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; ABSTRAK

" Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) adalah provinsi tertua kedua di Indonesia
setelah Jawa Timur, yang dibentuk oleh pemerintah negara bagian Indonesia. Provinsi ini
memiliki status istimewa atau otonomi khusus. Status ini merupakan sebuah warisan dari
zaman sebelum kemerdekaan. Kesultanan Yogyakarta dan juga Kadipaten Paku Alaman,
sebagai cikal bakal atau asal usul Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY). Beragam predikat
diberikan kepada kota Yogyakarta antara lain sebagai kota pelajar, kota budaya bahkan

sebagai Never Ending-nya Asia. Sejak disahkannya Undang-Undang Nomor 13/2012

Tentang Keistimewaan (UUK) DIY pada tanggal 31 Agustus 2012 kota Yogyakarta
' melakukan perubahan tagline “Jogja Never Ending Asia” menjadi “jogja Istimewa’.

Dalam mensosialisasikan tagline baru kepada seluruh masyarakat kota

Yogyakarta dibutuhkan proses sosialisasi dan disini peranan Humas Pemerintah Kota

' Yogyakarta sebagai komunikator dan mediator antara pemerintah dan masyarakat kota

Yogyakarta sangat penting. Di era komunikasi digital, pemanfaatan media komunikasi

' Digital Public Relations (PR) menjadi hal urgent yang dapat dilakukan dalam proses

sosialisasi. Pemanfaataan Digital PR, maka diharapkan proses sosialisasi Jogja Istimewa

sebagai branding baru Kota Yogyakarta lebih cepat, tepat dan efektif tersosialisasi

kepada seluruh elemen masyarakat di Kota Yogyakarta. Dengan demikian Daerah

IstimewaYogyakarta Yang Lebih Berkarakter, Berbudaya, Maju, Mandiri dan Sejahtera
Menyongsong Peradaban Baru dapat dengan mudah terwujud.

Kata Kunci: Digital, Public Relations, Sosialisasi




ABSTRACT

Yogyakarta (DIY) is the second oldest province in Indonesia dfier East Java,
which was formed by the state government of Indonesia. The province has a special
status or special autonomy. This status is a legacy from the era before independence.
Yogyakarta Sultanate and Pakualaman, as a forerunner or the origin of the Special
Region of Yogyakarta (DIY). Various predicate awarded to the city of Yogyakarta, among
others as a student city, the center of education, city of culture even as “Never Ending
Asia". Since the enactment of Law No. 13/2012 On Privileged (Labor Law) DIY on
August 31, 2012 the city of Yogyakarta to change the tagline "Jogja Never Ending Asia”
to "Jogja Istimewa".

In disseminating new tagline to all the people of Yogyakarta, the government
needed the socialization process so Public Relations of the Government of Yogyakarta
take a role as a communicator and mediator between the government and the people of
the city of Yogyakarta. In the era of digital communications, the use of Digital Public
Relations (PR) becomes urgent things to do in the process of socialization. By utilizing
Digital PR, expected the process of socialization of “Jogja Istimewa"” as the new
branding more quickly, accurately and effectively socialized to all elements of society in
the city of Yogyakarta.

Keywords: Digital PR, Public Relations, Socialization




PRAKATA

Alhamdulillah, Puji syukur kami panjatkan kepada Allah SWT, atas izin-Nya
penelitian tentang Implementasi Digital Public Relations Humas Pemerintah Kota
Yogyakarta Dalam Mensosialisasikan Tagline “jogja istimewa” dapat diselesaikan
sesuai dengan jadwal yang telah kami rencanakan. Kegiatan penelitian ini merupakan
realisasi dari Penelitian Unggulan Program Studi Universitas Muhammadiyah Yogyakarta
dengan Surat Perjanjian Pelaksanaan Nomor: 1051/SP2-PL/LP3M-UMY/X1/2015.

Laporan penelitian ini merupakan laporan akhir dari seluruh rangkaian kegiatan
penelitian kami, yang terdiri dari perencanaan yang telah disajikan pada usulan
penelitian dan kemudian dilengkapi dengan hasil penelitian akhir yang kami temukan di
lapangan berdasarkan hasil observasi, wawancara maupun Focus Group Of Discussion
(FGD) yang telah kami lakukan. Data yang kami temukan kemudian kami olah dan
kami analisis sehingga menghasilkan suatu kesimpulan dan rekomendasi yang telah
kami sampaikan dalam laporan penelitian akhir ini.

Pada kesempatan ini Tim peneliti, menyampaikan ucapan terimakasih yang
sebesar-besarnya kepada Pihak LP3M UMY yang telah memfasilitasi segala sesuatunya
sehingga penelitian ini dapat berjalan sesuai yang kami rencanakan. Dalam kesempatan ini
Tim Peneliti juga menyampaikan ucapan terimakasih yang mendalam kepada Humas
Pemerintah Kota Yogyakarta dan masyarakat Yogyakarta yang telah bekerjasama dengan
baik sekali menjadi narasumber kami dalam penelitian ini.

Adapun output dalam penelitian ini, adalah berupa 2 buah jurnal komunikasi yang
akan publish pada tahun ini. Jurnal Acta Diurna Universitas Jendral Sudirman (Unsud)
Purwokerto yang akan publish pada bulan April 2016 dan Jurnal Channel Universitas
Ahmad Dahlan Yogyakarta yang rencana akan publish pada bulan Oktober 2016. Selain
itu Output penelitian ini lainnya adalah berupa Prosiding Seminar Nasional pada Seminar
Nasional di Universitas Muhammadiyah Ponorogo pada 9 April 2016 dan Prosiding
Internasional Conference Asian Congress For Media And Communication (AMCM) yang
akan dilaksanakan pada bulan Oktober 2016 mendatang

Akhir kata, Tim Peneliti menyadari bahwa hasil penelitian ini masih jauh dari

: sempurna, harapan. Semoga hasil penelitian ini bermanfaat. Amien.

Yogyakarta, 22 April 2016
Ketua Tim Peneliti

Adhianty Nurjanah,
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BABI

PENDAHULUAN
1.1. Latar Belakang
Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) merupakan provinsi tertua kedua di Indonesia
setelah Jawa Timur, yang dibentuk oleh pemerintah negara bagian Indonesia. Provinsi ini

juga memiliki status istimewa atau otonomi khusus. Status ini merupakan sebuah warisan

dari zaman sebelum kemerdekaan. Kesultanan Yogyakarta dan juga Kadipaten Paku
Alaman, sebagai cikal bakal atau asal usul Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).! Hal
tersebut juga ditegaskan dalam Undang-Undang Nomor 13/2012 Tentang Keistimewaan
DIY yang disahkan pada 31 Agustus 2012 dan kemudian diundangkan pada tanggal 3
September 2012. Beragam predikat telah disandang Kota Yogyakarta ini, selain sebagai
~ kota budaya, kota pelajar dengan taglinenya “Jogja Never Ending Asia'yang telah

digunakan sejak tahun 2001 hingga tahun 2014.

Sejak Undang-undang Keistimewaan (UUK) disahkan, Daerah Istimewa
Yogyakarta (DIY) merasa perlu untuk melakukan perubahan terhadap predikat / tagline
b Kota Yogyakarta dengan melakukan rebranding. Pemerintah Daerah Istimewa
v??ogyakarta (DIY) membentuk Tim 11 yang bertugas menyeleksi 10 logo dan tagline
k untuk keperluan rebrandinglogo maupun tagline Kota Yogyakarta. Adapun Tim
11 adalah Tim yang beranggotakan tokoh masyarakat, pekerja kreatif, dan akademisi di

Yogyakarta. Tim 11 ini akan menjadi formatur awal untuk merealisasikan

diy/konten/815/Sejarah-Keistimewaan-Y ogyakartadiaksespadatgl 2Feb 2016 pukul 12:10
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terbentuknya dewan yang akan mengawal proses city branding yang melibatkan seluruh

ekosistem masyarakat Kota Yogyakarta.”

Dengan demikian, rebranding ini tak hanya menghasilkan logo dan slogan baru
bagi Kota Yogyakarta, tetapi juga sosialisasi nilai dan semangat baru kepada warga
Yogyakarta yang sesuai dengan visi misi pemerintah daerah yaitu Daerah
IstimewaYogyakarta Yang Lebih Berkarakter, Berbudaya, Maju, Mandiri dan Sejahtera

Menyongsong Peradaban Baru. .

Tagline baru Kota Yogyakarta berupa kata “Istimewa” sebagai pengganti tagline
lama “Never Ending Asia”. Sedangkan logo barunya berupa tulisan “Jogja” dengan huruf

kecil semua. Tampilan logo dan tagline menggunakan warna merah bata dengan latar

belakang putih. Warna merah bata,mewakili warna khas Kraton Yogyakarta. Warna itu
merupakan simbol keistimewaan Yogyakarta yang dalam bahasa Jawa diartikan sama
dengan gumregah,simbol gerakan rakyat. Jogja gumregah itu sama istimewanya. Sultan,
yang turut menentukan branding baru “jogja Istimawa”, mengatakan branding baru itu
dipilih karena kalimat yang dipakai sederhana. Tak banyak lekukan pada logonya, dan

kesederhanaan itu mewakili karakter masyarakat Yogyakarta.*

Logo dan Tagline baru Kota Yogyakarta membutuhkan proses sosialisasi agar
Idltemna oleh seluruh elemen masyarakat Kota Yogyakarta. Apalagi saat ini telah

il gerakan #JogjaDaruratLogo, sebuah gerakanyang merespon kegundahan logo

com/ diakses pada padatgl 2Feb 2016 pukul 13:10 WIB
b.id/pemerintahan/kalender-kegiatan/view/visi-misi-tujuan-dan-sasaran diakses pada tgl 12
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untuk rebranding Yogyakarta. Adanya gerakan semacam ini membuktikan bahwa proses
perubahan brand ataupun logo Jogja Istimewa memerlukan proses sosialisasi yang
dilakukan terutama dari pihak Pemerintah Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY)
khususnya pihak Humas pemerintah kota Yogyakarta. Dalam mensosialisasikan tagline
baru kepada seluruh masyarakat kota Yogyakarta dibutuhkan proses sosialisasi dan disini

peranan Humas Pemerintah Kota Yogyakarta sebagai komunikator dan mediator antara

pemerintah dan masyarakat kota Yogyakarta sangat penting.

Di era komunikasi digital, pemanfaatan media komunikasi Digital Public
Relations (PR) menjadi hal wrgent yang dapat dilakukan dalam proses sosialisasi.Dengan
demikian, peran Humas Pemerintah dalam menjalankan fungsi komunikasi menjadi
sangatlah vital. Hal ini dapat dilakukan melalui berbagai media komunikasi yang ada.
Salah satu media yang saat ini digunakan Humas adalah memanfaatkan Digital Public

Relations.

Internet selama ini selalu menyediakan segala informasi yang dibutuhkan,
sehingga akhirnya memberikan dimensi baru dalam proses komunikasi praktisi public
relations, yakni digital public relations. Menurut Duhe, seluruh pelanggan maupun
stakeholder perusahaan membutuhan informasi resmi yang bisa dipercaya dan
anggungjawabkan sehingga keberadaan digital public relations bagi perusahaan
h hal mutlak (Duhe, 2007: 140). Mereka tidak boleh mengandalkan informasi liar
- disampaikan orang asing karena justru akan menjadi bumerang yang bisa
incurkan reputasi perusahaan. Keberadaan digital public relations ini akan
perusahaan terkoneksi langsung oleh pelanggan maupun stakeholder

n secara real time. Sama halnya seperti Onggo bahwa jika sebuah perusahaan



memutuskan untuk terjun menggunakan internet maka tidak boleh tanggung-tanggung.
Karena di media internet walaupun sekedaer berkomunikasi lewat email —apalagi jika
memiliki situs web- seperti apa perusahaan Anda, karakternya, reputasinya, dapat
langsung dilihat siapapun, mulai dari pelanggan, kompetitor, investor, wartawan dan
bahkan musuh bisnis Anda (Onggo, 2004:3). Hal ini menyimpulkan bahwa digital public
relations merupakan hal yang tidak dapat dihindari dan menuntut perlakukan a//-out dari

setiap perusahaan maupun institusi.

Dengan memanfaatkan Digital PR, diharapkan proses sosialisasi “jogja Istimewa”

sebagai branding baru Kota Yogyakarta lebih cepat, tepat dan efektif tersosialisasi
kepada seluruh elemen masyarakat di Kota Yogyakarta. Dengan demikian Daerah
iﬁﬁmewaYogyakarta Yang Lebih Berkarakter, Berbudaya, Maju, Mandiri dan Sejahtera

Menyongsong Peradaban Baru dapat dengan mudah terwujud.

o musan Masalah
Sl

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan perumusan masalah dalam
n ini adalah bagaimana implementasi Digital Public Relations (PR) Humas

tah Kota Yogyakarta dalam mensosialisasikan tagline “jogja istimewa™?

un tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana implementasi
”lic Relations (PR) Humas Pemerintah Kota Yogyakarta dalam
an tagline “jogja istimewa™?

4



1.4. Manfaat Penelitian

1. Sebagai bahan kajian Ilmu Komunikasi khususnya terkait implementasi Digital PR pada
Humas Pemerintah.

2. Hasil penelitian ini dapat digunakan sebagai salah satu bahan evaluasi dan rekomendasi
bagi Humas Pemerintah Kota Yogyakarta dalam mensosialisasikan tagline “jogja

istimewa” kepada seluruh elemen masyarakat Kota Yogyakarta.

1.5. Urgensi Penelitian

Penelitian ini akan mengamati dan mendeskripsikan implementasi Digital Public

(PR) yang dilakukan Humas Pemerintah Kota Yogyakarta dalam
isasikan “jogja istimewa” kepada seluruh elemen masyarakat Kota Yogyakarta
an menggunakan Digital Public Relations (PR) .

Pada saat ini perubahan brand Kota Yogyakarta menjadi “jogja istimewa”
lukan sosialisasi yang efektif khususnya yang dilakukan oleh Humas Pemerintah
Yogyakarta, sehingga penelitian ini nantinya diharapkan dapat memberikan
sih pemikiran baik secara teoritis maupun praktis kepada Humas Pemerintah
lota Yogyakarta terkait tentang pemanfaatan Digital Public Relations (PR) dalam

sikan “jogja istimewa” kepada seluruh elemen masyarakat Kota Yogyakarta.



1.6. Tinjauan Studi Pendahuluan

Sejauh ini di Daerah Istimewa Yogyakarta belum ada studi pendahuluan sejenis
yang pernah dilakukan. Belum ada studi awal terkait dengan Humas Pemerintah
khususnya tentang implementasi digital Public Relations dalam mensosialisasikan Jogja
Istimewa di Daerah Istimewa Yogyakarta.

1.7. Tinjauan Pustaka
1.7.1. Konsep Dasar Humas Pemerintah

Menurut Ruslan (2011) Humas pemerintah mempunyai peran yang sangat besar
‘dalam sistem penyelenggaraan pemerintahan. Ada dua peran yang dimainkan oleh
s Pemerintah yaitu peran taktis (jangka pendek) dan peran strategis (jangka
g). Dalam peran taktis (jangka pendek), Humas pemerintah berupaya memberikan
san dan informasi yang efektif dapat memotifasi rakyat dan mempunyai
h yang sangat besar terhadap rakyat melalui pesan-pesan yang disampaikan.
n pesan jangka panjang (peran strategis) Humas pemerintah berperan aktif dalam
pengambilan keputusan, dalam memberikan proses sumbang saran, gagasan dan

ide yang kreatif secara cemerlang untuk melaksanakan program lembaga yang

as juga merupakan suatu bentuk komunikasi yang berlaku terhadap semua
i, baik yang bersifat komersial atau bertujuan mencari keuntungan (profi)
haan non komersial yang tidak mencari keuntungan. Tidak perduli apakah
t berada di sektor pemerintahan maupun sektor swasta. Berdasarkan

atas, dapat dipahami bahwa Humas adalah salah satu usaha untuk
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menciptakan hubungan yang harmonis dan menguntungkan antara organisasi dengan
publik dengan menumbuhkan saling pengertian antara organisasi dengan publiknya.
1.7.2 Tujuan dan Fungsi Humas Pemerintah

Menurut Nilasari (2014) dalam bukunya Humas Pemerintah, secara garis besar

tujuan Humas menyangkut tiga hal yaitu:

* Reputasi dan citra. Tugas humas tidak lepas dari reputasi dan citra, ini artinya
asumsi bahwa citra yang positif akan berkaitan dengan tingginya akses publik

terhadap output dari organisasi tersebut.

~ Jembatan komunikasi, humas menjadi komunikator dan mediator dalam
‘penyampaian aspirasi ke pemerintah.

* Mutual benefit relationship, humas harus menjamin bahwa pemerintah berada
‘dalam operasinya memiliki niat baik dalam mewujudkan tanggungjawab sosial

l&n diekspresikan melalui hubungan yang saling menguntungkan diantara

 pemerintah dan publik

 Edward L. Bernays dalam buku ‘Humas Pemerintah’, terdapat tiga fungsi

ikan penerangan kepada masyarakat
1 persuasi untuk mengubah sikap dan perbuatan masyarakat secara



1.7.3 Proses Komunikasi Humas Pemerintah
Dalam buku ‘Humas pemerintah’ karangan Betty Wahyu Nilla Sari

komunikasi humas dibedakan menjadi dua yaitu komunikasi internal dan komunikasi

eksternal.

Komunikasi internal
Komunikasi internal menunjukan pertukaran informasi antara manjemen
organiasi dengan publik internal. Komunikasi internal ini berusaha
membangun hubungan harmonis dalam suatu organisasi dalam mewujudkan

produktifitas kerja.

Komunikasi eksternal merupakan pertukaran informasi dengan public
i ‘eksternal yaitu, pelanggan, masyarakat, penyalur, pengedar, pemasok dan
“kelompok publik.

?ms% komunikasi yang dilakukan oleh humas pemerintah berdasarkan
tan yang digunakan dibedakan menjadi dua, seperti yang dijelaskan Betty

Nilla Sari dalam buku ‘Humas Pemerintah’yaitu komunikasi formal dan

dalah suatu proses komunikasi yang bersifat resmi dan biasanya dilakukan
am lembaga formal melalui garis perintah atau sifatnya instruktif.
struktur organisasi oleh pelaku yang berkomunikasi sebagai
‘organisasi dengan status masing-masing yang tujuannya

kan pesan yang terkait dengan kepentingan dinas.



Komunikasi formal bersifat resmi yang cenderung kaku sehingga terkadang,
ide-ide yang disampaikan sulit diterimah atau dipahami oleh orang lain.

B. Komunikasi informal

Adalah komunikasi antara orang yang ada dalam suatu organisasi, akan tetapi
tidak direncanakan atau tidak ditentukan dalam struktur organisasi.
Komunikasi informal berperan dalam menciptakan pengertian yang lebih baik
yang mempu dipahami oleh orang dikarenakan disampaikan dengan bahasa
yang santai juga dalam suasana yang santai.
4 Konsep Dasar Sosialisasi
Sosialisasi menurut Broom dalam Soekamto(2005)dapat dilihat berdasarkan
dua sudut pandang yaitu dari sudut masyarakat dan individu. Sosialisasi dari sudat
pandang masyarakat yaitusebuah proses penyelarasan individu baru anggota
rakat ke dalam pandangan hidup yang terorganisasi dan mengajarkan tradisi-
budaya masyarakatnya. Dengan kata lain sosialisasi dalah sebuah tindakan yang
bah kondisi manusia dari human-animal menjadi human-being untuk menjadi

hiuk sosial dan anggota masyarakat sesuai dengan kebudayaannya.

suatu proses mendapatkan pembentukan sikap atau untuk berperilaku sesuai

u kolompoknya.



Adapun dalam hal ini proses sosialisasi khususnya untuk kegiatan Humas
Pemerintah lebih kepada bagaimana proses mengenalkan, mengkampanyekan suatu

program pemerintah melalui interaksi untuk memperoleh identitas, mengembangkan

nilai-nilai dan aspirasi kepada masyarakat.

1.7.5 Sosialisasi Efektif
Menurut Emerson (dalam Hasibuan 2005:242) efektifitas adalah pengukuran

dari tercapainya sasaran atau tujuan yang telah ditentukan sebelumnya.

Sedangkan Sondang P Siagian (2001:24) mendefinisikan bahwa efektifitas
pemanfaatan sumberdaya, sarana, dan prasarana dalam jumlah tertentu yang
a sadar ditetapkan sebelumnya untuk menghasilkan sejumlah barang atau jasa

mengkampanyekan melalui interaksi dengan memanfaatkan
sarana dan prasarana tercapai sesuai dengan sasaran yang telah
sebelumnya yakni untuk memperoleh identitas, mengembangkan nilai-

asi kepada masyarakat.
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1.7.6 Digital Public Relations
Praktisi public relations memiliki tanggung jawab untukberinteraksi dengan

stakeholder ~ yang dilakukan secara two-ways communications. Namun sifat
" komunikasi ini bisa berubah-ubah tergantung pada isu yang disampaikan dan orang

yang terlibat. Untuk membangun komunikasi dua-arah tersebut, praktisi PR dituntut

e menggunakan segala bentuk media komunikasi termasuk dengan menggunakan
. " media digital. Karakter media digital tentu berbeda dengan media konvensional
! perti surat menyurat, brosur, baliho, papan reklame dan sebagainya. Media digital
para penggunanya untuk berinteraksi selama 24jam/hari dan
sehingga proses komunikasi ini lebih interaktif karena bisa

ung kapanpun dimanapun.

kan komunikasi digital sesering menggunakan alat komunikasi PR
demi mencapai target khalayak, berkomunikasi dengan pelanggan dan
jangkauan komunikasi. Penggunaan email, website, digital
viral marketing, search engine, live conference calls, RSS dan
alat yang sering digunakan oleh PR professional (Aronson, 2007: 1).
yang bisa digunakan untuk menjangkau stakeholder perusahaan,
alat tersebut wajib dijalankan karena hal yang terpenting adalah

si PR untuk terus memperbaharui konten tersebut.
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Definisi Digital PR

Ada banyak istilah yang digunakan para akademisi saat menulis literatur untuk
tian ataupun ulasan mengenai perkembangan komunikasi internet 2.0, misalkan

2 ada yang menggunakan istilah cyber (siber), new media (media baru), social media

‘dengan memanfaatkan media internet.

kan saja Bob Julius Onggo memiliki judul Cyber Public Relations akan
1 kontennya menggunakan istilah e-PR yang didefinisikan “e” sama halnya
mail dan commerce yang mengacu pada penggunaan media internet yang
an untuk membangun merek (hrand) dan kepercayaan (trust) (Onggo, 2004:
Walikota Bogor, Bima Arya, dalam Konvensi Nasional Humas 2015
blic Relations Journey: The Sustainable Path To Trust and Reputation
ser 2015 di Jakarta menjelaskan bahwa digital media perupakan
), karena selain mengubah fools yang digunakan juga telah mengubah
kan. Dalam dua pendapat ini maka bisa disimpulkan bahwa digital
tisi public relationsdengan menggunakan teknologi internet baik
at keras (hardware) maupun perangkat lunak (software) untuk

si_one-fo-manysecara terencana dan terus menerus agar terjalin



Kegiatan PR yang dilakukan secara PR tentu bersinergi dengan kegiatan PR yang

secara offline. Diantara kedua kegiatan ini tentu memiliki benang merah yang
harus konsisten antara satu dengan yang lain. Meskipun banyak pandangan menilai media
digital lebih memiliki kelebihan melebihi media tradisional karena sifat internet yang bisa
teraksi mengaburkan batas geografis, kapasitas interaksi, dan yang terpenting bisa

cukan secara real time (Vivian dalam Nasrullah: 2014: 14).

Perbedaan karakteristik tersebut bisa disederhanakan dengan tabel berikut ini

lah, 2014: 14) :

‘Tabel 1. Perbedaan Antara Era Media Pertama dan Kedua

ertama (Broadcast) Era Media Kedua (Interacivity)

dari satu sumber ke banyak | Tersebar ( dari banyak sumber ke banyak
khalayak)

Komunikasi terjadi timbal balik atau dua
arah

1g sumber atau media untuk | Tertutupnya penguasaan media dan
bebasnya kontrol terhadap sumber

K2 instrumen  yang | Media memfasilitasi setiap khalayak
strata dan ketikda setaraan | (warga negara)

Khalayak dan dianggap | Khalayak bisa terlihat sesuai dengan
karakter =~ dan tanpa  meninggalkan
keragaman identitasnya masing-masing

at atau sebagai alat | Media melibatkan pengalaman khalayak
¥ baik secara ruang dan waktu.

ikan bahwa penggunaan media digital tidak sekedar mengubah
sebab juga berimplikasi pada perubahan interaktivitas antara PR

13



publiknya. Posisi diantara keduanya setara karena proses komunikasi yang
can secara digital juga memungkinkan penggunanya untuk saling memberikan

pan secara langsung tanpa terhalang ruang dan waktu.

V Salah satu alasan penggunaan digital public relations dikarenakan penggunaan
maka akan menghemat waktu dan uang namun bisa menciptakan metode
baru yang lebih efektif bagi pelanggan, karyawan, investor, media dan
umum. Kreatifitas dan keterampilan public relations dikombinasikan dengan

pemahaman komputer maka akan membaﬁgung citra positif perusahaan.

Hal yang harus diperhatikan oleh praktisi PR ialah ketika ia telah memutuskan
an platform digital untuk aktifitas kehumasannya maka ia harus
k terus memperbaharui timeline di akun digitalnya. Selain ini perlu
si dua arah dengan konsumen untuk menciptakan engagement,
lebih mudah untuk membangun kepercayaan maupun meningkatkan

[ kepada khalayaknya.

goptimalkan fungsi digital PR, maka berikut ini adalah aktifitas PR
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Tabel 2. Tabel Aktifitas Digital PR

E-PR activities

- Surveys and polls

- Audience research:

- Social media inc
user-generated content
Own blog

Influencing media owners,

0 0

| E-PR activities
' = Brand protection
/ - Monitoring
and response:
o Social media
o Influencing media
owners

ara komprehensif seluruh fungsi dan tugas PR sebagai garda terdepan
ah perusahaan” di media digital yang dikelolanya. Bukan sekedar ikut-

kan media digital karena makin maraknya pengguna media ini.

menjalankan aktitifas tersebut maka praktisi PR bisa menjalankan
R bagi perusahannya, Dalam situs milik InDIPR yakni sebuah konsultan
il spesialisasi dalam digital PR, mereka menjabarkan bahwa ada tujuh
. PR bagi perusahaan yaitu: sebagai strategi komunikasi, 7Thought
gun Komunitas, Alerts, Event dan Conference, Global Microbrand
gelist (https://aboutpr. wordpress.com/2008/05/29/fungsi-digital-pr-

kses 11 Februari 2016 jam 01.47 WIB).
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1. Digital PR sebagai Strategi Komunikasi

Interaktifitas yang ditawarkan oleh media intemnet memberikan kesempatan
bagi PR menyapa langsung khalayaknya, begitu pula khalayak bisa secara
langsung memberikan responnya kepada pihak perusahaan. Komunikasi yang
~ terjalin diantara kedua bisa berjalan dengan mudah, cepat, dan setara sehingga
~menjadi alat yang cocok untuk berkomunikasi.
2. Thought Leadership

Dengan memanfaatkan digital PR maka praktisi PR perusahaan tersebut bisa
‘membangun kredibilitas dan reputasi perusahaan karena dengan menggunakan
orm digital ini praktisi PR bisa masuk ke forum — forum online yang
sesuai dengan core bussiness perusahaan kemudian memberikan opini ataupun
n mendalam mengenai isu terkini, sehingga akhirnya menjadi referensi
ota lain di forum tersebut. Secara tidak langsung maka perusahaan
enjadi opinion leader dalam forum online tersebut, bahkan tidak
akan berkembang ke dunia offline karena adanya word of mouth dari
ota forum online tersebut.

n Komunitas

| PR ini juga memberi peluang untuk PR menggandeng orang — orang
keterikatan dengan perusahaan maupun orang yang memiliki
san bisnis yang dijalankan. Jika pandai mengolah media digital
tisi PR bisa mengetahui isu terbaru yang berkaitan dengan
etahui opini tentang produk, sehingga mereka akan merasa

i komunitas ini
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4. Alerts

Keberadaan digital PR ini bisa menjadi “pengingat” bagi perusahaan karena
dengan masukan dan opini publik secara real time bisa memberikan informasi
terbaru tentang perusahaan maupun hal — hal yang berkaitan dengan
perusahaan sehingga pihak perusahaan bisa lebih waspada sejak awal.
'; Event dan Conference

Praktisi PR tentunya tidak akan memanfaatkan platform digital hanya untuk
alin komunikasi satu arah. Maka sebaiknya memfaatkan fitur yang ada di

media digital seperti forum diskusi; podcast, foto, bahkan rekaman video untuk

i lebih menggambarkan pada terbukanya peluang bagi perusahaan

oa memiliki sumber daya baik SDM maupun keuangan yang

qun memiliki keunikan dan keistimewaan, untuk dikenal secara

na di media digital jika dikelola dengan maksimal maka pesan

sampaikan lebih jauh dan lebih luas tanpa membutuhkan nama
ng besar.

digital PR, maka ia akan mendapatkan fungsi ini karena
konsumen loyalnya untuk berbagi pengalaman tentang
ta secara antusias dan sukarela. Perlu diingat bahwa

pihak ketiga yang memberikan testimoni tentang



perusahaan kita tentu akan lebih dipercaya dibandingkan testimoni dari PR-nya

sendiri.

' Penelitian
Penelitian ini termasuk kedalam jenis penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian

if menurut Whitney (dalam Nazir, 1988: 63) yaitu penelitian untuk pencarian
engan interpretasi yang tepat. Mempelajari masalah-masalah dalam masyarakat,
ara masyarakat serta situasi-situasi tertentu, termasuk tentang hubungan
n-kegiatan, sikap-sikap, pandangan-pandangan serta proses-proses yang sedang
ssung dan pengaruh-pengaruh dari suatu fenomena. Tujuan dari penelitian ini
k membuat deskripsi, gambaran atau lukisan secara sistematis, faktual dan

ai fakta-fakta, sifat-sifat serta hubungan antarfenomena yang diselidiki.

ikan gambaran secara mendetail tentang latar belakang, sifat-sifat serta
khas dari kasus, dari sifat-sifat khas tersebut akan dijadikan suatu hal

um. (Nazir, 1988:66).

enelitian
' di Kantor Humas Pemerintah Kota Daerah Istimewa
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Dbjek Penelitian
b Objek dari penelitian ini adalah implementasi humas pemerintah Kota Yogyakarta

dalam mensosialisasikan Jogja Istimewa dengan menggunakan Digital PR.
engambilan Informan

Menurut Koentjaraningrat (1993: 130) informan adalah individu-individu
entu yang diwawancarai untuk keperluan informasi yaitu orang-orang yang dapat
ikan informasi atau keterangan data yang diperlukan oleh peneliti, informan

dipilih dari orang-orang yang betul-betul dapat dipercaya dan mengetahui objek

am penelitian ini peneliti menggunakan teknik pengambilan informan
i teknik purposive sampling (pengambilan informan berdasarkan tujuan).
it Sugiono (2012) Sampling yang purposive adalah sample yang dipilih secara
relevan dengan desain penelitian.Dalam hal ini, peneliti berusaha agar
nan itu dapat wakil-wakil darisegala lapisan populasi. Dengan demikian
an agar informan itu memiliki ciri-ciri yang esensial dari populasi sehingga
cukup representatif.

B¢ kut ini adalah daftar nama informan penelitian:

H ‘ Humas Pemerintah Kota Yogyakarta | Jabatan

Tgnatius Trihastono, S.Sos Kepala Bagian Humas

iek Susiatun, S.PT KaSuBag  Promosi  dan

Publikasi
kael MitangKasi, A.Md Pengelola Website Humas
Pemkot Yogyakarta
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Untuk narasumber dari pihak Humas Pemerintah Provinsi Daerah Istimewa Yogyakarta

No Humas Pemerintah Provinsi DIY Jabatan

1. Dra.Ec.Sukarmi, M.M Kasubag PDM  Humas
Pemprov DIY

ngkan dari masyarakat Kota Yogyakarta kami mengambil narasumber dengan

7=

agai berikut :
g asli kota Yogyakarta dan memiliki KTP Yogyakarta

gunakan / mengakses media internet minimal 6 jam / hari

Masyarakat Kota Yogyakarta Pekerjaan
- 4 Ratih Herningtyas Dosen
~ Y Rahadi Saptata Abra Wiraswasta / Pengusaha
P d Surya Rahmandanu Mahasiswa

umpulan Data
 pengumpulan data dalam penelitian ini, peneliti menggunakan beberapa

iew (wawancara)
alah proses memperoleh keterangan untuk tujuan penelitian dengan

sambil bertatap muka anatara si penanya dengan si penjawab atau
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s responden dengan menggunakan panduan wawancara atau inferview guide (Nazir,
1988: 234).

b. Dokumentasi
I@okument::\si adalah kegiatan mengumpulkan data dengan memanfaatkan semua
‘dokumen-dokumen penting yang menyangkut perusahaan secara umum, misalnya
company profile, web site perusahaan, media internal dan lain-lain.
¢. Studi pustaka
Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan buku-buku sebagai sumber data dan
cuan teori yang berhubungan dengan penclitian yang diambil yaitu mengenai
Relations (PR) Digital dan Public Relations.
| Focus Group Discussion (FGD)
“"'sm- metode penelitian dimana menggunakan kelompok diskusi terfokus

memilih orang-orang yang dianggap mewakili sejumlah publik atau

\alisis Data
ata dalam penelitian ini akan dianalisis secara kualitatif. Penelitian kualitatif

jatu prosedur yang menghasilakan data deskriptif berupa kata tertulis,
-ang-orang atau perilaku yang diamati (Moleong, 2001: 103).
data yang bersifat kualitatif mengharuskan peneliti untuk melakukan
serempak dengan pengumpulan data, interpretasi data dan menulis
(Creswell, 1994: 145). Dengan demikian analisis data tidak
secara terpisah dengan pengumpulan data, tetapi merupakan kegiatan yang

rsama-sama. Selama pengumpulan data, peneliti bergerak secara
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if dalam 3 komponen analisis yaitu reduksi data, sajian data dan simpulan
ifikasi (Sutopo, 2002: 186).
~ Adapun siklus interaktif digambarkan sebagai berikut :

' Reduksi Data

<+——» | Sajian Data

k-

Penarikan
Simpulan/Verifikasi

catatan lapangan yang didapat dari pengumpulan data. Hasil
 disajikan dalam bentuk catatan/narasi yang memungkinkan
sat dilakukan. Simpulan-simpulan yang sudah ada diperkuat

ivikasi sampai dengan akhir penelitian. Pemantapan perlu
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ilakukan dengan mengulang aktivitas reduksi data , sajian data dan kembali
serbaiki simpulan yang dirasa kurang

Validitas Data

Teknik yang dilakukan dalam uji validitas data yaitu dengan teknik triangulasi.
enurut Moleong (2001: 178), triangulasi adalah teknik pemeriksaan keabsahan data
g memanfaatkan sesuatu lain diluar data itu untuk keperluan pengecekan atau
agai pembanding terhadap data itu.

m penelitian ini, peneliti mengunakan triangulasi sumber. Menurut Patton
m Moleong, 2001 : 178) menyebutkan triangulasi dengan sumber berarti

ingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan suatu informasi yang

ai dengan jalan:
1. Membandingkan data hasil pengamatan dengan data hasil wawancara

2. Membandingkan keadaan dan perspektif seseorang dengan berbagai
pendapat dan pandangan orang.

3. Membandingkan hasil wawancara dengan isi suatu dokumen yang
berkaitan.

penelitian ini, Peneliti akan melakukan cross check data antara
an yang dikeluarkan oleh Humas Pemerintah yang menjadi objek penelitian

anaan Digital PR dalam mensosialisasikan Jogja Istimewa. Peneliti juga

23



doman wawancara yang konsisten, integratif dan objektif bagi Humas Pemerintah
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BAB II

GAMBARAN UMUM

AN HUMAS DAN INFORMASI PEMERINTAH KOTA YOGYAKARTA

Sejarah dan Perkembangan Bagian Humas dan Informasi Pemerintah Kota
akarta

Undang — undang No 25 tahun 2004 yang mengatur tentang perencanaan

angan nasional mengamanatkan tentang perlunya strategis di tingkat unit kerja

g perencanaan program kerja yang telah di susun di tingkat daerah.

n daerah dalam bentuk Dokumen Perencanaan Jangka Menengah Daerah

Sesuai surat Keputusan Menteri Dalam Negeri (6/OR/VII/1985) tanggal 5
an Surat Keputusan Gubernur Kepala Pemerintah Daerah Istimewa
Jo. 062 tanggal 15 Agustus 1983, maka Perda No. 5 tahun 1978
Perda No. 6 Tahun 1984. Pertama kali Bagian Pemerintah Kota
ernama Bagian Humas dan Informasi. Kemudian di masa otonomi
xan UU No. 22 Tahun 1999 tentang Pemerintah Daerah, nama Humas
h menjadi Kantor Humas dan Informasi Pemerintah Kota
‘merupakan penggabungan antara bagian Humas dan eks Kantor
Keberadaan KHI ini diatur dalam peraturan daerah (Perda) No.

nbentukan susunan organisasi, tata kerja kantor Humas dan
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Informasi. Sebagaimana fungsi Humas pada umumnya, KHI berfungsi sebagai lembaga
yang mengelola hubungan masyarakat dan memberikan pelayanan informasi.Dapat
lihat, tidak hanya satu kali perubahan nama ini terjadi pada Tahun 2005 setelah Satuan
2rja Perangkat Daerah (SKPD) akhirnya ada perubahan dengan nama Badan Informasi

rah (BID). BID merupakan program jangka menengah lima tahunan dan akan di
arkan dalam rencana kerja SKPD untuk kurun waktu satu tahun sebagai pedoman
an kegiatan. Karena adanya perubahan kelembagaan yang tertera dalam
Pemerintah (PP) No. 41 tahun 2007, pada tahun 2009 Bagian Informasi Daerah
 kewenangan dan susunan kelembagaannya dan berganti nama menjadi Bagian

in Masyarakat dan Informasi Pemerintah Kota Yogyakarta.

‘ Dengan adanya perubahan tersebut, rencana strategis Bagian Humas dan
ni disusun kembali untuk jangka waktu dua tahun, yaitu untuk tahun 2010

 yang juga disesuaiakan dengan tupoksi dan kewenangan kelembagaan baru.

daerah yang merupakan unsur staf sekretariat daerah berkaitan

penyelenggaraan hubungan masyarakat dan informasi.

ubungan Masyarakat dan Informasi di pimpin oleh seorang Kepala
| yang berada di bawah Walikota dan bertanggung jawab kepada

iat Daerah.
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¢. Kepala Bagian sebagaimana yang dimaksud dalam butir 2, diangkat dan di
berhentikan sesuai dengan ketentuan peraturan perundang — undangn yang

berlaku.

d. Kepala Bagian memimpin tiga Sub Bagian.

. Setiap kepala Sub Bagian memimpin beberapa orang staff.

an Ketatausahaan dirangkap oleh salah satu Kepala Hubungan Masyarakat
dan staff Hubungan Masyarakat.

 Dalam sebuah instansi pemerintahan khususnya pemerintah kota

njalin komunikasi dengan carastakeholders ataupun untuk mengkomunkasikan
program kepada publiknya. Bagian ini memiliki tugas untuk
kan, mengolah data dan informasi, menginventarisasikan serta melakukan
asalahan yang berkaitan dengan kegiatan komunikasi dan
ugas lainnya adalah merencanakan, melaksanakan, mengendalikan
serta melaporkan kegiatan yang dilaksanakannya serta masih banyak lagi

an pada bagian ini.
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si dan Misi bagian humas dan informasi pemerintah kota Yogyakarta

Menjadi lembaga yang mendapat kepercayaan penuh dari masyarakat dan
memberikan pelayanan informasi dan mengkomunikasikan kebijakan pemerintah

ra terbuka dan bertanggung jawab.

‘Membangun citra dan reputasi yang positif dari Pemerintah Kota Yogyakarta
beserta aparaturnya.

ngkatkan kualitas pelayanan informasi melalui media massa maupun

khusus Pemerintahan Kota Yogyakarta.
skatkan kualitas layanan informasi dan komunikasi kepada publik.
opini publik yang positif.

kan kemitraan kerja yang harmonis secara internal dengan seluruh

jajaran Pemerintahan Kota Yogyakarta.

n kemitraan kerja yang harmonis secara eksternal kepada pers dan

isyarakat lainnya.

program dan kebijakan pemerintah kota Yogyakarta dengan

ngkauan penyebaran.

n mengolah aspirasi masyarakat yang diterima melalui

an masyarakat.
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