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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Sejarah pertelevisian di Indonesia sesungguhnya sudah dimulai sejak
tahun 1962 yakni masa berdirinya Televisi Penyiaran Republik Indonesia
(TVRI). Pada masa itu fungsi penyiaran memang cenderung hanya menjadi
alat komunikasi untuk menyebarkan berita atau informasi-informasi kegiatan
yang dilakukan oleh pemerintah terkait. Selama beberapa periode tersebut,
TVRI memang sangat memonopoli kegiatan penyiaran karena menjadi satu-
satunya lembaga penyiaran yang dapat menyiarakan berbagai siaran

informasi ke public atau khalayak luas.

Seiring perkembangan jaman dan waktu,banyak kemajuan ilmu
pengetahuan dan teknologi yang akhirnya membuat atau memungkinkan
berbagai pihak swasta untuk mentransmisikan  kegiatan-kegiatan
broadcasting atau penyiaran. Salah satunya ialah RCTI (Rajawali Citra
Televisi Inodnesia) pada tahun 1989 muncul sebuah perusahaan stasiun
televisi swasta nasional pertama di Indonesia, tidak sampai disitu, berikutnya
juga lahir stasisun televisi swasta nasional yang serupa dengan RCTI, yaitu
SCTV (Surya Citra Televisi Indonesia) pada tahun 1990, lalu diikuti TP1 atau

Televisi Pendidikan Indonesia (1991), ANteve atau andalas televisi (1993),
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Indosiar (1995), MetroTV (2000), TransTV (2001), LaTivi yang sekarang
menjadi tvOne (2002), dan kemudian disusul oleh GlobalTv dan Tv7 (yang

sekarang menjadi trans7), setelah di akuisisi oleh trans.corp.

Pesatnya industri broadcasting ini, khusunya tv (televisi) dari hari ke
hari pada akhirnya kembali menciptakan sebuah era dan budaya baru dalam
dunia broadcasting media itu sendiri. Kehadiran stasiun televisi dengan
berbagai macam karakter-pun akhirnya bermunculan. Salah satunya ialah
televisi yang berbasis dari lintas media punya keterkaitan dengan korporasi
besar yang menaunginya. Seperti MetroTV dengan Media Indonesia.group,
MNC dengan SINDO (seputar Indonesia), TvOne dan viva.corp dan group
Bakrie.corp. group Tempo, dan tentunya KompasTV dengan Kompas

Gramedia.group.

Perkembangan dan eksistensi industri televisi semacam itu mau
menunjukan bahwa sesungguhnya di Indonesia pada saat ini Industri per-
televisian memang sedang terus melaju dan beragam. Hal ini pastinya juga
tidak bukan karena alasan. Selain untuk meyiarkan berbagai sajian progam
yang khas, beragam, dan menarik. Namun juga ingin memberikan suatu
bentuk penekanan informasi tertentu sesuai dari nilai karakter perusahaan

atau korporasi tersebut.

Menurut Nina Mutmainah Armando, dosen komunikasi Ul, dunia
pertelevisian itu memiliki dua sisi, yaitu baik dan buruk. Namun sayangnya

realita yang ada lebih di angkat itu justru sisi negativ atau yang buruk-buruk
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lebih banyak terlihat dan laku di khalayak luas. ““Seringkali ditampilkan
acara atau progam-progam yang melanggar kesopanan, aturan, melecehkan
pihak lain, menggunakan bahasa yang kasar, dan menggunakan anak kecil
sebgai objek pada sebuah settingan film atau acara yang kurang pantas, hal
ini menjadi tidak baik karena TV merupakan sebuah industry yang juga
dapat membangun kebudayaan sosial dalam sebuah negara.” katanya dalam
salah satu talk show bersama “Kearifan Lokal di TV Lokal” (Jakarta, tempo

interaktiv 2 Februari 2009).

Jika di telisik dan di lihat lebih jauh lagi, salah satu fungsi
fundamental televisi itu sendiri yakni memberikn sebuah hiburan kepada
khalayak luas. Namun tidak hanya itu, karena sebagai salah satu akses untuk
menyebarkan sebuah bentuk informasi-informasi yang terjadi di sekitar

khalayaknya, ataupun yang terjadi di seluruh pelosok dunia ini.

Mc.Quail (2010; 244) juga mengatakan bahwa sejatiya Industri dan
bisnis media broadcasting itu sesungguhnya merupakan sebuah bisnis yang
tidak biasaa. Hal ini dikarenakan segala bentuk aktivitas yang tidak akan
pernah bisa terlepas dari kegiatan dan aktivitas secara ekonomi dan juga
politik, sekaligus secara terus menerus berubah dan berintegrasi denga

kemajuan industri teknologi yang sedang berkembang.

Pada tahun 2013 juga tercatat karena merupakan tahun yang spesial dalam
dunia broadcasting karena di adakannya (lIbx) “Indonesia Broadcasting

eXpo” pada tanggal 18 maret 2013. Di dalam acara tersebut Kkita dapat
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melihat ada begitu banyak perusahaan-perusahaan broadcasting, khususnya
TV berlomba-lomba untuk menjadi pemain unggul untuk memaksimalkan
bisnis TV ini. Acara yang dihadiri oleh beberapa kementrian tersebut juga
mencoba menekankan dan menggaris-bawahi, bahwa sesungguhnya industri
media broadcasting itu merupakan sebuah indutri yang tidak sekedar masalah
ekonomi karena sifatnya yang audio visual itu pulalah, maka dapat digunakan
sebagai menjadi sebuah alat atau tools untuk membentuk sebuah budaya atau
cultural multidimensional di sebuah lingkup tertentu. Dari hal itulah maka
ada pandangan bahwa industri media dan broadcasting itu tantangannya jauh
lebih menarik dan bedasarkan data yang ada mengalami peningkatan dari

tahun ke tahunya dibandingkan sektor industri informasi lainnya.

Bedasarkan riset Nielsen sampai pada pertengahan periode 2012, juga
menunjukkan bahwa sesungguhnya indutri broadcasting dan tingkat belanja
iklan itu tidak terkena danpak atau terpegaruh dengan adanya sebuah inflasi
yang sedang terjadi di Indonesia sendiri. Jadi meskipun keadaan sedang
dalam inflasi tingkat konsumsi iklan yang dilakukan all sector industry

tetaplah menjanjikan

Gambar 1.1. trend dan perkembangan seluruh industri dan Inflation (All Medium
Period 2007 — 2011 dan lan-Aug 2011 vs lan-Aug 2012 )
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Dengan konsepnya yang audio visual, maka proses penyebaran info
dan hiburan itu mungkin secara garis besar bisa lebih diterima dan lebih
mudah di cerna oleh public. Salah satu televisi lokal yang mencoba
mengaplikasikan hal tersebut sesuai dengan karakter atau ciri khas, yaitu
KompasTV, stasiun televisi swasta nasional yang cukup paling anyar , yaitu
lahir di tahun 2011. Sebagai salah satu stasiun televisi yang dilahirkan oleh
perusahaan multinasional (Kompas Gramedia), karakter kompas yang
terdahulu-pun coba di aplikasikan dalam bentuk budaya kerja dan

komunikasinya.

Salah satu tujuan visionernya ialah menjadikan KompasTV sebagai
stasiun televisi yang bisa menginspirasi Indonesia dengan konsep “Tayangan
News”, *““adventure dan knowledge™, serta hiburan dengan kualitas yang
sehat. Selain itu KompasTV secara garis besar juga menjadi sebuah stasiun
televisi dengan konsep pemberdayaan stasiun televisi lokal dengan cara
bekerja sama dengan stasisun televisi lokal di seluruh Indonesia yang tersebar

di hampir seluruh kota besar di berbagai daerah di Indonesia, semisal
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dewataTV (bali), borobudurTV (Jogyakarta), makasarTV, TVborneo

(Kalimantan), sTv (Bandung), dan banyak lagi.

Dengan format 70% tayangan kompas dari pusat atau Jakarta, dan
30% tayangan dari televisi lokal, maka diharapkan nilai-nilai kearifan lokal
yang ada di daerah pun bisa lebih terangkat dan bisa menggairahkan sisi
broadcasting media di daerah-darah tersebut, agar dapat membangun budaya
yang benar-benar Indonesia. Semua hal tersebut tetap dijaga dalam standard

kualitas KompasTV pusat.

Dalam waktu sekitar dua-tiga tahun, formula dan konsep baru
KompasTV ini memang cukup menarik, karena kesan yang ingin di dapat
ialah  mengedukasi nilai-nilai  nasional di Indonesia, sekaligus
menggambarakan wawasan dunia yang cukup menghibur dan juga bisa

menjadi sumber inspirasi ataupun informasi kepada audience.

Dengan menggunakan motto Enlightening People, Inspirasi
Indonesia, KompasTV secara garis besar ingin membangun sebuah citra dan
reputasi perusahaan di mata public, sebagai warna baru dalam per-industrian
televisi di Indonesia yang bisa menjadi inspirasi bagi seluruh masyarakat
Indonesia dan Negara Indonesia itu sendiri. Memang, harus diakui, bahwa
wajah stasiun televisi itu dinilai dari sisi dalam tayangannya dan kualitas
produk dari suatu perusahaan televisi tersebut. Selebihnya masyarakat yang
akan membentuk presepsinya tentang perusahaan (televisi) itu sendiri,

sehingga terciptalah sebuah Reputasi.
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Sebagai salah satu stasiun televisi swasta semi-nasional di era
broadcasting baru, KompasTV harus mampu menarik dan membuat
perhatian (awareness) public, sekaligus membangun citra diri yang ada,
sehingga public juga dapat membentuk reputasi dan intrepertasi yang selaras

dengan citra yang ingin di presepsikan perusahaan tersebut.

Menurut John E. Kennedy (2010; 3) bahwa sesungguhnya seluruh
bentuk perusahaan yang berhasil adalah perusahaan yang melakukan
kebijakan komunkasi strategis dengan mempertimbangkan aspek tatanan
sosial-budaya, nilai, etika yang terdapat di suatu masyarakat. Perusahaan
yang menerapkan konsep keseimbangan dalam pemasaran ini secara tidak
langsung menerapkan konsep “pemasaran brand yang saling berhubungan

(cause-related marketing communication).”

Reputasi produk dan perusahaan, kualitas yang tinggi, nilai tinggi
produk yang ditawarkan dan sejumlah Image lain tentang perusahaan dan
produk yang mereka tawarkan tertanam kuat dalam benak konsumen melalui
pendekatan konsep pemasaran ini. Khalayak dalam hal ini diletakkan pada

posisi subjek, mitra, rekanan bisnis, dan bahkan pemilik dari bisnis.

Hubungan erat antara perusahaan dan konsumen terbangun kuat
melalui penerapan konsep pembangunan citra yang sesuai dengan kebutuhan
pasar atau audience. Perusahaan yang cerdas membangun reputasi dan

kegiatan bisnis jangka panjang mereka mealalui sejumlah strategi pemasaran

Peran Corporate..., Guruh Haryo Ontowiryo. E, FIKOM UMN, 2014



dan komunikasi atas landasan padangan sosial. Hal ini tidak berarti bahwa

perusahaan melakukan tindakan eksploitasi terselubung pada khalayaknya.

Meraih kebermanfaatan bersama (mutual benefit) merupakan hal yang
krusial, di mana perusahaan adalah bagian dari masyarakat, mendorong
penerapan strategi pemasaran yang benar-benar dilakukan dengan tulus.
Ketidakp\-jujuran perusahaan dalam menawarkan produk pada konsumen

merupakan sebuah tindakan bumerang.

Dalam rangka mencapai tujuan sebagai televisi “Inspirasi Inodnesia”
KompasTV sesungguhnya juga membutuhkan suatu bentuk strategi corporate
communication dan sekitarnya untuk menyelaraskan tujuan-tujuan, visi misi
yang sesuai dengan yang diharapakan melalui communication tools yang ada.
Dari hal itu maka dapat dikatakan bahwa corporate communication
sesungguhnya bisa menjadi sebuah metode yang memiliki peran penting bagi
sebuah perusahaan, karena juga berfungsi sebagai fungsi manajemen

perusahaan yang sangat strategis.

Fungsi corporate communication itu merupakan fungsi manajemen
yang berfokus pada setiap kegiatan yang ingin dan dijalankan oleh
perusahaan baik yang ditunjukan kepada stakeholders, public interest baik

yang eksternal maupun internal

Menurut Cornelissen (2005; 20-21) komunikasi internal dan eksternal
itu juga harus berjalan seimbang untuk mencapai efektivitas dari tujuan

strategis yang telah ditetapkan oleh perusahaan tersebut. Keberadaan
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corporate communication dalam sebuah perusahaan itu tidak dapat dianggap
sebelah mata, karena sesungguhnya sebagai perusahaan yang ideal dan

berpikiran ke depan.

Dengan kata lain fungsi corporate communication ini juga bisa
menjadi sebuah tracking tools untuk mengindikasikan sesuatu, selain sebagai
pusat strategis komunikasi perusahaan yang sesuai dengan tujuan awal
perusahaan. Jika kredibilitas dan reputasi merupakan hal yang cukup krusial
bagi keberlangsungan hidup sebuah perusahaan, kedua hal tersebut
merupakan hasil dari citra perusahaan yang disampaikan kepada public lewat
kegiatan-kegiatan Public Relations (PR). Dalam menjaga eksistensinya
itulah, KompasTV harus mampu melakukan komunikasi dengan audiencenya

dengan cerdas lewat atribut-atribut perusahaan yang khas dan berkarakter.

Fungsi corporate communication bisa di aplikasikan secara strategis
ke dalam permasalahan-permasalahan dan isu yang berkembang di luar atau
dalam perusahaan yang punya potensi mengancam ataupun potensi yang
menguntungkan bagi keberlangsungan perusahaan tersebut. (Maria Dewantini
Dwianto, Head of Corprorate communication PT Unilever Indonesia tbk,

portal human resource, 19 juni 2008)

Konsistensi perusahaan dalam mempertahankan apa yang telah
menjadi fundanental DNA perusahaan dan atributnya akan menjadi awareness
tersendiri bagi public. Untuk melihat bagaimana upaya yang dijalankan oleh

Corprorate communication KompasTV dalam membangun citra dan reputasi
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di mata khalayaknya, penulis sangat tertarik untuk mencari tahu dan
mendalami penelitian tentang “Peran corporate communication KompasTV

dalam membangun citra perusahaan”

1.2 Rumusan Masalah
Bedasarkan uraian latar belakang di atas, maka permasalahan dalam
penelitian diuraikan dalam pernyataan berikut:

1.2.1 Bagaimana peran corporate communication (divisi corporate
secretary KompasTV) dalam membentuk dan membangun citra
sebagai stasiun televisi “Inspirasi Indonesia?

1.2.2 Bagaimana implementasi dan langkah-langkah yang dijalankan
corporate communication KompasTV tersebut dalam memposisikan
diri sebagai Televisi “Inspirasi Indonesia”?

1.3 Tujuan Penelitian

1.3.1 Ingin mengetahui peran corporate communication (corporate
secretary dalam KompasTV) dalam membentuk dan membangun citra
sebagai stasiun televisi “Inspirasi Indonesia”

1.3.2 Ingin mengetahui implementasi dan langkah-langkah yang dijalankan
corporate communication KompasTV tersebut dalam memposisikan

diri sebagai “Televisi Inspirasi Indonesia”
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1.4 Manfaat Penelitian

1.4.1 Manfaat akademis.

Penelitian ini sesungguhnya juga di lakukan dalam rangka meninjau
dan mengetahui sejauh mana teori-teori corporate communication dan fungsi-
fungsinya ini menjadi suatu hal yang harus atau sangat di kedepankan dalam
berbagai bidang dalam suatu industri, tidak terkecuali industri broadcasting
atau penyiaran media itu sendiri. Selain itu, pengamatan-pengamatan yang
dilakukan ini, juga mempunyai tujuan untuk mengembangkan teori-teori
corporate communication, marketing communication, promotional dan

branding itu sendiri.

1.4.2 Manfaat non-akademis (praktis).

Dalam hal ini, penelitian ini juga bertujuan mengembangkan wawasan
mereka yang bergerak di bidang dan sektor Industri terkait khusunya di
bidang broadcasting di Indonesia, karena utamanya dalam menghadapi
Industri penyiaran dan semacamnya haruslah dibarengi dengan menjaga

unique selling point dan added value perusahaan itu sendiri.

Di dalam penelitian ini juga sangat dibuat dengan harapan untuk
menjadi salah satu rujukan dan tolak ukur para produsen dan pelaku industri
penyiaran atau media di manapun dalam memperbaiki kinerja perusahaan,
karena sejatinnya tidak akan ada produk atau perusahaan yang benar-benar
baik jika tanpa dibarengi komunikasi yang baik pula. Pembentukan dan

hadirnya corporate communication ini yang pasti juga bertujuan untuk
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membangun reputasi dan Image yang baik di mata public sehingga terciptalah
simbiosis yang mutualisme di antara perusahaan sebagai communicator dan

stakeholdernya.
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