IMPLEMENTASI

Implementasi atau pelaksanaan adalah tahapan yang harus dilakukan setelah tahap perencanaan selesai dikerjakan dan perencanaan tersebut matang. Implementasi dalam program humas berupa suatu tindakan dan komunikasi. Seperti kata Burston yang di kutip Cutlip, Center dan Broom (1999), bahwa sekarang humas membantu organisasi tidak hanya dengan “mengatakan apa” atau berkomunikasi, melainkan juga dengan “melakukan apa” atau suatu tindakan. 

Sudah sejak lama orang beranggapan bahwa persoalan-persoalan organisasi dengan publik lebih dikarenakan oleh masalah komunikasi. Kegagalan suatu hubungan, suatu komitmen, suatu loyalitas, dianggap sebagai kegagalan komunikasi organisasi dengan publik-nya. Padahal tidak selalu demikian. Bisa saja suatu kegagalan hubungan, kegagalan suatu komitmen, dan loyalitas karyawan lebih dikarenakan suatu perilaku yang buruk dari manajemen. Peraturan yang tidak manusiawi, upah yang rendah, lingkungan kerja yang tidak kondusif, dan kebijakan-kebijakan yang merugikan karyawan -- semua itu adalah persoalan-persoalan nonkomunikasi -- juga merupakan faktor yang membuat kegagalan-kegagalan tersebut. Persoalannya ternyata tidak semata-mata karena organisasi melalui praktisi humas-nya tidak memberi informasi yang memadai ataupun tidak melakukan persuasi kepada publiknya, melainkan karena perilaku atau tindakan manajemen yang tidak simpatik dan tidak memiliki sense of crisis. 

Jadi sudah saatnya program humas tidak hanya sekedar program komunikasi, melainkan juga harus mampu mendorong organisasi melakukan tindakan-tindakan non-komunikasi. Bahkan Cutlip, Center, dan Broom (1999) menyatakan “Action speak louder than words”. Suatu hal yang masih belum banyak dipahami oleh kebanyakan orang. Pembahasan implementasi dalam bahan ajar ini akan membahas dua hal tersebut: tindakan dan komunikasi
Strategi Tindakan

Gambaran suatu implementasi tindakan dan komunikasi dapat dilihat dari program kampanye keselamatan kerja, misalnya, implementasi humas bukan hanya merancang program komunikasi (informasi dan persuasi kampanye tersebut oleh si A, melalui media B, kepada si C, dan sebagainya) melainkan juga harus mendorong tindakan organisasi untuk menyediakan perlengkapan kerja (helm dan pakaian) yang berkualitas, merapikan instalasi listrik sesuai standart, merawat mesin-mesin dengan benar, dan sebagainya. Contoh klasik kasus humas yang dialami oleh Johnson & Johnson’s dalam krisis obat Tylenol yang menyebabkan kematian beberapa orang juga menggambarkan implementasi tindakan yang tepat. J&J tidak hanya berbicara dengan para keluarga korban dengan cara yang baik, mengadakan serangkaian hubungan telepon dengan media massa, dan seluruh lapisan pihak-pihak yang berkaitan, melainkan juga secara cepat mengambil tindakan menarik semua obat Tylenol dari pasaran dan kemudian meneliti apa sebabnya obat itu membahayakan konsumen dan membuat kemasan Tylenol lebih aman . 
Kisah Hallmark (seperti dikutip Kusumastuti, 2001 dari Byoir, 1990) perusahaan pembuat dan distributor kartu kasih sayang yang berpusat di Kansas City, mengambil tindakan menghentikan proses pembangunan pabrik baru di New Jersey ketika seseorang menemukan seekor burung membuat sangkar di salah satu sudut rangka bangunan. Ada telur dalam sangkar tersebut. Atas saran konsultan humasnya, Hallmark memberi kesempatan burung tersebut menetaskan telur dan membawa pergi anak-anaknya, baru kemudian pembangunan diteruskan. Reputasi Hallmark sebagai industri kartu kasih sayang dikukuhkan dengan tindakan nyata dalam mewujudkan kasih sayang pada sesama makhluk hidup. 
Hallmark juga mengambil tindakan simpati dengan menanggung sebagian besar biaya perbaikan Kansas City yang porak poranda ditimpa bencana alam. Menurut Cutlip, Center, dan Broom (1999), tindakan kehumasan adalah tindakan tanggung jawab sosial oleh departemen humas atau bagian lain dari organisasi kita. Strategi tindakan yang dilakukan biasanya termasuk perubahan dalam kebijakan organisasi, prosedur, produk, pelayanan, dan perilaku organisasi. Perubahan-perubahan itu selain di rancang untuk mencapai sasaran dan tujuan organisasi, juga sebagai respon terhadap kebutuhan dan kesejahteraan publik-publik organisasi tersebut. Hasil-hasil strategi tindakan, menurut Cutlip, Center, dan Broom (1999) digunakan untuk mengetahui bagaimana kebijakan organisasi, prosedur, tindakan-tindakan, dan hasil lainnya memberi konstribusi pada masalah-masalah kehumasan sebuah organisasi. 

Lebih jauh Cutlip dan kawan-kawan mengatakan bahwasannya strategi tindakan dikursuskan sebagai upaya pembenaran dan adaptasi dalam organisasi. Peluang humas untuk ikut mendorong terjadinya perubahan dan perbaikan, mengharuskan praktisi humas berada di posisi puncak manajemen dan humas harus didefinisikan sebagai sesuatu yang lebih dari sekedar publisitas dan komunikasi persuasif.

Strategi Komunikasi

Humas sebagai fungsi komunikasi sudah sangat populer dibandingkan sebagai fungsi manajemen secara keseluruhan (termasuk tindakan). Hal ini bisa dilihat melalui tugas utama humas, yakni membangun dan mempertahankan hubungan dengan publik-publik organisasi melalui serangkaian kegiatan komunikasi yang intensif. Tugas humas dengan demikian mengharuskan kualifikasi praktisi humas sebagai seseorang yang memiliki keahlian dalam berkomunikasi.

Dalam kasus krisis kapsul Tylenol misalnya, selain mereka melakukan strategi tindakan sebagai perwujudan tanggung jawab sosial, J&J juga melakukan serangkaian program komunikasi yang meliputi pencarian faktafakta tentang produksi Tylenol dengan serangkaian penelitian melalui kerja sama yang penuh dengan badan pengawas obat, penyampaian fakta-fakta secara jujur kepada masyarakat melalui media massa. J&J mengadakan konverensi pers di 30 kota, pemunculan eksekutif puncak J&J dalam siaran televisi. Program komunikasi krisis Tylenol juga nampak dari penyampaian informasi tentang tindakan atau langkah-langkah yang diambil perusahaan, baik kepada konsumen, manajemen dan staf jaringan distribusi obat, pimpinan dan staf rumah sakit, kepolisian dan FBI, termasuk kepada publik internal.

Implementasi komunikasi Kisah Hallmark dengan ‘kasih sayang”-nya nampak pada upaya Hallmark untuk mendapatkan liputan yang efektif. Wartawan Saturday Evening Post yang saat itu memiliki distribusi dan oplah yang bagus menulis kisah Hallmark dengan cantik. Dibuatlah cerita tentang “industri cinta”. Di akhir tulisan penulis menyimpulkan Hallmark ternyata tidak hanya menjual sentiment, melainkan juga mengamalkannya. Suatu reputasi yang sangat menguntungkan dalam bisnis kartu romantis. Tulisan tentang “industri cinta” mendapat liputan dan sambutan luar biasa. Sumbersumber beritanya memiliki kredibilitas yang tidak diragukan di kalangan pers. Serangkaian wawancara dengan eksekutif Hallmark, konsultan humas, dan tokoh LSM pengamat burung, memperkuat bukti kebenaran kisah tersebut.

Melalui contoh kisah-kisah di atas, kita menyadari bahwa praktisi humas haruslah memiliki keahlian dalam berkomunikasi. Meskipun kebanyakan orang percaya bahwa kemampuan berkomunikasi sangat dipengaruhi oleh talenta (bakat), tetapi Ilmu Komunikasi juga percaya bahwa kemampuan berkomunikasi bisa dipelajari dan dilatih. Inti dari keahlian komunikasi adalah kemampuan dalam membingkai pesan, memilih media yang tepat, dan kemampuan memahami penerima pesan. Termasuk di dalamnya adalah bagaimana mengatasi dan mengurangi hambatan-hambatan komunikasi. Jadi, pendek kata komunikasi yang efektif harus dirancang menurut situasi, waktu, tempat, dan sasarannya. Hal ini berarti harus hati-hati dalam memilih teknik dan media komunikasinya. Berikut akan dijelaskan beberapa elemen komunikasi yang penting untuk diperhatikan.

Pesan. Menurut Cutlip, Center, dan Broom (1999), prinsip pertama membingkai isi pesan adalah mengetahui posisi organisasi dalam suatu persoalan. Prinsip kedua adalah mengetahui kebutuhan, perhatian, dan kepedulian sasaran publik. Praktisi humas mengatakan, “ Get Smart and put your self in the other party’s shoes”. Sementara menurut Putra (2000) beberapa bagian penting dari pesan dalam komunikasi meliputi: gaya pesan (content style), imbauan pesan (messages appeals) yang biasanya berupa imbauan rasional dan emosional (ethos, pathos, dan logos), pengulangan pesan (messages repetition), kesimpulan (implicit dan explicit), pengorganisasian pesan, dan kejelasan pesan.

Memilih media. Beberapa contoh media komunikasi meliputi telepon, surat, pertemuan langsung, pidato, radio, surat kabar, televisi, maupun internet. Menurut Pace & Faules dalam putra (2000), penggunaan media tersebut, biasanya didasarkan pada sejumlah pertimbangan, seperti:

1) Biaya yang tersedia

2) Keterampilan dalam penggunaan saluran yang ada, baik pada perusahaan maupun           publik

3) Dampak yang diinginkan (dikaitkan dengan tujuan program humas)

4) Relevansi saluran dan respon yang diharapkan terhadap informasi yang disampaikan.

5) Berkaitan dengan pilihan media yang dapat dikontrol atau tidak. Media yang dapat dikontrol akan menjamin pesan yang disampaikan sesuaidengan keinginan perusahaan dan dapat ditentukan waktu penyampaiannya, sehingga biayanya tentu lebih mahal dan kredibilitas yang rendah. Sedangkan media yang tidak dapat dikontrol biasanya lebih menjamin kepercayaan publik terhadap pesan media, tetapi tidak menjamin kebenaran pesan seperti yang diinginkan (Heiptas, dalam Putra, 1999). 

6) Tinggi rendah kemampuannya dalam membawa pesan dan tinggi rendah kepercayaan publik terhadap media tersebut (Simmons, dalam Putra, 1999).

Sedangkan menurut Volkmann, masing-masing saluran komunikasi yang ada memiliki tingkat keefektifan yang berbeda-beda. Urutan keefektifannya (dari yang paling efektif sampai dengan yang kurang efektif) adalah sebagai

berikut:

1) Percakapan tatap muka antara dua orang

2) Diskusi atau pertemuan kelompok kecil

3) Pidato dihadapan orang banyak

4) Percakapan melalui telepon

5) Catatan atau tulisan pribadi

6) Surat pribadi yang diketik

7) Surat nonpersonal yang diproduksi massal

8) Brosur atau pamphlet yang dikirim langsung

9) Artikel dan newsletter

10) Berita dalam surat kabar

11) iklan dalam media massa

12) Billboard, skywriting.

Penerima atau publik sasaran. Pembagian publik dalam humas bisa mengikuti pembagian berdasarkan segmentasi tertentu. Misalnya segmentasi publik berdasarkan jenis kelamin, tingkat pendidikan, psikografis (gaya hidup), kepentingan (interesting). Bisa juga berdasarkan keaktifannya terhadap suatu persoalan. Ada publik yang menyadari ada persoalan, berpikir tentang persoalan tersebut dan berusaha aktif terlibat untuk menyelesaikan persoalan tersebut. Namun ada juga publik yang menyadari ada persoalan, tetapi tidak secara aktif ikut berpikir dan memecahkan persoalan tersebut. Karakter-karakter publik berdasarkan segmentansi di atas, akan mempengaruhi cara kita berkomunikasi dengan masing-masing mereka.

Hal penting kaitannya dengan penerima adalah pemahaman praktisi humas tentang bagaimana penerima menggunakan suatu informasi atau pesan. Hasil riset menunjukkan, seseorang mencari informasi yang seirama dengan sikapnya dan menolak pesan-pesan yang bertentangan dengan sikapnya. Seseorang juga mencari informasi yang relevan dengan kebutuhannya, bukan karena informasi tersebut memperkuat pandangan mereka. Pandangan ini memperjelas bahwasannya penerima pesan adalah bukan seseorang yang pasif. Kalangan praktisi humas percaya adanya efek Teori Domino (Grunig dan Hunt, 1984) dalam komunikasi.

