Kreiger
meneruskan eksekusi dan fokus dengan sangat bemgueka berkutat

penuh pada satu platform tunggal, IPhone, dan mkdak satu hal
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tunggal, yakni berbagi foto. Twitter dan Facebookengikuti
pertumbuhan Instagram dengan penuh minat dan keseema

Pertumbuhan semacam itu merupakan ancaman jikarkkioi
begitu saja. Pada April 2011, keadaan mulai memaags Instagram.
Pada beberapa bulan sebelumnya, basis penggunaberiyat ganda
menjadi 30 juta dan versi Android siap-siap dilukeun.

Tepatnya hari Kamis, 5 April, Zuckerberg yang saatsebagai
CEO dari Facebook, mengirim pesan teks ke Kevitr@ys mengatakan
dia ingin berbicara lebih jauh. Ketika bertemu, Kerberg bersikukuh
bahwa Facebook adalah rumah sempurna bagi Instaggamudian ia
membingkai ulang negosiasinya. Dengan angka firalgydisepakati
sebesar $1 miliar yang merupakan kombinasi saharebéak dan uang
tunai pemanis sebesar $500 juta. Salah satu aladagsar perusahaan-
perusahaan mengakusisi adalah untuk mendorongigarhan.

Facebook mengakusisi Instagram dengan harga $arnuitituk
mengambil salah satu App fotografi sosial yang ngglicepat
pertumbuhannya tersebut. Jelas bahwa pengguna@rastayang saat itu
berjumlah 300 juta mengunggah banyak foto sehingglampaui volume
foto yang diunggah pengguna Facebook sendiri.

Perkembangan Instagram sangatlah pesat dan diaoktikngan
kepopuleran Instagram yang sudah mencapai sebardyk juta
pengguna. Ini merupakan pencapaian rekor yang st Trend
Instagram merupakan sebuah cara marketing yang kaenmpeoduk
sebagai sarana komunikasinya.

Kelebihan Instagram adalah memakai partisipasiipu#bagai
corong iklan. Sekitar 3 juta pengguna Instagram armeerkan karya-
karya fotonya melalui Twitter atau Facebook. Aréinypartisipasi
pengguna Instagram yang fanatik dengan gembirasdikarela menjadi
sarana komunikasi bagi produk, tanpa terasa sehb&fgai. Namun
dengan semakin meningkatnya pengguna Instagram lsstagram yang
dapat digunakan secara mobile di perangkat bergseplerti telepon
genggam atau komputer tablet.

Kelebihan ini menjadikan siapapun akan mudah mesegk

Instagram dimanapun dan kapanpun. Dengan semagatng@ pengguna
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Instagram sehingga saat ini banyak pembisnis rkelplikasi ini karena
kemudahan untuk mengupload banyak foto produk csm juga dapat
memberi komentar mudah dan cepat.

Menurut Bambang, Instagram adalah sebuah aplikasi d
Smartphone yang khusus untuk media sosial yangpakam salah satu
dari media digital yang mempunyai fungsi hampir gadengan Twitter,
namun perbedaannya terletak pada pengambilan &émndbentuk atau
tempat untuk berbagi informasi terhadap penggunamsagram juga
dapat memberikan inspirasi bagi penggunanya dana jugpat
meningkatkan kreatifitas, karena Instagram mempufitlya yang dapat
membuat foto menjadi lebih indah, lebih artistindaenjadi lebih bagus
(Atmoko, 2012).

Instagram menjadi salah satu sosial media yang tdapa
dimanfaatkan sebagai media pemasaran langsungediatelpaksi dengan
konsumen. Suatu akun dapat mengunggah foto ataeo vi{durasi
maksimal 60 detik) sehingga konsumen dapat 15 atelfiinis-jenis
barang/jasa yang ditawarkan hingga promosi yangaterberlangsung.
Fitur Instagram Instagram memiliki beberapa fitang berbeda dengan
sosial media lainnya. Berikut beberapa fitur yamggidakan di Instagram.

a. Followers(pengikut)

Instagram memiliki sistem pengikut, dimana sebuklmadapat

memiliki pengikut maupun menjadi pengikut (mengikut

pengguna akun lainnya. Dengan adanya pengikut, &gadin
komunikasi antara sesama pengguna Instagram jiaakeakun
mengunggah foto/video, penggguna lainnya dapat spere
dengan like ataupun komentar. Jumlah like dan koanesapat
menjadikan foto/video populer.

b. Upload foto(mengunggah foto)

Mengunggah dan berbagi foto atau video merupakagsfwtama

dari instagram. Foto/video yang diunggah didapatkaeglalui

kamera langsung ataupun yang sudah tersimpan amdgaleri

foto sebuah device.
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. Kamera

Instagram dapat mengambil foto atau video secangslag
melalui fitur kamera dan dapat disimpan di deviengguna.
Tersedia efek-efek yang dapat mengatur warna fasuas

keinginan pengguna.

. Efek foto

Pada awalnya, Instagram hanya memiliki 15 efek ydapat
digunakan untuk menyunting foto sesuai keinginanggeana.
Sampai 2016, jumlah efek di Instagram meningkat jatkni23
efek, yaitu: Clarendon, Gingham, Moon, Lark, Reydano,
Slumber, Crema, Ludwig, Aden, Perpetua, Amaro, MiayRise,
Hudson, Valencia, X-Pro Il, Sierra, Willow, Lo-Rhkwell, Hefe,

dan Nashville.

. Caption(keteragan foto)

Setelah proses editing, foto akan dibawa ke halasetanjutnya,
dimana foto akan diberi keterangan lebih lanjut ggemakan
teks. Pengguna bisa mendeskripsikan foto yang dammg
menggunakan fitur caption, menyebutkan (mentionjiggena
lain, dan memberi hashtag.

Arroba

Sama seperti sosial media lain seperti Twitter &acebook,
Instagram memiliki fitur arroba (@) untuk menyinggu atau
menyebut pengguna lainnya di Instagram. Penggungatda
menyebutkan atau menyinggung pengguna lain di kalaption,
komentar, dan share. Menyebutkan atau menyinggengguna
lain dimaksudkan untuk berkomunikasi dengan pengdersebut

terkait dengan foto/video yang diunggabh.

. Geotagging

Di bagian lain dalam halaman yang sama dengan otgpti
pengguna akan menemui fitur geotagging, dimanagqeragdapat
memasukkan lokasi dimana foto/video diambil maugiumggah.

. Jejaring social

Dalam berbagi foto atau video, pengguna tidak hadgpat

melakukannya di Instagram saja, melainkan dapang¢gah pula
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ke akun sosial media lainnya yang terhubung derigdaman
Instagram pengguna. Pengguna perlu mensinkronkam ak
sehingga jika pengguna mengunggah foto atau videalah satu
sosial media, maka sosial media lainnya secara aitsnakan
mengunggah hal yang sama.

Like (Tanda suka)

Instagram memiliki fitur untuk merespon sebuah fatau video.
Pengguna lain yang melihat foto atau video dapaitgmegkapkan
rasa suka terhadap post tersebut melalui tombdatanka (like).
CommentKomentar)

Selain like pengguna juga dapat memberikan komertaadap
foto atau video yang diunggah dan berinteraksi kintu
membicarakan pendapat terkait foto atau video bbeitse

. Share(Bagikan)

Pengguna dapat membagikan foto atau video seseanaiudy
dilihat oleh orang lain yang diikuti pengguna ténse
Popular/explore

Bila sebuah foto masuk ke dalam halaman populakarf@to atau
video tersebut tergolong populer secara global mmaygmpuler di
kalangan orang-orang yang diikuti oleh pengguna.

. Instagram Stories

Instagram stories merupakan fitur terbaru yangwdit@an oleh
instagram. Pengguna dapat mengunggah foto ataw \@deara
real timedan foto akan bertahan dalam waktu 24 jam. Se@ah

jam foto atau video tersebut tidak dapat ditamjpilka
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2.3 Kerangka Pemikiran
Kerangka pemikiran adalah alur berpikir penelitihgamelatarbelakangi
terjadinya penelitian tersebut dan berkaitan derigaangka teori yang dipaparkan.

Berikut ini kerangka pemikiran yang terbentuk:

PT. BERRYBENKA ]

STRATEGI PUBLIC
RELATIONS

i 5
1.RESEARCH
2.PLANNING

3.ACTION
4 EVALUATION
o J
l INSTAGRAM

Gambar 2.2 Kerangka pemikiran
Sumber: Diolah oleh Peneliti (2017)

Kerangka pemikiran ini dibuat sebagai alur proBds Berrybenka yang
digunakan untuk mengetahui strat@giblic Relationgpada PT Berrybenka melalui
sosial media Instagram. Dalam hal piblic relationsmelakukanresearchterlebih
dahulu untuk membuat perencanagharining. Dari perencaanp{anning yang
telah disusun maka PT Berrybenka dapat melakaaion/ implementatioryang
tepat sesuai dengan data dan fakta yang telah aligeula tahapesearch Yang
terakhir adalah tahap mengevaluasig]uatior) yang bertujuan untuk memperbaiki

kekurangan dan mengoptimalkan strategi.



