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BAB II 

 KERANGKA PEMIKIRAN 

              

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Penelitian terhadap pekerjaan public relations telah banyak dilakukan, salah 

satunya studi terhadap sarana yang digunakan oleh public relations english first  

dalam menyampaikan pesan kepada siswa adalah melalui media internal berupa 

majalah dan newsletter. Kedua media tersebut memiliki ciri-ciri fisik yang berbeda. 

penelitian ini bertujuan untuk mengetahui kedua media tersebut sebagai media 

penyampaian pesan marketing public relations dan perbedaan efektivitas kedua 

media tersebut. 

Penelitian berbentuk skripsi ini ditulis oleh mahasiswi dari Universitas 

Kristen Petra yang bernama Santy dengan judul Efektivitas Media Komunikasi 

Internal English First Surabaya Sebagai Media Penyampaian Pesan Marketing 

Public Relations Kepada Siswa.  

Penelitian ini bertujuan untuk menggambarkan efektivitas media komunikasi 

internal sebagai media penyampaian pesan program marketing public relations. 

Penelitian ini menggunakan tipe penelitian eksplanatif. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa secara keseluruhan hubungan antara media isi informasi (x1) dan teknik 
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penyajian (x2) terhadap efektivitas media komunikasi internal dalam menyampaikan 

pesan public relations kepada siswa. Penelitian menunjukkan bahwa majalah lebih 

efektif daripada newsletter. 

 Persamaan penelitian tersebut dengan penelitian ini adalah sama-sama 

memfokuskan penelitian pada konten media komunikasi yang hendak disajikan 

kepada target publik, dimana penelitian di atas membandingkan media yang lebih 

efektif untuk para siswa target penelitian dan penelitian ini menekankan pada proses 

pembuatan media komunikasi yang efektif untuk target publiknya.  

 Sebuah Penelitian berjudul Peranan Public Relations dalam Produksi 

Booklet Natal Harga Hemat 2005 oleh PT Matahari Putra Prima memiliki focus 

penelitian yang hampir serupa dengan peneliti, dimana mahasiswa yang bernama 

Rachelia Santi Wirawati yang berasal dari Universitas Pelita Harapan ini 

melakukan penelitian terhadap peranan seorang Public Relations dalam sebuah 

proses produksi media komunikasi.  

 Hasil penelitian ini memaparkan proses produksi pesan di dalam media cetak 

berupa booklet yang di dalamnya terkandung unsur-unsur pesan yang harus 

dipertahankan dan diperhatikan dalam membuat sebuah pesan bagi media 

komunikasi, seperti logo perusahaan, nama, isi, tujuan pesan yang mengemukakan 

informasi serta penawaran bagi para target publik PT Matahari Putra Prima dalam 

rangka masa natal. Penelitian ini juga memaparkan langkah-langkah yang dilakukan 
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Public Relations dalam membuat media komunikasi (booklet), mulai dari pesan yang 

hendak disampaikan hingga pihak-pihak yang terlibat dalam pembuatan media 

komunikasi ini. 

 Persamaan penelitian ini dengan penelitian peneliti adalah keduanya 

memaparkan langkah-langkah proses produksi media komunikasi yang dilakukan 

oleh seorang public relations, mulai dari pembentukan konten gambar, tulisan hingga 

eksekusi pembuatan media komunikasi tersebut. 

Tabel 2.1 

Perbandingan Penelitian Sebelumnya 

Nama Peneliti 

Terdahulu 

Judul Penelitian Metodologi yang 

Digunakan 

Hasil Penelitian 

Santy 

(Universitas 

Kristen Petra) 

Efektivitas Media 

Komunikasi 

Internal English 

First Surabaya 

Sebagai Media 

Penyampaian 

Pesan Marketing 

Public Relations 

Kepada Siswa 

Metode penelitian 

tersebut 

menggunakan 

teknik eksplanatif. 

Majalah lebih 

efektif daripada 

newsletter. 

Rachelia Santi 

Wirawati 

(Universitas Pelita 

Harapan)  

Peranan Public 

Relations dalam 

Produksi Booklet 

Natal Harga 

Hemat 2005 oleh 

Metode penelitian 

tersebut 

menggunakan 

metode deskriptif 

kualitatif. 

Memaparkan 

peran seorang 

public relations 

dalam proses 

produksi pesan 
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PT Matahari Putra 

Prima  

media cetak 

berupa booklet 

yang di dalamnya 

terkandung unsur-

unsur pesan yang 

harus 

dipertahankan dan 

diperhatikan. 

 

 

2.2 Propaganda Laswell 

 
             Pada tahun 1926, Harold Lasswell menulis disertasinya yang berjudul 

“Propaganda Technique in the World War,” yang menyebutkan sejumlah program 

propaganda yang bervariasi mulai dari konsep sebagai strategi komunikasi politik, 

psikologi audiens, dan manipulasi simbol yang diambil dari teknis propaganda yang 

dilakukan oleh Jerman, Inggris, Perancis dan Amerika. Dalam proses berpikirnya, 

Lasswell sangat dipengaruhi oleh ketertarikannya minatnya kepada Psikoanalisis 

Freud. Psikoanalisis Freud mengemukakan bahwa persuasi adalah komunikasi dua 

arah dan setiap persuasi pasti ada penggagasnya.  

       Kata propaganda sebenarnya merupakan istilah yang netral. Kata yang berasal 

dari bahasa Latin “to sow” ini secara etimologi berarti: “menyebarluaskan atau 

mengusulkan suatu ide” (to disseminate or propagate an idea). Namun dalam 

perkembangannya, kata ini berubah dan mengandung konotasi negatif sehingga pesan 
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yang diusung dalam propaganda seringkali dianggap tidak jujur, manipulatif, dan 

juga mencuci otak. Setelah tahun 1940-an, analisis propaganda ini menghilang dari 

jajaran ilmu-ilmu sosial di Amerika. Sebagai penggantinya muncullah istilah seperti 

komunikasi massa (mass communication) atau penelitian komunikasi 

(communication research), menggantikan istilah propaganda atau opini publik untuk 

menjelaskan pekerjaan peneliti komunikasi. 

       Lasswell memberikan definisi propaganda sebagai “manajemen dari tingkah laku 

kolektif dengan cara memanipulasi sejumlah simbol signifikan” (Rogers, 1994:213). 

Definisi yang dikemukakan oleh Laswell ini tidak mengandung nilai baik atau buruk. 

Penilaian baik atau buruk atas definisi ini tergantung pada sudut pandang orang yang 

mengartikan atau menggunakannya. 

       Propaganda lebih merujuk pada kegiatan komunikasi yang bersifat satu arah, 

sementara persuasi lebih kearah kegiatan komunikasi interpersonal (antar individu), 

sehingga persuasi mengandalkan adanya tatap muka secara langsung. Pada persuasi, 

interpretasi pesan terbatas hanya pada satu pihak saja (Rogers, 1994:214). 

      Iklan, Public Relations dan kampanye politik adalah wujud dari propaganda 

(Rogers, 1994:214). Persuasi seringkali diartikan sebagai komunikasi tatap muka 

yang sifatnya lebih kearah komunikasi interpersonal dimana propaganda itu sendiri 

adalah persuasi yang dilakukan melalui media massa. Singkatnya, propaganda adalah 

persuasi massa dan propaganda adalah persuasi yang sifatnya massal. Dengan kata 

lain, propaganda adalah persuasi secara massal melalui saluran yang banyak.  
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       Lasswell juga terlibat dalam proyek perang dunia II. Laswell melakukan 

melakukan analisa isi terhadap pesan-pesan propaganda yang disampaikan oleh pihak 

sekutu. Melalui hasil analisa isi yang dilakukannya, Lasswell bermaksud 

meningkatkan kemampuan dan metodologi propaganda yang dilakukan pada masa 

itu. Lasswell tidak saja menganalisa propaganda tetapi ia juga menciptakan 

propaganda lainnya dengan cara menghasilkan para murid yang ahli dalam 

melakukan propaganda untuk membantu pemerintah Amerika mengembangkan 

propaganda dan program intelejen dari pemerintah. 

 

Gambar 2.1 Model Komunikasi Lasswell 

 

        Model komunikasi yang dipaparkan oleh Laswell menjelaskan bahwa setiap 

pesan yang hendak disampaikan oleh communicator (pengirim pesan) melalui sebuah 

proses pemikiran dimana pengirim pesan dituntut untuk merencanakan sebuah 

konstruksi pesan yang dapat menghasilkan efek yang diinginkan lewat audiens yang 

tepat melalui pesan dan saluran yang sesuai.  

       Kelima unsur propaganda Lasswell adalah who, says what, to whom, in which 

channel, dan with what effect (Ruben dan Stewsart, 1984: 38-39). 
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       Unsur yang pertama adalah who. Who merujuk kepada sumber pengirim pesan 

atau siapakah pihak yang mengirimkan pesan. Sumber pesan atau komunikator 

adalah pelaku utama yang mempunyai kebutuhan atau inisiatif untuk memulai 

komunikasi. Komunikator dapat berupa individu, kelompok, organisasi maupun suatu 

negara.       

        Menurut Elvinaro dalam bukunya yang berjudul Public Relations suatu 

pendekatan praktis, komunikator harus mampu menjelaskan atau menyampaikan 

suatu kegiatan dan program kepada publiknya. Public Relations sekaligus bertindak 

juga sebagai mediator untuk mewakili organisasi di mata publik. Public Relations 

sebagai komunikator memiliki tiga peran utama, yaitu creator, conseptor dan 

problem solver (2004:56). 

       Creator adalah orang yang memiliki kreativitas dan pencipta ide dalam 

berkomunikasi. Conseptor adalah orang yang memiliki kemampuan menyusun 

program kerja Public Relations. Problem solver adalah orang yang mampu mengatasi 

permasalahan yang dihadapi, khususnya dalam mengantisipasi gangguan dalam 

melaksanakan perannya.  

       Unsur yang kedua adalah What atau pesan itu sendiri. Pesan adalah apa yang 

hendak disampaikan komunikator kepada penerima pesannya (komunikan). Pesan 

berupa seperangkat simbol verbal maupun nonverbal yang mewakili perasaan, nilai 

dan gagasan komunikator (sumber). Ada tiga komponen pesan, yaitu makna, simbol 

untuk menyampaikan makna dan bentuk dari pesan itu sendiri. Pesan merupakan 
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sesuatu yang perlu disampaikan kepada penerima melalui teknik kampanye atau 

propaganda tertentu. Pesan dapat berupa ide, gagasan, informasi, aktivitas atau 

kegiatan tertentu yang dipublikasikan untuk diketahui, dipahami dan dimengerti 

sekaligus diterima oleh publiknya. 

       Pesan adalah ekspresi simbolik dari pemikiran pengirim. Pesan mengacu pada 

teknik persuasi verbal dan nonverbal yang digunakan pada semua bentuk komunikasi 

pemasaran (Shimp, 2000:316).  

       Informasi yang terkontrol adalah informasi yang dimana komunikator 

mempunyai kontrol penuh untuk menentukan isi, gaya, penempatan dan pengaturan 

waktunya (Bivins, 2008:5). 

       Unsur yang ketiga adalah in which channel. Unsur ini merujuk kepada saluran 

atau media yang digunakan oleh komunikator (pengirim pesan) untuk menyampaikan 

pesan kepada penerima pesan, baik secara langsung (tatap muka) maupun tidak 

langsung (media, baik cetak maupun elektronik).  

       Media atau saluran juga dapat dikatakan memiliki fungsi sebagai mediator antara 

komunikator dengan komunikannya. Banyak alat yang tersedia sebagai media untuk 

berkomunikasi. Antara lain media atau saluran yang dapat digunakan sebagai  bagian 

dari keperluan komunikasi Public Relations. Media Public Relations menurut 

Elvinaro dapat digolongkan kedalam empat golongan sebagai berikut (2004:55-58) :  

media umum (surat menyurat, telepon, fax dan telegraf), media massa (media cetak, 
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surat kabar, majalah, tabloid, bulletin dan media elektronik, yaitu televisi, radio dan 

film -efek serempak, cepat dan mampu mencapai pembaca dalam jumlah besar dan 

tersebar luas diberbagai tempat secara bersamaan-), media khusus (iklan, logo dan 

nama perusahaan yang merupakan sarana atau media untuk tujuan promosi dan 

komersial yang efektif)  dan media internal (media yang dipergunakan untuk 

kepentingan kalangan terbatas dan nonkomersial serta lazim digunakan dalam 

aktivitas Public Relations : house journal, printed materials, spoken and visual 

words,  dan media pertemuan) 

       Unsur yang keempat adalah to whom atau target publik. Penerima pesan (target 

publik) dapat berupa individu, kelompok, organisasi maupun negara. Penerima pesan 

dapat disebut juga sebagai pendengar, khalayak dan komunikan. Menurut Elvinaro, 

komunikan adalah publik yang menjadi publik sasaran dalam berkomunikasi, baik 

langsung maupun tidak (2004:58).  

       Publik adalah publik internal adalah publik yang terdapat di dalam perusahaan, 

seperti supervisor (pengawas), clerks (pegawai), managers (manajer), stockholders 

(pemegang saham) dan board of directors (direktur pengelola). Publik eksternal 

adalah publik yang tidak secara langsung terkait dengan perusahaan seperti pers, 

pemerintah, pendidik, pelanggan, komunitas dan pemasok (Ardianto, 2011:115). 

       Publik internal juga meliputi management (top&middle), Staff, employees, 

stockholders dan directors. Publik eksternal juga meliputi : pelanggan, sales 

representatives, traders and distributor, pemasok, kompetitor, pelanggan potensial, 
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investor potensial, financial community, institusi/komunitas spesial, pemerintah dan 

komunitas (Newsom, Turk, & Kruckeberg, 2010: 102). 

       Penelitian ini akan lebih banyak membahas tentang publik eksternal sebagai 

komunikan dari media komunikasi dan publisitas korporat yang dibuat oleh public 

relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia. 

       Unsur yang kelima adalah with what effect. Efek adalah respon setelah proses 

komunikasi tersebut berlangsung yang dapat menimbulkan umpan balik berbentuk 

positif maupun negatif (2004:60-61).  

        Efek yang dimaksud dalam penelitian ini adalah hasil yang timbul dari 

pemaknaan komunikan terhadap media komunikasi yang ditujukan kepadanya. 

2.3 Integrated Marketing Communication 

        Pengertian Integrated Marketing Communication menurut Seitel adalah: 

 Integrated Marketing Communications is the intersection of Public Relations  
and publicity, advertising, sales promotion and marketing to promote 
organizations, products and services (Integrated Marketing Communications  
adalah titik pertemuan Public Relations dengan publisitas, periklanan, 
promosi penjualan dan pemasaran dalam mempromosikan organisasi, produk 
dan jasa) (Seitel, 2007:357). 

       

Menurut Kurtz and Boone Integrated Marketing Communications adalah:  

Integrated Marketing Communications is the coordination of all promotional 
activities (media advertising, direct mail, personal selling, sales promotion, 
Public Relations, and sponsorships) to produce a unified, customer focused 
promotional message (Integrated Marketing Communications adalah 
koordinasi dari semua kegiatan promosi; termasuk di dalamnya media 
advertising, direct mail, personal selling, sales promotion, Public Relations, 
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and sponsorships ; yang digunakan untuk memproduksi kesatuan pesan 
promosi yang fokus kepada pelanggan (Kurtz&Boone, 2008:490). 

              

       Integrated Marketing Communications adalah sebuah upaya memadukan upaya 

Public Relations, iklan dan promosi untuk membangun identitas merk. Kunci IMC 

adalah perencanaan dan kemampuan untuk menyampaikan sebuah pesan yang 

konsisten. Integrated Marketing Communications didefinisikan sebagai perencanaan 

dan eksekusi semua bentuk pesan-pesan. Integrated Marketing Communications  

berperan langsung dalam membangun identitas perusahaan yang akan 

menginformasikan identitas organisasional (Ardianto, 2011: 293). 

       Dalam praktiknya, Integrated Marketing Communications memiliki alat-alat 

kegiatan publikasi untuk dijalankan. Public Relations menjadi salah satu bagian dari 

konsep pemasaran terpadu ini. Public Relations dalam konsep Integrated Marketing 

Communications melakukan pekerjaan yang sangat luas dan beragam, tidak hanya 

bertugas mengumpulkan opini publik saja, tetapi juga bertugas mengatur corporate 

brand dan menjaga reputasinya.  

       Identitas korporat diartikan sebagai simbol-simbol sebuah organisasi yang 

menggunakan identitas dirinya sendiri untuk orang-orang (seperti nama korporat, 

logo, iklan, slogan). Citra korporat diartikan sebagai evaluasi global yang 

membandingkan kepercayaan dan perasaan seseorang tentang sebuah organisasi. 

Reputasi korporat adalah nilai-nilai atribut seperti keaslian, kejujuran, tanggung 

jawab dan integritas atau kepribadian (Ardianto, 2011:294). 
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2.4 Marketing Public Relations 

       Istilah Marketing Public Relations (MPR) dikemukakan pertama kali oleh 

Thomas L. Harris yang memberikan pengertian sebagai berikut : 
 

Marketing Public Relations is the process of planning and evaluating 
programs that encourage purchase and customers satisfying through credible 
communication of information and impression that identify companies and 
their products with need, concern of customers (Marketing Public Relations 
adalah proses perencanaan dan pengevaluasian program program yang 
mendorong pembelian dan kepuasan pelanggan melalui komunikasi berisi 
informasi yang dapat dipercaya dan kesan yang menggambarkan perusahaan 
dan produkproduknya sesuai dengan kebutuhan pelanggan)(Ruslan, 
1999:243).  

Istilah Marketing Public Relations muncul dari adanya perbedaan pendapat 

para ahli Public Relations dengan praktisi pemasaran. Inti perbedaan terletak dalam 

pandangan mengenai keberadan Public Relations, yaitu, Public Relations bagian dari 

pemasaran atau Public Relations sebagai fungsi tersendiri organisasi. Perbedaan 

tersebut, dijembatani Thomas L. Harris (di dalam buku Rhenald Kasali) dengan 

mengemukakan marketing Public Relations (bagian pemasaran), corporate Public 

Relations (bagian korporasi). Berdasarkan hal tersebut, pendekatan terhadap proses 

marketing Public Relations dapat dilakukan melalui Public Relations maupun 

pemasaran. Philip Kotler mengemukakan, “Komunikator pemasaran harus 

mengambil keputusan komunikasi meliputi identifikasi audiens sasaran, menentukan 

tanggapan yang dikehendaki, memilih media, memilih atribut sumber, dan 

mengumpulkan umpan balik”. 
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Pengertian Marketing Public Relations menurut Kurtz & Boone adalah : 

Marketing Public Relationship refers to narrowly focused Public Relationship activities that 
directly support marketing goals. MPR involves an organization’s relationships with consumers or 
other groups about marketing concerns and can be either proactive or reactive. Procactive MPR, 
the marketer takes initiative and seeks out opportunities for promoting the firm’s products, often 
including distribution of press releases and feature articles.Reactive MPR responds to an external 
situation that has potential negative consequences for an organization (Marketing Public 
Relationship memfokuskan secara sempit kegiatan Public Relation yang 
secara langsung mendukung tujuan pemasaran. MPR melibatkan hubungan 
organisasi dengan konsumen atau kelompok lain tentang fokus pemasaran 
yang terbagi atas MPR proaktif atau reaktif. MPR yang proaktif terjadi saat 
pemasar mengambil inisiatif dan mencari peluang untuk mempromosikan 
produk perusahaan, termasuk di dalamnya distribusi siaran pers dan artikel-
artikel MPR . MPR yang reaktif  merespon siuasi eksternal yang memiliki 
potensi berkonsekuensi negatif bagi suatu organisasi atau perusahaan) 
(Kurtz&Boone, 2008:550). 

 

       Marketing Public Relations  proaktif ditentukan oleh tujuan pemasaran sehingga 

berorientasi lebih ofensif ketimbang defensif serta mencari peluang dibanding 

pemecahan masalah. Marketing Public Relations proaktif merupakan sarana untuk 

mengkomunikasikan keunggulan merek dan sering digunakan dalam periklanan, 

promosi dan penjualan perorangan. MPR proaktif diintegrasikan dengan sarana IMC 

lainnya untuk menghasilkan exposure tambahan tentang produk, kesan yang layak 

diberitakan dan kredibilitas (Shimp, 2000:253).  

 

       Publisitas adalah sarana MPR proaktif yang utama. Tujuan fundamental dari 

publisitas berorientasi pemasaran adalah untuk meningkatkan ekuitas merek dalam 

dua cara melalui kesadaran akan merek dan menambah citra merek melalui asosiasi 

yang kuat (Shimp, 2000:254).  
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       Marketing Public Relations  reaktif menggambarkan perilaku public relations  

dalam merespons perilaku dari luar. Perilaku ini timbul sebagai hasil dari tekanan 

eksternal dan tantangan yang disebabkan oleh persaingan, pergeseran sikap 

konsumen, perubahan kebijakan pemerintah atau pengaruh eksternal lainnya. 

Marketing Public Relations reaktif berupaya untuk memperbaiki reputasi perusahaan, 

mencegah erosi pasar, dan merebut kembali penjualan yang hilang (Shimp, 

2000:253).  

       Singkatnya, marketing public relations memfokuskan secara sempit kegiatan 

public relations yang secara langsung mendukung tujuan pemasaran. Dapat dikatakan 

bahwa Marketing Public Relationship merupakan bagian dari Integrated Marketing 

Communications.  

         Marketing Public Relations merupakan salah satu fungsi Public Relations yang 

digunakan sebagai media tak berbayar untuk menyampaikan brand information guna 

mempengaruhi calon konsumen (customer). Marketing Public Relations sendiri 

merupakan bagian dari propaganda yang menekankan pada seni soft-selling.  

 

2.5 Public Relations 

       Public Relations adalah fungsi manajemen yang membangun dan 

mempertahankan hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan publik 

yang mempengaruhi kesuksesan atau kegagalan. Sebagai fungsi manajemen memiliki 

Proses Produksi ..., Nicke Santoso, FIKOM UMN, 2013



arti bahwa manajemen di seluruh organisasi harus mengarah kepada Public Relations. 

Membangun dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan antara 

perusahaan dan publiknya merupakan salah satu dasar moral dan etika dari profesi 

Public Relations (Broom 2009:25).   

       Sebagai fungsi manajemen (Courtesy of Public Relations Society of America), 

public relations meliputi (Cutlip, Center& Broom, 2006:6) : 

i. antisipasi, analisis dan interpretasi opini publik, perilaku dan isu yang 
mungkin dapat mempengaruhi operasi dan rencana organisasi 
(anticipating, analyzing and interpreting public opinion, attitudes, and 
issues that might impact, for good or ill, the operations and plans of the 
organization). 

ii. konseling manajemen di semua tingkatan di organisasi yang berkaitan dengan 
pengambilan kebijakan, program aksi, dan komunikasi, dengan 
mempertimbangkan konsekuensi publik dan tanggung jawab sosial 
organisasi (counseling management at all levels in the organiziations with 
regard to policy desicions, courses of action, and communication, taking 
into their public ramifications and the organization's social 
responsibilities). 

iii. meneliti, melakukan dan mengevaluasi, secara berkelanjutan, berbagai aksi 
program dan komunikasi untuk mencapai pemahaman publik akan 
informasi yang diperlukan bagi keberhasilan tujuan organisasi. Termasuk 
di dalamnya pemasaran, keuangan, pengumpulan dana, karyawan, 
masyarakat atau hubungan pemerintah, dan program lainnya(researching, 
conducting and evaluating, on a continuing basis, programs of action and 
communication to achieve the informed public understanding necessary to 
the success of an organization's aims. These may include marketing, 
financial, fund rising, employee, community or goverment relations, and 
other programs). 

iv. perencanaan dan pelaksanaan upaya organisasi dalam mempengaruhi atau 
mengubah kebijakan publik (planning and implementing the 
organization's efforts to influence or change public policy). 

v. pengaturan tujuan, perencanaan, penganggaran, perekrutan dan pelatihan staf, 
mengembangkan fasilitas (mengelola sumber daya yang dibutuhkan untuk 
melakukan semua hal di atas). 
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        Pengetahuan yang mungkin diperlukan dalam praktek profesional public 

relations meliputi seni komunikasi, psikologi, psikologi sosial, sosiologi, ilmu 

politik, ekonomi, dan prinsip-prinsip manajemen dan etika. Pengetahuan dan 

keterampilan teknis diperlukan untuk penelitian opini, analisis isu publik, hubungan 

media, direct mail, iklan institusional, publikasi, produksi film / video, acara khusus, 

pidato, dan presentasi. 

      Dalam membantu mendefinisikan dan mengimplementasikan kebijakan, praktisi 

public relations menggunakan berbagai keterampilan komunikasi profesional dan 

memainkan peran yang terintegrasi, baik di dalam organisasi dan antara organisasi 

dengan lingkungan eksternalnya. 

 
2.5.1 Konsep Public Relations 

Menurut Broom, bagian-bagian dari konsep dan praktik kontemporer Public 

Relations meliputi internal relations, publicity, advertising, press agentry, public 

affairs, lobbying, issues management, investor relations (Broom, 2009:28-39). 

Publicity is information provided by an outside source that is used by the 
media because the information has news value. This is an uncontrolled 
method of placing messages in the media because the source does not pay the 
media for placement. 
(Publisitas adalah informasi yang diberikan oleh sumber dari luar yang 
digunakan oleh media karena informasi tersebut memiliki nilai berita. Metode 
ini merupakan metode yang tidak terkendali dalam menempatkan pesan di 
media karena sumber berita tidak membayar media untuk penempatan berita). 
Media cetak biasanya menerima press release, cerita dengan foto atau press 

kit yang berisi informasi latar belakang secara lengkap. Media penyiaran biasanya 
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menerima skrip penyiaran, wawancara yang direkam, atau video berita rilis atau press 

kit yang berisikan materi yang sesuai untuk disiarkan.  

Untuk menghasilkan publisitas,  sumber harus mengetahui berita seperti apa 

yang akan meraih perhatian media, mengidentifikasikan sudut berita yang bernilai 

dan memimpin, dan menulis serta mengemas informasi tersebut secara tepat untuk 

setiap saluran. itu juga membantu untuk wartawan menganggap Anda sebagai sumber 

berita yang dapat dipercaya.  

Acara atau kegiatan yang layak diberitakan juga menghasilkan publisitas 

dengan cara menarik liputan media. Upacara groundbreaking, pemotongan pita, open 

house, reuni, dedikasi, acara TV, maraton, janji-janji seremonial, gelar kehormatan, 

kontrak dan penandatanganan legislasi, protes demonstrasi, konferensi pers, dan  

acara media lainnya dirancang untuk menjadi berita. 

Dalam praktek, model publisitas sering kali beroperasi di bawah judul 

informasi publik. Menceritakan cerita kami (telling our story) tetap menjadi salah 

satu model yang paling sering dipraktekkan oleh Public Relationship. 

Advertising is information placed in the media by an indentified sponsor that 
pays for the time or space. It is a controlled method of placing messages in 
the media.  
(Iklan adalah informasi yang ditempatkan di media oleh sumber (sponsor)  
teridentifikasi yang membayar waktu atau ruang. Ini adalah metode 
menempatkan pesan di media secara terkontrol).   
Public Relations menggunakan iklan untuk menjangkau audiens lain diluar 

pelanggan yang  telah ditargetkan oleh marketing. Perusahaan juga menggunakan 

Proses Produksi ..., Nicke Santoso, FIKOM UMN, 2013



iklan untuk mengontrol isinya, penempatannya dan penentuan waktu yang tepat 

untuk menaruh pesan Public Relations di media. 

2.5.2 Tugas Public Relations 

Menurut Broom, Tugas pekerjaan Public Relations terbagi dalam sepuluh 

kategori spesialisasi (2009:53). 

       Pertama, menulis dan mengedit (Writing and editing).  

Composing print and broadcast news releases, feature stories, newsletters to 
employees and external stakeholders, correspondence, website and other 
online media messages, share holder and annual reports, speeches, 
brochures, video and slide-show scripts, trade publication articles, 
institutional advertisements, and product & technical collateral materials. 

(Tugas pekerjaan Public Relations dalam menulis dan mengedit adalah 
membuat materi media cetak dan media siar yang dapat berupa rilis berita, 
cerita-cerita feature, laporan berkala kepada para karyawan dan pemangku 
kepentingan di luar perusahaan, surat-menyurat, pesan-pesan untuk media 
online, laporan tahunan dan para pemegang saham, pidato, brosure, video, 
skrip untuk slide-show, publikasi artikel perdagangan, iklan institusi, dan 
material kolateral produk serta teknis). 

       Dalam kesehariannnya, departemen public relations PT Swiss-Belhotel 

International Indonesia melakukan penulisan dan pengeditan materi untuk berbagai 

keperluan komunikasi perusahaan. beberapa kegiatan yang biasanya dilakukan public 

relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia terkait dengan tugas dan 

pekerjaan kategori pertama ini adalah menulis rilis berita untuk rekan-rekan media, 

menulis dan mengedit materi media komunikasi yang akan produksi, membuat 

laporan bulanan dan tahunan, serta membuat dan memperbaharui Swiss-Belhotel 

International employee directory secara berkelanjutan 
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       Tugas pekerjaan Public Relations yang kedua adalah relasi media dan 

penempatan (Media relations and placement).          

Contacting news media, magazines, Sunday supplements, freelance writers, 
and  trade publications with the intent of getting them to publish or broadcast 
news and features about or originated by an organization. Responding to 
media requests for information, verification of stories, and access to 
authoritative sources. 
(Dalam menjalankan pekerjaannya sebagai Public Relations, seorang Public 
Relations sedapat mungkin menempatkan dirinya sebagai jembatan antara 
media yang dibutuhkan oleh perusahaan dan perusahaan itu sendiri.  
Pekerjaan dalam kategori kedua ini adalah menghubungi media berita, 
majalah, penulis lepas, dan barter publikasi dalam intensi agar media 
menyiarkan berita dan fitur tentang organisasi. Sebagai Media Relations, 
Public Relations juga dituntut agar dapat menanggapi permintaan media akan 
informasi, verifikasi sebuah cerita dan akses ke sumber yang berotoritas). 

       Public relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia menjaga hubungan 

dengan media dengan sangat hati-hati. Hal ini mengingat awak media adalah rekan 

kerja public relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia  yang cukup 

potential bagi public relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia dalam 

rangka mendistribusikan pesan.  

       Tugas pekerjaan Public Relations yang ketiga adalah melakukan penelitian 

(research).  

Gathering information about public opinion, trends, emerging issues, political 
climate and legislation, media coverage, special-interest groups, and other 
concerns related to an organization’s stakeholders. Searching the internet, 
online services, and electronic government databases. Designing program 
research, conducting surveys, and hiring research firms. 

(Mengumpulkan informasi tentang opini publik, tren, isu-isu yang muncul, 
iklim politik dan perundang-undangan, liputan media, kelompok dengan 
minat khusus dan informasi tentang kekhawatiran-kekhawatiran lainnya yang 
berhubungan dengan semua pemangku kepentingan sebuah organisasi. 
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Pencarian dapat dilakukan melalui internet, layanan online dan sumber data 
elektronik miliki pemerintah. Public Relations juga dituntut untuk dapat 
merancang program penelitian, melakukan survei maupun menyewa sebuah 
perusahaan riset).  

       Dalam kesehariannya, public relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia 

melakukan penelitian. Contoh penelitian yang dilakukan oleh public relations PT 

Swiss-Belhotel International Indonesia  adalah membantu divisi sales&marketing 

dalam mengidentifikasi kompetitor usaha dari berbagai properti naungan Swiss-

Belhotel International. Public relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia 

juga melakukan melakukan survei apakah properti-properti binaan telah menjalankan 

promo-promo yang telah dirancang oleh divisi sales&marketing PT Swiss-Belhotel 

International Indonesia. 

       Tugas pekerjaan Public Relations yang keempat adalah manajemen dan 

administrasi (management and administration).    

Programming and planning in collaboration with other managers; 
determining needs, establishing priorities, defining publics, setting goals and 
objectives, and developing strategy and tactics. Administering personnel, 
budget and program schedules.  

(Public Relations memfokuskan pekerjaannya pada pemrogramman dan 
perencanaan kerja sama dengan manajer lain, menentukan prioritas, 
mendefinisikan publik, menetapkan tujuan dan sasaran serta ikut 
mengembangkan strategi dan taktik yang ada. Public Relations juga 
mengawasi para personil, anggaran dan jadwal program yang telah 
ditetapkan). 

        Salah satu rencana dan strategi anggaran yang disiapkan oleh public relations 

PT Swiss-Belhotel International Indonesia  adalah anggaran untuk penempatan iklan 

diberbagai media setiap tahunnya. 
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Tugas pekerjaan Public Relations yang kelima adalah konseling (counseling).  

Advising top managers on the social, political, and regulatory environments;  
consulting with the management team on how to avoid or respond to crises; 
and working with key decision makers to advice strategies for managing or 
responding to critical and sensitive issues. 

(Memberi masukan kepada manajer yang berada di level atas dalam bidan 
sosial, politik dan lingkungan perundang-undangan; berkonsultasi dengan tim 
manajemen tentang bagaimana menghindari atau merespon krisis-krisis; dan 
bekerja sama dengan kunci pembuat keputusan untuk mengelola atau 
menanggapi isu-isu yang kritis dan sensitif). 

        Menurut observasi penulis, dalam kategori konseling, biasanya Public Relations 

dihadapkan pada jenis pekerjaan yang sifatnya memberi masukan kepada pihak lain. 

Baik yang tingkatnya berada dibawah, setara maupun di atas Public Relations itu 

sendiri. Begitu pula dengan public relations PT Swiss-Belhotel International 

Indonesia yang cukup sering dimintai pendapat oleh top managers dalam menangani 

berbagai masalah yang sifatnya mengancam atau bahkan dapat merusak citra Swiss-

Belhotel International. 

Tugas pekerjaan Public Relations yang keenam adalah event spesial (special 
events). 

Arranging and managing news conferences, 10K runs,  conventions, open 
houses, ribbon cuttings and grand openings, anniversary celebrations, fund-
raising events, visiting dignitiaries, contest, award programs, and other 
special observances. 

(Public Relations dihadapkan pada pekerjannya untuk mengatur dan 
mengelola konferensi pers, kegiatan jalan sepuluh kilometer, konvensi, open 
house, pemotongan pita, pesta pembukaan, perayaan ulang tahun, acara 
penggalangan dana, mengunjungi pejabat, kontes, acara penghargaan, dan 
berbagai acara peringatan khusus lainnya). 
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        Public Relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia ikut serta dalam 

mengelola event-event yang sifatnya mencakup Swiss-Belhotel International secara 

keseluruhan, setidaknya untuk ukuran wilayah se-Indonesia. Beberapa acara yang 

pernah Public Relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia ikut serta adalah 

acara table top, dimana seluruh Public Relations yang merupakan bagian dari Swiss-

Belhotel International Indonesia dan para partner media berkumpul dan mengadakan 

acara ramah tamah bersama. 

       Tugas pekerjaan Public Relations yang ketujuh adalah berbicara (speaking). 

Appearing before groups, coaching others for speaking assignments, and 
managing a speakers’ bureau to provide platforms for the organization before 
important audiences. 

(Public Relations berhadapan dengan tugasnya untuk tampil di depan 
kelompok, melatih orang untuk berpidato, mengelola juru bicara). 

       Public Relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia selalu 

menyiagakan diri untuk berbicara mewakili perusahaan. Public Relations PT 

Swiss-Belhotel International Indonesia juga berkewajiban untuk melatih para juru 

bicara yang mewakili perusahaan apabila salah satu figur dari perusahaan 

dihadapkan pada suatu kesempatan yang sifatnya berbicara didepan banyak orang 

atau untuk banyak orang. 

       Penulis juga dilatih oleh Public Relations PT Swiss-Belhotel International 

Indonesia dalam hal berbicara tentang Swiss-Belhotel International Indonesia 

kepada publik yang mungkin ditemui penulis dan etika berkomunikasi di dalam 

perusahaan.  
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       Tugas pekerjaan Public Relations yang kedelapan adalah produksi (production).  

Creating communications using multimedia knowledge and skills, including 
art, typography, photography, layout and computer desktop publishing; audio 
and video recording and editing; and preparing audiovisual presentations. 

(Public Relations dihadapkan dengan tugasnya untuk menciptakan 
komunikasi yang menggunakan pengetahuan dan kemampuan multimedia, 
termasuk seni, tipografi, fotografi, tata letak dan penerbitan melalui komputer, 
seperti audio dan rekaman video serta proses editingnya dan menyiapkan 
presentasi audiovisual). 

       Tugas pekerjaan public relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia 

dalam kesehariannya sangat erat dengan memproduksi berbagai media komunikasi, 

termasuk didalamnya media public relations maupun media pemasaran. 

Contoh media komunikasi yang ditangani oleh Public Relations PT Swiss-Belhotel 

International Indonesia adalah flyer, banner, e-banner, web-banner, brosur, factsheet, 

pamflet, kolateral properti binaan, newsletter, press release dan lain-lain. 

      Tugas pekerjaan Public Relations yang kesembilan adalah pelatihan (training).  

Preparing executives and other designated spokepersons to deal with media 
and to make other public appearences. Instructing others in the organization 
to improve writing and communication skills. Helping introduce changes in 
organizational culture, policy, structure and process. 

(Public Relations berhadapan dengan tugasnya untuk mempersiapkan para 
eksekutif dan juru bicara lainnya yang ditunjuk dalam menangani media dan 
tampil di depan publik. Menginstruksikan orang lain dalam organisasi untuk 
meningkatkan kemampuan menulis dan berkomunikasi. Membantu 
memperkenalkan perubahan di dalam budaya organisasi, kebijakan organisasi 
serta stuktur dan proses yang dimiliki organisasi). 

       Setiap ada perubahan di dalam organisasi, maka Public Relations PT Swiss-

Belhotel International Indonesia ikut andil dalam mensosialisasikan perubahan 

tersebut. Salah satu perubahan yang selalu rutin disosialisasikan adalah perubahan 
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dalam struktur  manajemen properti-properti binaan, seperti penggantian general 

manager, public relations, dan lain sebagainya.  

       Public Relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia juga membantu para 

staff baru yang akan bekerja di PT Swiss-Belhotel International Indonesia maupun di 

properti binaan Swiss-Belhotel International dalam memahami situasi dan kondisi 

Swiss-Belhotel International lebih dekat. 

       Tugas pekerjaan Public Relations yang kesepuluh adalah kontak (contact).  

Serving as liaison with media, community, and other internal and external 
groups. Communicating, negotiating, and managing conflict with 
stakeholders. Meeting and hosting visitors. 

(Public Relations memiliki tugas untuk melayani sebagai penghubung antara 
media, masyarakat dan kelompok internal serta eksternal lainnya. Public 
Relations dituntut untuk dapat berkomunikasi, bernegosiasi dan mengelola 
konflik dengan para pemangku kepentingan.  Public Relations juga 
diharapkan dapat melakukan pertemuan dan mengarahkan pengunjung). 

       Public relations PT Swiss-Belhotel International Indonesia dapat menjadi 

penghubung antara pemangku kepentingan, misalnya media, top client dan para 

owner properti dengan perusahaan. Peran public relations PT Swiss-Belhotel 

International Indonesia disini sangat krusial dimana public relations PT Swiss-

Belhotel International Indonesia  dituntut untuk bisa menjalin dan menjaga  hubungan 

baik dengan seluruh pemangku kepentingan yang dimiliki oleh Swiss-Belhotel 

International. 
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2.5.3 Peran Public Relations 

        Peran Public Relations terbagi dalam 4 bagian, yaitu : communication 
technician, expert prescriber, communication facilitator,  and problem solving 
facilitator (Broom, 2009:56). 

Communication technicians are hired to write and edit employee newsletters, 
to write news releases and feature stories, to develop web site content, and to 
deal with media contacts. Eventhough they were not present during the 
discussions about a new policy or management decision, they are the ones 
given the job of explaining it to employees and to the press  

       Sebagai teknisi komunikasi, praktisi Public Relations diharapkan dapat 

memberikan pelayanan secara teknis (jurnalis di rumah sendiri). Manajemen 

memutuskan apa yang harus dilakukan dan mengontrol teknisi komunikasi yang telah 

diberi kewenangan untuk pelayanan komunikasi (Elvinaro, 2004:217). 

Expert prescriber role is called for in crisis situations and periodically 
throught out any program, in the long run it hinders the diffusion of Public 
Relations thinking throughout the organization.  

       Sebagai pakar yang berpengaruh, praktisi Public Relations memainkan peranan 

utama dalam membantu keputusan manajemen organisasi tentang apa yang harus 

dilakukan. Peranan ini sekaligus untuk menggugah kepasifan keterlibatan manajemen 

(Elvinaro, 2004:216). 

Communication facilitator serve as liasions, interpreters, and mediators 
between an organization and its publics. They maintain two-way 
communication and facilitate exchange by removing barriers in relationships 
and by keeping channels of communications open. The goal is to provide both 
management and publics the information they need to making decision of 
mutual interest. 

       Sebagai fasilitator komunikasi, praktisi Public Relations bertugas untuk 

memfasilitasi komunikasi antara manajemen dengan publiknya. Praktisi Public 
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Relations adalah penerjemah dan penghubung antara manajemen dengan publiknya 

(Elvinaro, 2004:217). Tujuan akhirnya adalah menyediakan informari yang 

dibutuhkan oleh manajemen dan publiknya dalam membuat keputusan yang saling 

menguntungkan kedua pihak. 

Problem-solving facilitator help other managers and the organization apply 
to Public Relations the same management step-by-step process used for 
solving other organizational problems 

       Sebagai fasilitator proses pemecahan masalah, praktisi Public Relations 

membantu pemikiran secara sistematik pada manajemen melalui Public Relations dan 

masalah-masalah komunikasi perusahaan untuk mencari solusi.  Fungsi Public 

Relations bekerja secara cermat dengan manajemen untuk memecahkan masalah-

masalah dalam tindakan secara bertahap (Elvinaro, 2004:217). 

         
       
2.6 Media Komunikasi Korporat 

        Media komunikasi korporat yang ditangani oleh public relations antara lain 

newsletter, buletin, majalah dinding, company profile, press-release, backgrounders, 

naskah pidato, annual report maupun iklan korporat (Kriyantono, 2008:94). 

        Menurut Kriyantono dalam bukunya yang berjudul Public Relations Writing : 

teknik produksi media public relations dan publisitas korporat, penulisan media 

Public Relations adalah aktivitas menulis atau membuat produk-produk tulisan yang 

didesain untuk membangun dan menjaga hubungan positif dengan publik yang dapat 

mempengaruhi citra organisasi. Praktisi Public Relations bertanggung jawab 
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membuat bermacam-macam media komunikasi. Tujuannya adalah sebagai sarana 

komunikasi dua arah dengan publiknya. Melalui media komunikasi tersebut, semua 

program public relations bisa menyebar dan dipahami publik. Tujuannya adalah 

untuk memberi informasi dan memengaruhi sikap dan perubahan perilaku publik 

(2008:95).  

       Dalam bukunya, Kriyantono menjabarkan sebelas alat-alat kegiatan yang dapat 

disebut sebagai media Public Relations, yaitu : 

Publisitas dan media relations (Press Release, Press Conference, Press Tours, Press 

Party, Press Receptions, Media Gathering), Special Events (open-house, 

penggalangan dana, pameran dagang, acara pemberian penghargaan, kontes, 

seminar), corporate advertising, newsletters, juru bicara, negosiasi, kegiatan amal, 

ucapan terima kasih, instrumen audiovisual, sponsorships dan surat klarifikasi 

(2008:28-32). 

 

 

 

 

 

 

 

 

Proses Produksi ..., Nicke Santoso, FIKOM UMN, 2013



2.7 Produksi Media Komunikasi 

 

Gambar 2.3 model Pemasaran dan Promosi George&Belch (Morissan, 2010:55) 
 

Produksi media komunikasi dimulai dari analisis dan strategi pemasaran yang 

hendak dilakukan. Selanjutnya yang perlu dilakukan adalah menentukan target pasar. 

Setelah analisis, strategi hingga target pemasaran telah ditetapkan, maka proses 

produksi media komunikasi memasuki tahap pengambilan keputusan promosi melalui 

media komunikasi yang sesuai dengan kebutuhan target pasar. Setelah adanya proses 

pembelian, diharapkan akan ada transaksi pembelian dan dapat dilakukan penjualan 

kembali. 

       Analisis peluang adalah saat suatu perusahaan biasanya mengidentifikasi 

peluang pasar dengan cara memperhatikan pasar secara cermat dan menandai jika 

terdapat kecenderungan kenaikan permintaan dan menandai jika terdapat 

kecenderungan kenaikan permintaan dan memperhatikan tingkat kompetisi yang 

terdapat pada setiap segmen pasar (Morissan, 2010:51) 
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       Analisis kompetitif adalah analisis situasi kompetisi yang selalu berubah 

sehingga perlu diperhatikan. Program pemasaran dari perusahaan kompetitor dapat 

memberikan dampak bagi strategi pemasaran perusahaan sendiri (Morissan, 

2010:53). 

       Pasar dibagi-bagi ke dalam sejumlah segmen yang kemudian dipilih untuk 

dijadikan target pasar yang akan menjadi fokus kegiatan pemasaran dan promosi. 

Target sasaran tiap segmen berbeda, hal ini terkait dengan praktisi yang harus 

menyediakan anggaran berbeda serta strategi bauran promosi yang berbeda juga 

(Morissan, 2010:54).  

       Proses produksi pesan dalam proses marketing dimulai dari identifikasi pasar, 

menentukan segmentasi pasar, memilih pasar sasaran dan menentukan positioning 

produk (Morissan, 2010:55).  

       Merujuk kepada diagram pemasaran dan promosi George & Belch yang dikutip 

oleh Morissan, dapat dilihat alur produksi pesan dimulai dari analisis dan strategi 

pemasaran yang dipakai. Dalam proses analisis dan strategi pemasaran, maka perlu 

diperhitungkan analisis peluang, kompetitif dan target pemasaran untuk setiap media 

komunikasi yang hendak dibuat. Memasuki tahap kedua, yaitu proses target pasar, 

maka target pasar diperjelas dan dimasukkan unsur-unsur produksi yang harus 

diperhatikan. Hal ini terlihat dari model pemasaran dan promosi George&Belch yang 

melakukan identifikasi pasar, segmentasi pasar, seleksi target pasar dan menentukan 

positioning pada tahap proses penentuan target pasar.  
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       Pada tahap pengembangan rencana program perencanaan pemasaran, maka dapat 

diambil keputusan mengenai keputusan jenis produk, dalam penelitian ini berarti 

media komunikasi yang hendak dibuat, lalu menentukan anggaran yang diperlukan 

serta informasi apa yang hendak disajikan di dalam media komunikasi tersebut 

hingga memutuskan bagaimana cara mendistribusikan media komunikasi tersebut.  

       Langkah-langkah produksi pesan yang dicontohkan oleh Bivins (2008:158) 

dimulai dari menentukan isi dasar untuk isu terkini, menentukan jumlah dan jenis 

serta perkiraan panjang cerita, membuat layout perkiraan untuk isu terkini, 

mengumpulkan informasi yang diperlukan dari sumber yang layak, menuliskan draft 

pertama, membuat design untuk setiap cerita, menulis draft akhir, mengumpulkan 

setiap jenis masukan, memperbaiki draft final dan memasukkan artikel yang telah 

selesai ke dalam layout, menulis headline, captions, pull qoutes dan memasukkan ke 

dalam dummy, melakukan finalisasi layout perkiraan, memfinalisasi dan melakukan 

proof layout, mengirimkan data ke printer dan melakukan check proofs.  

 

2.8 Distribusi Media Komunikasi 

       Salah satu keputusan terpenting dalam melakukan pemasaran adalah menentukan 

bagaimana cara (info) suatu produk dapat tersedia di pasaran. Strategi distribusi yang 

dibuat mempertimbangkan tujuan komunikasi serta efek pemilihan saluran terhadap 

program komunikasi pemasaran terpadu.  
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       Tempat atau lokasi di mana suatu produk dijual akan menyampaikan pesan 

tertentu kepada konsumen sebagaimana juga keputusan mengenai produk dan harga. 

Saluran distribusi dalam program pemasaran terpadu berfungsi sebagai suatu 

advertising reminder, yaitu pengingat bagi konsumen terhadap iklan yang sudah ada 

sebelumnya (Morissan, 2010:80-81). 

 

 
2.9 Kajian & Kerangka Konseptual  

 

Gambar 2.2 Kerangka Konseptual 

       Produksi pesan merupakan rangkaian dari sebuah proses komunikasi. Produksi 

pesan membutuhkan waktu, analisa, perencanaan, ide serta tujuan yang jelas. Sebuah 

pesan diproduksi tidak tanpa maksud yang sia-sia. Sebuah pesan dibuat dengan 

seksama secara detail dan terperinci agar dapat menyampaikan makna yang hendak 

disampaikan oleh komunikator kepada komunikan tidak melenceng dari tujuan yang 

dikehendaki oleh komunikator (pembuat pesan).  
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        Pembuat pesan dalam menyampaikan pesannya memerlukan perencanaan dan 

juga saluran untuk mendistribusikan pesan-pesannya. Mengingat beragamnya tipe 

audiens yang hendak dijangkau, maka diperlukan berbagai jenis saluran komunikasi 

yang sesuai untuk menjangkau audiens yang beragam itu. Proses produksi dan 

distribusi pesan ini sendiri menjadi sangat penting karena setiap tipe audiens 

membutuhkan konstruksi pesan dan media yang berbeda-beda. 

        Sama seperti Public Relations Swiss-Belhotel International Indonesia yang 

bertindak sebagai komunikator, pesan-pesan yang dibuat, direncanakan konten 

pesannya dan disesuaikan medianya agar tepat sasaran bagi para target audience 

Swiss-Belhotel International yang sesuai.    

       Public Relations di dalam PT Swiss-Belhotel International Indonesia berperan 

sebagai pengawas dari segala materi publikasi yang akan dikeluarkan oleh PT Swiss-

Belhotel International Indonesia. Public Relations dari PT Swiss-Belhotel 

International Indonesia menangani berbagai macam media, baik media periklanan 

(memenuhi kewajiban perannya sebagai pendukung divisi sales&marketing Swiss-

Belhotel International Indonesia) maupun media Public Relations.  

       Dalam menyampaikan pesan dalam rangka lebaran (ramadhan) 1443 Hijriah, 

Swiss-Belhotel International menggunakan beberapa macam media Public Relations 

(kartu ucapan, e-card dan newsletter). 

       Proses produksi dan distribusi media komunikasi PT Swiss-Belhotel 

International Indonesia pada saat lebaran tidak lepas dari unsur tujuan pemasaran 
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mengingat keberadaan Public Relations di PT Swiss-Belhotel International Indonesia 

berada dibawah pengawasan divisi sales&marketing PT Swiss-Belhotel International 

Indonesia. Hal ini menyebabkan sedikit banyak terkandung unsur marketing yang 

diperhatikan dan dilibatkan oleh Public Relations PT Swiss-Belhotel International 

Indonesia dalam proses produksi dan distribusi pesan media komunikasinya. 

        Komunikan/target publik yang dituju dibagi dalam lima bagian, yaitu para 

pemiliki properti naungan, top client, pelanggan loyal, publik dan media partner. 

       Efek dari media komunikasi yang dibuat ini dibagi dalam tiga bagian, yaitu tali 

silaturahmi terjaga, loyalitas konsumen terjaga dan investasi untuk masa depan.  
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