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. BAB 11

KERANGKA PEMIKIRAN

2.1 Penelitian Terdahulu

Beberapa penelitian yang mejadi contoh dan acuan dalam melakukan

penelitian ini diantaranya :

Pertama penelitian yang dilakukan oleh Delima Juni Hastuti yang
berjudul peran corporate communication dalam pembentukan citra B
channel, sebagai televisi inpirasi anda. Peneltitian ini benar-benar ingin
melihat bagaimana pembentukan citra sebuah stasiun televisi sebagai sebuah
perusahaan yang juga menghasilkan berbagai macam produknya, dalam rupa
progam-progam telelvisi. Bentuk progam-progam yang ada tersebut akhirnya
memberikan sebuah pembentukan bermacam-macam paradigmaa dan
intrepetasi di khalayak dan audience sehingga bisa terbentuk citra dan

reputasi perusahaan tersebut.

Hal yang membedakan dengan penelitian yang penulis angkat adalah
dari segi subjek penelitiannya. Subjek penelitian terdahulu yang pertama ialah
pada perusahaan yang mirip dengan penelitian ini ialah, perindustrian televisi
lokal. Subjek pada penelitian milik Delima Juli A. yaitu B’channel. Namun

demikian pada perkebambangannya, b’channel juga sudah berkembang
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menjadi televisi jaringan nasional, dan hal tersebut hamper sama dengan yang

ada pada subjek penelitian kali ini.

Identitas Delima Julia Astuti

Penelitian | (fakultas llmu komunikasi Universitas Multimedia Nusantara
jurusan Public relations)

Judul Peran corporate communication Televisi B”Channel Dalam

penelitian | Membangun Citra Sebagai Televisi Keluarga Indonesia

Metodologi | Pendekatan Kualitatif, yaitu memepergunakan data verbal dan

Penelitian | kualifikasinya bersifat teoritis. Penelitian ini menggunakan
metode studi kasus, dan menghasilkan data deskriptif yang
dilengkapi dengan data-data wawancara dengan sejumlah
informan, dengan pardigma post-positivis.

Hasil Penelitian ini menunjukkan bahwa kegiatan corporate

penelitian | communication B’channel dengan job desk yang diberikan,

karena posisi corporate communication di perusahaan tidak
berdiri sendiri, melainkan berada di bawah corporate affairs.
Meski begitu corporate communication juga cukup punya peran
dalam perusahaan sebagai pembuat image sebagai tv keluarga
Indonesia, terbukti dengan banyak di adakannya event-event
yang membawa nama perusahaan, dengan progam-progam
yang sesuai dengan keluarga di indonesia

Sedangkan penelitian kedua ialah milik Ainun Noor Fitri yang

mencoba memeberika pendalaman lebih mengenai penelitian kajian PR

dalam dunia atau industri pertelevisian di Indonesia. Objek penelitian yang di

angkat olehnya ialah MNCtv. Dengan judul ‘Aktivitas Public relations di

MNCtv dalam meningkatkan publisitas.

Dalam penelitian milik Ainun Noor ini sesungguhnya lebih ingin

memberikan gambaran betapa pentingnya kegiatan Public relationsns di
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dalam industry media sekalipun. Maka dari itu pada penelititan ini lebih

mengkerucutkan kembali kepada bagaimana mengaplikasikan keberhasilan-

keberhasilan PR itu di dalam meingkatkan publisitas perusahaan.

Identitas Aninun Noor Fitri

Penelitian | (Fakultas lmu komunikasi Universitas Tarumanegara Jurusan
Public relations)

Judul Aktivitas Public Relations MNCtv Dalam Meningkatkan

penelitian | Publisitas

Metodologi | Pendekatan Kualitatif, yaitu memepergunakan data verbal dan

Penelitian | kualifikasinya bersifat teoritis. Penelitian ini menggunakan
metode studi kasus, dan menghasilkan data deskriptif yang
dilengkapi dengan data-data wawancara dengan sejumlah
informan, dengan pardigma post-positivis.

Hasil Penelitian ini menunjukkan bahwa kegiatan Public Relations

penelitian | dalam MNCtv itu juga butuh hal-hal yang mengedepanakn

hubungan baik dengan selururh kalangan, bahkan media
relations sekalipun menjadi hal yang cukup di perhatikan,
karena posisi public relations di perusahaan MNC itu juga
memepunyai cukup banyak support dan poisis yang penting,
maka hasilnya MNCtv meskipun mengalamai re-branding dari
TPI, tetap mendapatkan sebauh publisitas di masyarakat yang
baik, maka dari itu kegiatan PR di dalam MNCtv ini cukup baik
berjalan.
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2.2 Kerangka Pemikiran

2.2.1. Model Komunikasi Laswell

Pada penelitian kali ini penulis menggunakan model komunikasi
Laswell sebagai sebuah dasar kerangka pemikiran atau teori dasar yang
melatarbelakangi penelitian kali ini. Menurut Laswell definisi Komunikasi itu
ialah dengan menjawab pertanyaan-pertanyaan Who Says What In Which
Channel To Whom With What Effect? Atau dengan kata lain, siapa yang
mengatakan apa, dengan saluran apa, kepada siapa, dengan efek seperti apa?

(Mulyana, 2007:69)

Model komunikasi Lasswell merupakan ungkapan verbal sebagai berikut ini :

A. Who atau Siapa yang mengirimkan pesan atau disebut sebagai
komunikator. Mengundang pertanyaan mengenai pengendalian
pesan.

B. Say What : Merupakan bahan untuk analisis isi atau pesan yang
dikirim oleh komunikator.

C. In Which Channel : Menarik untuk mengkaji mengenai analisis
media.

D. To Whom : Banyak digunakan untuk studi analisis khalayak.
Dalam hal ini Whom disebut sebagai khalayak penerima pesan.

E. With What Effect ? Berhubungan dengan kajian mengenai efek

pesan pada khalayak (Wiryanto,2006:17)
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Harold D. Lasswell mengemukakan bahwa tujuan dari komunikasi antara

lain:

a. Manusia dapat mengontrol lingkungannya
b. Beradaptasi dengan lingkungan tempat mereka berada

c. Melakukan transformasi warisan sosial kepada generasi berikutnya.

Tujuan komunikasi menurut Cangara (2008; 59) itu dapat ditelusuri
dari tipe komunikasi itu sendiri. Komunikasi sendiri dibagi atas empat macam
tipe, yakni komunikasi dengan diri sendiri, komunikasi antar pribadi,
komunikasi publik, dan komunikasi massa. Dengan begitu pola dalam sebuah
komunikasi itu dapat dilihat secara jelas dan dikembangkan di setiap

perkembangan jaman.

Berikut ini adalah tujuan komunikasi yang ditinjau dari tipe

komunikasi yang ditinjau dari tipe komunikasi tersebut:

a. Komunikasi dengan diri sendiri
Bertujuan untuk mengembangkan kreativitas, imajinasi, memahami
dan mengendalikan diri, serta meningkatkan kematangan berpikir
sebelum mengambil keputusan. (Cangara, 2008:60)

b. Komunikasi antarpribadi
Dapat meningkatkan hubungan kemanusiaan di antara pihak—pihak
yang berkomunikasi, dapat berusaha membina hubungan baik,
sehingga menghindari dan mengatasi terjadinya konflik — konflik di

antara kita. (Cangara, 2008:61)
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c. Komunikasi publik
Memiliki tujuan untuk menumbuhkan semangat kebersamaan,
mempengaruhi orang lain, memberi orang lain, memberi informasi,
mendidik dan menghibur. (Cangara, 2008:61)

d. Komunikasi massa
Bertujuan untuk menyebarluaskan informasi, meratakan pendidikan,
merangsang pertumbuhan ekonomi, dan menciptakan kegembiraan

dalam hidup seseorang (Cangara, 2008:61)

2.3 Public relations

Menurut Harold Laswell, Public Relations itu memiliki suatu unsur
yang sangat kuat, yaitu propaganda. Digunakan oleh para pebisnis amerika di
awal abad ke-20. Perkembangan PR merupakan jawaban bagi perusahaan
yang pada saat itu tidak memiliki hubungan yang harmonis dengan publik
strategisnya. Maka dari itu, intisari dari PR itu ialah disiplin ilmu yang
memiliki tujuan untuk membangun mutual understanding antar pihak yang
berhubungan dan berinteraksi.

Public Relations menurut cutlip ialah revolusi hubungan dalam
berbisnis, membina hubungan dengan public internal dan eksternal. Sehingga
tidak ada lagi sebuah istilah “public be demand™ (public dipandang sebagai
pihak yang berseberangan dengan perusahaan, sehingga tidak perlu dibina

hubungannya. hal ini berubah dan justru menjadi suatu hal yang penting,
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karena publik harus tahu dan memang menjadi pihak yang berkaitan dengan
kepentingan perusahaan “the public to be informed”. (Butterick, 2012:14)

Dengan adanya fungsi semacam ini PR atau corporate communication
deparmen disini juga dapat mengaplikasikan, menerjamahkan falsafah,
kebijakan, progam, dan praktek manajemen kepada seluruh publik atau
stakeholder-nya. (Soemirat dan Ardianto, 2005: 15)

Dalam kaitanya menjalankan fungsi membina saling pengertian
dengan publiknya, dari waktu ke waktu praktisi PR sendiri menyesuaikan
pola perilakunya untuk menangani situasi yang senantiasa terjadi di dalam
pekerjaan PR dan mengakomodasi ekspektasi orang lain tentang apa yang
seharunya dilakukan dalam praktik PR itu sendiri.

Cutlip (2006:11-27) mengatakan bahwa peran dan fungsi dari PR itu
sendiri harus mencakup sifat sebagai berikut :

1. Communication Technician (teknisi komunikasi)

Dalam peran ini praktisi PR harus memiliki kemampuan
jurnalistik untuk kepentingan tertentu untuk membuat sebuah bentuk
nyata dari pesan itu sediri, seperti newsletter, press release,
advertorial, web developing, dan sebagainya.

2. Expert Prescriber

Peran ini bisaanya di pegang oleh praktisi PR yang berada di

top manajaemen perusahaan. Hal ini berkaitan dengan fungsinya

sebagai pakar perumus yang ahli dalam mendefinisikan sebuah issue
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dan problem dalam Publik Relations, merencanakan, membuat
progam dan bertanggung jawab atas progam tersebut.
3. Communication fasilitator (fasilitator komunikasi perusahaan)

Bertindak sebagai jembatan informasi antara organisasi dan
publikya. Mereka menjaga komunikasi 2 arah yang ada dan bahak
membangun agar saluran komunikasi yang ada tidak tertutup dan
menjadi potensi gap, dijaga agar teteap terbuka (transparansi).
Sehingga identifikasi kondisi-kondisi yang mengganggu sebuah
perusahaa dapat terbaca eksesnya.

4. Problem Solving Facilitator (Fasilitator Pemecah Masalah)

Membantu manajemen untuk mencari sebuah solusi terbaik
guna memcahkan sebuah permasalah komunikasi dan relasi dengan
oraganisi (public) ke luar ataupun ke dalam. Peran problem solving
process facilitator berbeda dengan peran expert prescriber,
keterlibatan manajemen bersifat pasif, sedangkan peran problem
solving process facilitator lebih kepada kerja sama dengan piak
manajemen secara hati-hati untuk menyelesaikan masalah secara
bertahap.

Hal-hal diatas tersebut ini sedikit mengalami diferensiasi dengan versi
PR menurut Ardianto. Menurut Ardianto dkk (2007:179), peranan PR untuk
mencapai hasil optimal itu ifalah ketika dapat mengoptimalkan empat

tanggung jawab, antara lain, sebagai berikut:
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1. Analizing: Menganalisa masalah sosial, ekonomi, politik, dan lingkungan
sosial dalam operasional bisnis atau lembaganya, serta mampu
mengantisipasinya.

2. Counseling: menjadi penasehat pimpinana dala pembuatan kebijakan dan
tatanan operasional agar dapat menciptkan hubungan yang harmonis dengan
berbagai public yang terkait.

3. Communicating: Mengkomunikasikan informasi inti tentang kebijakan
dan praktek manajerial, produk-produk dan jasa-jasa yang menjadi perhatian
public.

4. Evaluating: Mengevaluasi dan mengkaji apa yang sudah baik dilakukan
apa yang masih salah tetapi masih terus dilakukan, berapa banyak
kemampuan yang telah diperoleh dan bagaimana kinerja yang lebih produktif

di masa mendatang.

2.4 Public Relations ke corporate communication

Menurut Paul A. Argenti (2007:41) PR atau public relations itu
merupakan sebuah konsep awal atau pendahuluan awal (predecessor) dari
corporate communication function, yang lahir karena adanya kebutuhan.
Meskipun tidak ada hal spesifik yang berhubungan tentang komunikasi,
namun seringkali pihak corporate communication itu berhubungan dengan
pihak-pihak eksternal baik secara langsung ataupun tidak.

Keberadaan corporate communication menandakan bahwa alur

komunikasi antara perusahaan dan stakeholdernya adalah hal yang harus
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diperhatikan. Peran dari corporate communication meliputi komunikasi
pemasaran, komunikasi organisasi, dan komunikasi manajemen. corporate
communication adalah sebuah pendekatan untuk mengembangkan
komunikasi di dalam organisasi.

Public Relations profesional pada dasarnya mempunyai sebuah
kapabilitas untuk merubah sebuah situasi yang buruk menjadi lebih baik
dengan membangun dan menciptakan sebuah hubungan baik terhadap
beberapa pihak terdekat perushaa, lewat pola-pola komunikasi yang ada.
selain itu membantu para pemimpin perusahaan untuk menjadi komunikator
yang handal. Di dalam beberapa kasus hal ini menajdi penting karena pihak
luar terkadang bisa saja menyerang perusahaan dengan tidak adanya

komunikasi yang baik.

2.5. Corporate Communication

Menurut Paul A. Argenti (2007:57) kesuksesan dan nama baik dari
sebuah perusahaan itu terdapat dari bagaimana perusahaan berkomuikasi
terhadap publiknya. Komunikasi perusahaan menjadi sebuah strategi yang
dapat menghubungkan strategi-strategi bisnis yang ada dengan identitas
perusahaan, sehingga dapat mencapai tujuan-tujuan, visi dan misi perusahaan.

Corporate communication itu pada dasarnya adalah suatu bentuk
kegiatan yang bertujuan untuk mengembangkan inisiatif perintah perusahaan
secara komprehensif dan meminimalisir ‘gap’ komunikasi antara identitas

dan citra itu sendiri.
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Selain itu corporate communiation juga bertujuan untuk
mempromosikan profil perusahaan di balik merek itu sendiri. tujuan dan
goals dari corporate communication itu ialah sebuah Inisiatif untuk
meminimalkan kesenjangan antara identitas yang diinginkan perusahaan dan
gambaran yang diinginkan (dengan mempertimbangkan interaksi strategi
dengan citra identitas) di realita lapangan atau presepsi khalayak luas.
Kegiatan yang di fokuskan dan aktivitas yang umum dilakukan oleh
corporate  communication  ialah  sekitar  advertising, marketing
communication, Public Relations. (Van Riel’s, 2010: 64)

Ditambahkan menurut Van Riel’s & Charles Fombrun (2008: 32)
mengenai definisi corporate communication “ corporate communication is
the total communication activity generated by a company to archive its
planned objektive”.

“The integrated approach to all communication produced by an
organization, directed at all relevant target groups. Each item of
communication must convey and emphasise the corporate identitiy””. (Blauw
1986,64)

“Semua komunikasi dari sebuah organisasi dikoordinasikan,
berdasarkan rencana strategis, ada di antara discplines komunikasi yang
berbeda dan sumber daya yang mereka gunakan. Semua komunikasi dari

organisasi organisasi dan atau unsur-unsur itu sangat penting bukan produk
dan atau atau jasa. (Thomas dan Kelyn, 1989; 24 )

Van Riel’s & formbrun (2008: 32) juga menambahkan dan
menguraikan bahwa corporate communication itu mempunyai beberapa

tanggung jawab pokok, diantaranya sebagai berikut:

1. Untuk menyempurnakan sebuah profil perusahaan dan apa yang ada

di balik nilai historis merek tersebut. (Corporate Branding).
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2. Untuk mengembangkan sebuah nilai Inisiatif dan juga meminimalkan
perbedaan antara identitas perusahaan yang diinginkan dengan fitur
yang ditawarkan mereka

3. Untuk mengatur siapa-siapa saja yang harus melakukan tugas-tugas
sesuai dengan bidang komunikasi.

4. Untuk menetapkan dan melaksanakan prosedur yang efektif untuk
memfasilitasi pengambilan keputusan hal-hal Mengenai komunikasi,

5. Untuk memobilisasi pihak supporting baik itu dari internal ataupun

external agar corporate objective tercapai.

Merujuk pada survey pada 27 Juni 2005, corporate Survey 2005 oleh
Shandwick Weber, fungsi komunikasi dari corporate communication meliputi
media relations, online communications, marketing special -events,
product/brand communications, crisis management, employee atau internal

communications, communitiy relations, dan product/brand advertising.

2.5.1. Area & Fungsi corporate communication

Ada beberapa area dan fungsi yang coba di telah melalaui corporate
communication. Beberapa di antaranya bisa sangat menyerluruh dan
menyangkut sekali dengan fungsi di dalam fungsi perusahaan itu sendiri. jadi
di dalam struktur ideal yang ada di dalam perusahaan umumnya corporate
communication mengurusi beberapa fungsi khusus, seperti investor realtion,
internal communcaitions, government relations, media relations dan

seterusnya. (Weber Shandwick,”corporate survey 2005.”)
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Bedasarkan survey yang terkini, lebih dari setengah heads of
corporate communication department mempunyai fungsi pengawasan
komunikasi yang mencakup; media relation, online communications,
marketing, special events, product/brand communication,  crisis
communiation, employee/internal communications, community relations, dan
product/brand advertising. Lalu ada sekitar 47% fungsi komunikasinya
terkonsentrasi pada proses Reputations Management dalam corporate
communications Function.ada 32% untuk government relation dan public
affairs, 26%  untuk  corporate annual report dalam  hal
mempertanggungjawabkan jangkauan komunikasi yang telah dilakukan.

(shandwick weber, “corporate survey 2005.”)

Akan tetapi tidak semua perusahaan dapat memasukan semua sub-
fungsi yang telah disebutkan dalam survey di atas dalam sebuah suatu payung
yang jelas, karena untuk mengoperasikan secara efektif mayoritas dari fungsi
tersebut harus masuk ke dalam fungsi komunikasi secara keseleruhan. Karena
cara terbaik untuk memebangun sebuah fungsi komunikasi perusahaan itu
dimulai dengan hal yang paling umum, global dan isu strategis dalam
perusahaan, yang nantinya akan diturunkan kepada aspek-aspek pada fungsi-
fungsi terkait dalam perusahaan. Dimulai dari diskusi tentang Citra (image),
dan Identitas (identity) perusahaan, lalu selanjutnya melakukan berbagai
macam kegiatan corporate communication sesuai dengan sub-fungsi dalam

tiap posisinya (Paul A. Argenti (2007:49).
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Menurut Argenti (2007:50-57) ada beberapa penjelasan singkat akan
fungsi dan area di dalam fungsi-fungsi dalam komunikasi perusahaan, antara

lain :

a. Reputation Management
Citra dan identitas merupakan dua hak yang berbeda, tetapi
sama-sama memiliki andil besar dalam pembentukan reputasi di mata
publik. Dalam pembentukan reputasi, corporate communications
melakukan riset komunikasi yang bertujuan untuk mengetahui
penilaian publik terhadap perusahaan.
b. Corporate Advertising dan Advocacy
Berbeda dengan marketing communication, corporate
advertising yang dilakukan oleh corporate communication bukan
‘menjual’ produk, melainkan ‘perusahaan’ yang diberikan kepada
publik. Salah satu bentuk corporate advertising adalah yang
dilakukan olen The Body Shop sebagai kosmetik yang ramah
lingkungan yang peduli terhadap kelestarian lingkungan.
c. Media Relations
The ‘old style’ Public Relations bergantuk pada bagaimana
membuat kesepakatan dengan media ketika perusahaan ditempa oleh
pemberitaan yang kurang baik. Namun, pada perkembangannya,
corporate communication memiliki kemampuan untuk menjalin

hubungan dengan media dengan mempertimbangkan bentuk
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hubungan antar keduanya. Hal ini memungkinkan untuk
meminimalisasi pemberitaan yang kurang baik dengan perusahaan.
Marketing communicationn

Divisi marketing communication dan corporate communication saling
berkoordinasi dalam melakukan publisitas tentang produk perusahaan.
Dalam memublistaskan sebuah produk tertentu, bagian marketing
akan melibatkan endorser tertentu. Untuk menjaga hubungan tersebut,
diperlukan campur tangan corporate communication.

Tanggung jawab corporate communication yang lebih luas
karena adanya kepentingan ekonomi dalan investor relations,
memberikan pengaruh terhadap fungsi corporate relations,
memberikan pengaruh terhadap fungsi corporate communication itu
sendiri untuk dapat menempatkan dirinya dalam kegiatan PR.

Internal communications

Merupakan sebuah usaha yang dilakukan pihak corporate
communication, dalam memperlakukan dan mem-fasilitasi Public
internal perusahaan. Proses bisa saja dikelola oleh human resource
department, akan tetapi pada prosesnya tetap memerlukan koordinasi
dengan corporate communication. Hal ini dilakukan untuk
meningkatkan loyalitas pegawai (self-of belonging and corporate
pride) sehingga membuka peluang terciptanya komunikasi yang
harmonis antara senior manajemen dan officer yang ada di bawahnya.

Hal ini juga menjadi krusial karena dengan adanya internal
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communication yang baik dan tepat manfaat, maka publik internal
juga dapat bekerja sesuai, sesuai dengan harapan perusahaan dan
sesuai dengan performa terbaiknya sebagai karyawan yang perfom
Investor Relations

Pada dasarnya investor relations dikelola oleh bagian
keuangan, tetapi dalam beberapa tahun terakhir, investor relations
bukan hanya sekadar angka, melainkan juga apa yang dimiliki
perusahaan untuk bertahan dalam persaingan bisnis.

Dalam hal ini citra dan reputasi perusahaan juga menjadi
taruhan dalam *angka’ yang tidak terlihat tetapi berperan penting bagi
kelangsungan hidup perusahaan. Untuk itulah keuntungan atau profit
intangible tersebut menjadi sebuah hal yang penting pula di tengah

tangible profit

. Government Relations

Fungsi corporate communication sebagai government
relations atau lebih dikenal dengan sebutan public affairs lebih
penting dibanding yang lainnya. Hal ini dikarenakan government
memiliki pengaruh vital bagi keberlangsungan hidup perusahaan.

. Crisis Management

Seharunya corporate communication akan merencanakan
kegiatan dan langkah — langkah yang akan diambil perusahaan ketika
tertimpa sebuah bentuk krisis atau menanggapi sebuah issue yang ada.

(Paul A.Argenti, 2007:49-57)
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2.5.2. ldentity, Image & Reputation

2.5.2.1 ldentity (identitas)

Identitas ialah sebuah bentuk manifiesti visual atau segala bentuk hal
yang secara visual dan nyata merepresentasikan jati diri dari perusahaan
itu sendiri. Dapat berupa seragam, gedung, logo, warna-warna yang
dipilih, motto, products, services, stationery, dan seluruh hal yang dapat
disentuh, dilihat dan dihitung (tangiable thing) yang coba dibuat oleh
pihak perusahaan dan dikomunikasikan oleh para konstituen perusahaan.
Setelahnya, para konstituen ynag ada memebentuk dan memformulasikan
sebuah bentuk presepsi lewat tangible thing atau manifiesti visual tadi,
dengan tujuan memebntuk sebuah pesan yang akan di presepsikan pula
oleh publik, terutama publik internal, jika sesuai dengan apa yang ingi
dituju, artinya proses identitas itu berarti sukses. Dan begitupun
sebaliknya, jika presepsi yang diaampaikan berbeda maka perusahaan

butuh evaluasi untuk identitas tersebut.(Paul A. Argenti 2007:66)

Ditambahkan Menurut Wally Olins dalam buku Shirley Harrison
(2000;82) corporate identity itu ialah membuat strategi bisnis yang lebih
visible lewat sebuah desain yang nyata. Identitas itu merupakan sebuah
bentuk ekspresi lewat names, symbols, logos, colours, and rites of
passages which the organization uses to distinguish itself, its brand its
constituent company. Sebuah Corporate identity itu juga bisa merupakan

sebuah bentuk refleksi dari perusahaan atau Corporate tersebut dalam
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meng-expresikan niali-nilai atau value. Secara garis besar perusahaan
tersebut bisa menunjukan bagaiman struktur dan beberapa hal yang

mereka jadikan culture di budaya kerja mereka sendiri.

Ada 4 element di dalamnya, yeitu Corporate identity itu sendiri,
personality, reputasi, nilai (values). Kesemuanya saling mempengaruhi
dan berkontribusi dalam pembentukan Corporate image, dimana public
dari sebuah organisasi itu sendiri yang bisa menilai bedasarkan, perfoma

kerja mereka sendiri.

2.5.2.1 Image (citra)

Menurut Paul A.Argenti (2007:66) image atau Citra itu ialah sebuah
refleksi dari sebuah identitas organisasi atau perusahaan yang dilihat dan
dibuat dengan cara lain. Image itu ialah satu bentuk identitas yang juga
ingin dicapai oleh para konstituen lewat sebuah nilai-nilai tertentu yang
berhubungan dengan visi misi perusahaan, sehingga menciptakan sebuah
exchange value di dalm benak public atau khalayak, lebih dari sekedar
yang bisa dilihat. Hal ini juga bertujuan untuk mendukung pembentukan

identitas perusahaan di dalam benak dan pikiran orang-orang.

Dengan adanya image, diharapkan perusahaan dapat lebih
menambahkan kembali Sense dan kepekaan public terhadap identitas
perusahaan, jadi tidak hanya sekedar yang terlihat atau secara kuantitaif,
namun juga secara kualitatif identitas itu cba dibentuk dan di

komunikasikan ke publik (positioning). (Argenti 2007:66)

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



2.5.2.3 Reputation (reputasi)

Secara garis besar Reputasi itu menurut Argenti (2007:78-79) ialah
bukti atau evidence dari hasil survey, yang bisa menjadi sebuah jawaban
dan response dari seluruh proses pembentukan identitas dan citra
perusahaan. dengan melihat hal-hal terbaik dan terburuk sekitar
perusahaan dari khalayak eksternal, maka perusahaan dapat mengukur dan
mengatur services untuk klien perusahaan tersebut. maka dari itulah
pembangunan Reputasi yang selaras dengan identitas dan citra itu menjadi

sebuah hal yag penting dan fundamental
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Berikut merupakan gambaran dan pemetaan dari pembentukan
citra, identitas sampai kepada reputasi perusahaan (reputation

framework):

gambar 2.1 Reputation Framework

Corporate Identity

Names, Brands, Symbols, Self-Presentations
A

is perceived by.... l

Customer Community Investor Employee
Image image Image image

A A . A A
the sum of their

erceptions equals.......
A\ 4 A\ 4 p p q \ 4 \ 4

Corporate Reputation

sumber : Argenti (2007:79)

Dari gambar di atas kita dapat melihat bahwa sesungguhnya reputasi
itu berbeda dengan image atau citra karena itu dibangun sepanjang waktu dan
hal tersebut tidaklah mudah seperti membentuk sebuah presepsi ke dalam diri
sendiri. Reputasi itu juga berbeda dengan identitas, karena produk-produk
yang dibuat ialah hasil dari pihak konstituen internal (pihak perusahaan itu
sendiri), sedangkan reputasi itu bedasarkan selururh pihak, baik dalam

ataupun luar. (Argenti, 2007:79)

Ditambahkan, menururt Shirley Harrison (2000; 76) Tujuan dan

objektif dari sebuah perusahaan sangatlah mempengaruhi element progam PR
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itu sendiri. Ada beberapa konsep sentral untuk progam corporate

communication. a.l:

a. Corporate identity: bentuk potret nyata dari sebuah organisasi, yang
dapat digambarkan dan di deskripsikan lewat behaviour dan budaya
kerja. Hal ini meliputi beberapa symbol, warna dari segala bentuk
branding yang mereka buat, mulai dari seragam, sampai logo
perusahaan da bahkan betuk ruangan kerja (dekorasi)

b. Corporate image: adalah hasil dari interaksi dari identitas perusahaan
(corporate identity) yang dijadikan pilihan dan karakter, ide,
pemikiran-pemirkiran dan segala impresi yang telah di intepretasikan

dari sebuah perusahaan

Shirley Harrison (2000; 76) mengatakan bahwa secara garis besar
corporate Identity itu adalah sesuatu yang cukup berbeda akan tetapi
senantiasa saling bertautan dan berhubungan dengan image. Banyak orang,
ahli teoritis dan praktisi, berprinsip bahwa jika berbicara corporate identity
itu merupakan manifestasi fisik perusahaan seperti, Logo perusahaan, warna
yang digunakan dalam logo perusahaan, gaya berpakaian, seragam (uniform),

dekorasi dan sebagainya.

Untuk corporate image itu sendiri merupakan sebuah impresi atau
kesan yang di buat oleh organisasi agar orang banyak tahu dan memahaminya

secara menyeluruh, “impression that people must to know a whole”
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Menurut Wally Olins dalam buku Shirley Harrison (2000;82)
corporate identity itu ialah membuat strategi bisnis yang lebih visible lewat
sebuah desain yang nyata. ldentitas itu merupakan sebuah bentuk ekspresi
lewat names, symbols, logos, colours, and rites of passages which the

organization uses to distinguish itself, its brand its constituent company.

Sebuah corporate Identity itu juga bisa merupakan sebuah bentuk
refleksi dari perusahaan atau corporate tersebut dalam mengekspresikan
niali-nilai atau value. Secara garis besar perusahaan tersebut bisa menunjukan
bagaiman struktur dan beberapa hal yang mereka jadikan culture di budaya

kerja mereka sendiri.

Ada empat (4) element di dalamnya, yeitu corporate Identity itu
sendiri, personalitas, reputasi, nilai (values). Semuanya saling mempengaruhi
dan berkontribusi dalam pembentukan corporate Image, dimana public dari
sebuah organisasi itu sendiri yang bisa menilai bedasarkan, perfoma kerja

mereka sendiri.

Intinya hal ini seperti mem-branding-kan character dari perusahaan
itu sendiri lalu mencoba mengimplementasikannya lewat performa, dan
hasilnya ialah corporate Image. Hal seperti trustworthiness dan honest justru
bisa juga merupakan element dasar dalam proses corporate communication
dan Branding. Keduanya memang saling berkaitan, hanya saja yang satu

lebih berorientasi kepada implementasi dan yang satu lagi infertasi (to imply
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and to infer). Memang berbeda konsep, tapi terus berjalan sejajar. (Kertajaya,

2011:16-24).

Di dalam menentukan sebuah image, harus pula ada yang dinamakan
faktor ‘Values’ atau nilai-nilai perusahaan. Values, merupakan sebuah
bentuk standard dari perusahaan itu sendiri. Bentuk bentuk tradisi kerja dan
budaya kerja dari sebuah perusahaan. Meliputi bagaimana filosofi dari sebuah
perusahaan itu bekerja dan menjalankan performa sesuai dengan nilai yang

mereak percaya dan yakni.

Terkadang hasil darijawantah dari nilai dan value mereka dapat
mereka formalisasikan menjadi sebuah ethics yang juga membentuk berbagai
macam guidelines atau aturan dalam perusahaan itu sendiri. Dan nilai juga
merupakan faktor kunci yang punya kontribusi terhadap pembentukan

reputasi.

Faktor yang lain ialah Personality atau kepribadian pada sebuah
perusahaan merupakan bentuk komulatif dari beraneka macam karakteristik
yang di lihat oleh dunia luar. Cara yang paling umum digunakan untuk
mengetahui personality sebuah perusahaan ialah dengan meng-asosiasi-
kannya dengan suatu hal yang sama kepribadiannya, entah dengan berbagai

macam artist dan semcamnya.

Contoh; body shop; concern caring, kind. Cadbury;paternalistic, benevolent.

Kompas; corporate culture, enlighning people,blue bird; aman,nyaman dsb.
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2.5.3. corporate communication Strategy

Dalam sebuah penyampaian pesan baik itu di dalam sebuah organisasi

ataupun bukan, di butuhkan suatu strategi khusus yang harus di siapkan

sebagai sebuah proses penyampaian pesan yang baik, Begitupun degan

sebuah perusahaan. Sebuah perusahaan juga harus dapat membaca dan

menelaah sendiri, secara ke dalam ataupun ke luar, agara dapat

memaksimalkan seluruh proses komunikasi yang ada (Argenti, 2007 : 24)

Gambar 2.2 corporate communication frameworks

e Apa channel komunikasi terbaiknya?

e Bagaimana perusahaan menyusun pesan?

-

e Apa yang konstituend dalam perusahaan
ingin lakukan/tuju?

Corporation.

e Bagaimana sumber dayanya?

&Bagaiamana corporate Reputation’nya? j

~

A

A 4

f Constituencies. \

e Siapa saja yang menjadi konstituens
perusahaan/

e Bagaimana sikap mereka terhadap
perusahaan & topic yang ada?

- J

-

Constituency Responses.

~

o Apakah setiap konstituen telah

merespon/melakukan sesuai dengan
keinginan perusahaan?

e Perlukah ada revisi pesan dalam
mempertegas respon-respon dari para

\kontituen /
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Di dalam gambar 2.2 kita dapat melihat bahwa sesungguhnya, strategi
di dalam coporate communication itu mencoba membentuk dan mencari
sebuah reputasi, melalui beberapa variable yang telah di gambarkan, yaitu;
mendefenisikan tujuan-tujuan di dalam perusahaan melalui komunikasi,
menganalisa konstituen yang relevant dengan permasalahan perusahaan, dan
menyampaikan pesan-pesan ynag ada secara tepat dan manfaat. Selain itu,
perusahaan juga harus mampu menganalisa tanggapan-tangapan dari para
konstituen yang ada agar dapat menentukan proses komunikasi yang sukses.

(Argenti, 2007:35)

Tidak hanya berpusat pada strategi awal perusahaan, namun demikian
perusahaan juga harus dapat membuat citra yang di arapkan oleh perusahaan
melalui beberapa bentuk citra perusahaan itu sendiri. setidaknya ada 4 bentuk
citra pada gambar 2.1 yang dapat merepresentasikan seluruh kegiatan
komunikasi perusahaan, yaitu; customer image, community image, investor
image, employee images dari hal-hal inilah sebuah citra umumnya akan

terbentuk. (argenti, 2007:75)

Dalam hal membangun sebuah citra dan menghasilkan reputasi selalu
tidak bisa lepas dari proses untuk membentuk sebuah identitas, dan identitas
tersebutlah yang nantinya juga dapat menghasilkan sebuah citra yang di

inginkan.
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