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Abstrak

Tujuan penelitian ini adalah untuk mempelajari fungsi Public Relations (PR) dalam 
menjalankan aktivitas corporate social responsibility (CSR). Penelitian ini juga meng-
kaji apakah fungsi PR terlibat dalam aktivitas pelaksanaan, pembinaan, sosialisasi dan 
promosi serta aktivitas CSR guna menunjang pencapaian tujuan perusaahaan. Me-
tode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan de-
sain studi kasus. Data dikumpulkan melalui wawancara mendalam, studi dokumen-
tasi, dan observasi partisipan. Responden dalam penelitian ini adalah para stakeholder 
di PT Telekomunikasi Indonesia Area III Jawa Barat dan Banten. Hasil penelitian ini 
menunjukkan bahwa fungsi PR dapat bersinergi dengan CSR dalam menunjang pen-
capaian tujuan perusahaan. Aktifitas CSR dapat menunjang fungsi PR dalam mencip-
takan image yang positif dan membina hubungan yang harmonis.
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Abstract

The purpose of this research is to study the function of Public Relations (PR) in carrying 
out the activities of corporate social responsibility (CSR). This study also examines whether 
the PR function involves implementation, development, dissemination and promotion and 
CSR activities to support the achievement of corporate goals. The method used in this study 
is qualitative methods by implementing the design of case studies. The data were collected 
through in-depth interviews, documentary studies, and participant observation. The Re-
spondents in this study are the stakeholders in PT Telekomunikasi Indonesia Area III West 
Java and Banten. The result of this study indicates that the PR function can work synergi-
zely with CSR to support the achievement of corporate goals. CSR activities can support the 
function of PR in creating a positive image and foster a harmonious relationship.
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PENDAHULUAN

Banyak kasus yang melibatkan perusa-
haan-perusahaan besar di Indonesia terkait 
hubungan dengan para stakeholder dan ling-
kungannya, baik yang berkaitan dengan pence-
maran lingkungan, perlakuan tidak adil kepada 
pekerja, penyalahgunaan wewenang, keamanan 
dan kualitas produk, serta eksploitasi besar-be-
saran terhadap energi dan sumber daya alam 
yang menyebabkan kerusakan alam. Beberapa 
kasus yang terkait dengan ketidakpuasan publik 
atas aktivitas perusahaan di Indonesia seringka-
li mendapatkan sorotan tajamdari masyarakat 
dan media massa. Beberapa diantaranya dialami 
oleh PT. Pertamina  Balongan di Indramayu dan 
PT. Chevron Geothermal Indonesia.	

Perusahaan lain yang pernah terlibat da-
lam kasus serupa diantaranya adalah PT. Lapin-
do Brantas di Sidoarjo Jawa Timur, PT. Freeport 
Indonesia di Mimika Papua, PT. Chevron Paci-
pic Indonesia di Riau, dan PT. Newmont Mina-
hasa Raya di Buyat Minahasa Sulawesi Utara. 
Dampaknya, perusahaan-perusahaan itu men-
dapat reputasi yang jelek dan berusaha men-
gubah kebijakannya dengan mengembangkan 
komunikasi yang lebih baik dan sikap terbuka 
kepada para stakeholder.

Di sisi lain, banyak pula  perusahaan yang 
sukses menjalankan hubungan yang harmonis 
dengan para stakeholder, dan mendapatkan re-
putasi yang baik. Sebagai contoh diantaranya: 
PT. HM Sampoerna melakukan program ke-
mitraan dengan petani tembakau; PT. Boga-
sari melalui program pemberdayaan ekonomi 
masyarakat; PT Djarum dengan tiga baktinya: 
Djarum bakti lingkungan, Djarum bakti pen-
didikan, dan Djarum bakti olah raga; PT. Riau 
Andalan  Pulp dan Paper dengan program pem-
berdayaan masyarakat; dan PT. Kaltim Prima 
Coal di bidang lingkungan, ekonomi, dan sosial.

Berkembangnya kesadaran masyarakat 
terhadap posisi dan peran perusahaan sebagai 
bagian dari lingkungan sekitarnya turut me-
ningkatkan jumlah perusahaan yang menyada-
ri risiko, reputasi, dan peluang yang diberikan 
oleh kegiatan CSR. CSR diadopsi oleh perusa-

haan sebagai praktek bisnis yang sehat yang da-
pat mendorong produktivitas perusahaan dan 
stabilitas sosial.

Salah satu perusahan yang telah lama dan 
konsisten melaksanakan CSR, adalah PT. Tel-
ekomunikasi Indonesia, Tbk. atau PT. Telkom. 
PT. Telkom memenuhi komitmennya melalui 
beberapa cara, termasuk mengorganisasi rang-
kaian aktivitas tanggung jawab sosial perusaha-
an (Corporate Social Responsibility). Visi CSR 
Telkom yaitu ”untuk menjadi pelopor dalam 
penerapan tanggung jawab sosial perusaha-
an di Asia, dan menjadi role model pengelola-
an Program Kemitraan dan Bina Lingkungan 
(PKBL) di lingkungan BUMN”. Untuk men-
capai visi tersebut, pengelolaan CSR Telkom 
harus dilakukan dengan baik, dan Telkom harus 
melakukan  berbagai macam program kegiatan 
CSR yang menarik perhatian masyarakat dan 
dirasakan manfaatnya. Dengan dasar pelaksa-
anaan CSR yang baik, maka penilaian stakehol-
ders terhadap aktivitas tersebut juga akan baik. 

Keberhasilan pelaksanaan program CSR 
salah satunya disebabkan faktor komunikasi. 
Komunikasi menjadi kunci yang penting dalam 
CSR. Bahkan komunikasi CSR sama penting-
nya dengan CSR itu sendiri. KomunikasiCSR, 
idealnya  tidak sekedar ditujukan untuk men-
ginformasikan, mengedukasi, dan  mempersuasi 
khalayak sasaran saja. Tetapi yang lebih utama 
adalah pemahaman terhadap apa yang menjadi 
harapan, keinginan, dan kebutuhan para stake-
holder. Persepsi dan pemahaman yang berbeda 
antara perusahaan dan para stakeholder akan 
mempengaruhi efektivitas pelaksanaan pro-
gram CSR. Menurut Grunig (2008) dalam kon-
teks komunikasi korporat dan PR, data intelejen 
tentang publik perusahaan merupakan sumber 
utama perusahaan untuk mengetahui sikap dan 
perilaku publik terkait dengan organisasi dan 
apa yang akan dilakukan.

Menurut penelitian Van Dyke dan Verčič 
(2009), komunikasi diibaratkan seperti urat 
nadi penghubung kehidupan, sebagai salah satu 
ekspresi dari karakter, sifat atau tabiat seseorang 
untuk saling berinteraksi, mengidentifikasikan 
diri serta bekerjasama. Sedangkan pesan yang 
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ingin disampaikan melalui komunikasi, bisa 
berdampak positif bisa juga sebaliknya, tergan-
tung dari efektif tidaknya komunikasi itu sendi-
ri. Berkaitan dengan sebuah program CSR yang 
dilaksanakan oleh Malang Town Square dalam 
mewujudkan tanggung jawab sosialnya yakni 
berupa Pasar Subuh yang diperuntukkan bagi 
pengusaha UKM, maka dilakukan penelitian 
untuk melihat bagaimana efektivitas komunika-
si interpersonal yang ada. 

Hal itu akan sangat berpengaruh terha-
dap pencapaian tujuan dari program tersebut. 
Peneliti memakai pendekatan kuantitatif deng-
an jenis penelitian deskriptif dan metode survey. 
Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 
efektivitas komunikasi interpersonal dalam 
pengkomunikasian program CSR Pasar Subuh 
terhadap para pengusaha UKM yang dilaku-
kan oleh Malang Town Square sudah berjalan 
dengan baik. Sedangkan, hasil penelitian yang 
memiliki perspektif interpretif, yaitu penelitian 
Setiawati (2010) tentang penerapan Corporate 
Social Responsibility melalui program kemitraan 
Telkom Community Development Center Suraba-
ya Timur dalam pemberdayaan usaha kecil pada 
pengrajin Batik di Jetis Sidoarjo Jawa Timur.

Berdasarkan hasil penelitian mengenai 
penerapan Corporate Social Responsibility me-
lalui Program Kemitraan dengan Usaha Kecil 
pada Pengrajin Batik di Jetis Sidoardjo Jawa Ti-
mur, diperoleh hasil bahwa Program Kemitraan 
yang dilakukan oleh PT. Telkom mempunyai 
kejelasan serta telah mendapat dukungan baik 
dari pemerintah maupun dari pihak Telkom 
dengan dikeluarkannya peraturan-peraturan 
yang mendukung pelaksanaan program dan 
juga pelaksanaan dari bentuk-bentuk program 
kemitraan telah sesuai dengan peraturan yang 
telah ditetapkan. Syarat-syarat yang harus di-
penuhi untuk menjadi Mitra Binaan Telkom 
sangat mudah dan prosedurnya juga jelas. Mitra 
Binaan juga merasa senang dengan bunga rin-
gan yang dibebankan dan hampir semua pen-
grajin batik di Jetis yang menjadi Mitra Binaan 
Telkom CDC Surabaya Timur ini mengalami 
peningkatan usaha dan juga peningkatan pen-
jualan setelah mengikuti program kemitraan. 

Kendala-kendala dalam penerapan program 
kemitraan yaitu lamanya proses atau alur yang 
harus dilakukan menyebabkan tidak adanya 
kepastian waktu kapan mitra binaan menerima 
pinjaman dana, jumlah pegawai Telkom CDC 
yang hanya tiga orang sedikit menggangu sur-
vey kelayakan calon mitra binaan yang ada di 
luar Surabaya dan juga kewajiban mitra binaan 
dalam pengembalian pinjaman dana kemitraan 
sering mengalami keterlambatan.

Dewani (2009) meneliti Kebijakan, 
Implementasi, dan Komunikasi Corporate Social 
Responsibility (CSR) PT. Indocement Tunggal 
Prakarsa Tbk. Tujuan  penelitian ini adalah un-
tuk menganalisis kebijakan dan program CSR, 
partisipasi masyarakat, manfaat dari progra-
mCSR, dan komunikasi CSR PT. Indocement 
di Citeureup-Bogor. Hasil penelitian menun-
jukkan bahwa PT. Indocement benar meru-
muskan kebijakan dan program-program CSR 
berdasarkan visi, misi, dan tujuan perusahaan 
sesuai dengan prinsip Triple Bottom Lines, yang 
mencakup aspek ekonomi, sosial, dan lingkun-
gan. Beberapa program CSR untuk perbaikan  
masyarakat lokal telah dilakukan oleh PT. Indo-
cement. 

Partisipasi kelompok sasaran pada dua 
pelatihan yang dipilih (pelatihan sepeda mo-
tor, dan pelatihan tas kertas limbah) adalah 
tinggi, dan para peserta mendapat manfaat dari 
pelatihan itu, dalam hal mendapatkan pengeta-
huan dan keterampilan, dan kesempatan kerja 
(ekonomi). Beberapa jenis media komunikasii 
digunakan oleh PT. Indocement untuk meng-
komunikasikan kebijakan CSR dan implemen-
tasi program, misalnya laporan tahunan, profil 
perusahaan, pertemuan internal dan diskusi, 
media cetak, media elektronik (termasuk websi-
te), dan komunikasi langsung dengan para pe-
mangku kepentingan seperti seminar, pertemu-
an dan Bilikom. Bilikom adalah koordinasi dan 
forum komunikasi para pemangku kepentingan 
di tingkat desa dilakukan setiap tiga bulan yang 
dilakukan secara efektif.

Di lain pihak, para pendukung konsep 
CSR berargumentasi bahwaperusahaan memi-
liki tanggung jawab yang lebih luas dari sekadar 
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mencariuntung dan taat hukum terhadap para 
pemegang sahamnya. Tanggung jawab perus-
ahaan itu mencakup isu-isu seperti lingkungan 
kerja, hubungan dengan masyarakat sekitar, dan 
perlindungan terhadap lingkungan (Kurucz et 
al., 2008&Jamali, 2008; Reinhardt et al., 2010).

Lebih jauh, Garriga dan Mele (2004) me-
metakan teori-teori dan konsep-konsep menge-
nai CSR. Dalam kesimpulannya, menjelaskan 
CSR mempunyai fokus pada empat aspek ut-
ama, yakni: Pertama, mencapai tujuan untuk 
mendapatkan keuntungan yang berkelanjutan. 
Kedua, menggunakan kekuatan bisnis secara 
bertanggung jawab. Ketiga, mengintegrasikan 
kebutuhan-kebutuhan sosial. Keempat, ber-
kontribusi ke dalam masyarakat dengan melaku-
kan hal-hal yang beretika. Dengan demikian, te-
ori-teori CSR secara praktis dapat digolongkan 
ke dalam empat kelompok teori yang berdimen-
si profit, politis, sosial, dan nilai-nilai etis.

CSR pada umumnya dapat dipahami 
sebagai upaya perusahaan untuk dapatmeny-
eimbangkan antara kebutuhan atau sasaran 
ekonomi, lingkungan, dan sosial. Pada saatyang 
bersamaan juga dapat memenuhi keinginan 
para shareholder dan stakeholder. Dengankata 
lain, CSR adalah bagaimana perusahaan dapat 
berinteraksi dengan pemegang saham, kary-
awan, pelanggan, pemasok, pemerintah, LSM, 
dan para pemangku kepentingan lainnya.

The World Business Council for Sustainable 
Development (WBCSD) Rahman (2009) men-
definisikan CSR sebagai komitmen bisnis untuk 
berkontribusi dalam pembangunan ekonomi 
berkelanjutan, bekerja dengan karyawan pe-
rusahaan, keluarga karyawan tersebut, berikut 
komunitas-komunitas setempat (lokal) dan 
masyarakat secara keseluruhan dalam rangka 
meningkatkan kualitas kehidupan.Senada den-
gan itu, Trinidad and Tobaco Bureau of Standars 
(TTBS) menyatakan bahwa CSR adalah ko-
mitmen usaha untuk bertindak secara etis, be-
roperasi secara legal, dan berkontribusi untuk 
peningkatan ekonomi bersamaan dengan pe-
ningkatan kualitas hidup dari karyawan dan ke-
luarganya, komuniti lokal, dan masyarakat luas 
(Mogolis et al., 2007).

Carroll (2010), entitas CSR terdiri atas 
tiga komponen yang tercantum dalam teori 
Triple Bottom Line atau Triple P yaitu Profit, Peop-
le, dan Planet. Pertama, Profit berkaitan dengan 
keuntungan, kesejahteraan, atau kemakmuran 
ekonomi. Pada dasarnya merupakan tambahan 
pendapatan yang digunakan untuk menjamin 
kelangsungan hidup perusahaan. Aktivitas yang 
dapat ditempuh untuk mendongkrak profit an-
tara lain dengan meningkatkan produktivitas 
dan melakukan efisiensi biaya sehingga perus-
ahaan mempunyai keunggulan kompetitif yang 
dapat memberikan nilai tambah semaksimal 
mungkin. Kedua, People ialah masyarakat seki-
tar perusahaan merupakan stakeholders penting 
bagi perusahaan, karena dukungan masyarakat 
sekitar sangat diperlukan bagi keberadaan, ke-
langsungan hidup, dan perkembangan suatu 
perusahaan. 

Sebagai bagian yang tak terpisahkan den-
gan masyarakat lingkungan, perusahaan perlu 
berkomitmen untuk berupaya memberikan 
manfaat sebesar-besarnya kepada masyarakat 
yang dituangkan dalam berbagai bentuk ke-
pedulian sehingga meningkatkan kualitas hi-
dup dan keadilan sosial. Ketiga, Planet yakni 
lingkungan sebagai segala sesuatu yang terkait 
dengan seluruh bidang kehidupan manusia. 
Bila perusahaan ingin eksis dan akseptabel un-
tuk jangka panjang, maka segala aktivitas peru-
sahaan harus menyertakan tanggung jawabnya 
kepada lingkungan. Hubungan manusia dengan 
lingkungan adalah hubungan kausalitas. Hu-
kum kausalitas adalah jika merawat lingkungan 
maka lingkungan pun akan memberikan man-
faat kepada kita sehingga meningkatkan kualitas 
atau pelestarian lingkungan.

Harus diakui bahwa motif sebuah perus-
ahaan untuk menyelenggarakan CSR bisa bera-
gam antara satu perusahaan dengan yang lain-
nya. Penelitian Nielsen dan Thomsen (2008) 
telah berhasil memetakan empat perspektif 
yang menjadi landasan dalam memandang mo-
tif perusahaan untuk menyelenggarakan pro-
gram CSR, salah satunya adalah perspektif yang 
memandang bahwa aktivitas CSR secara instru-
mental. 
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Tujuan dari dilakukannya aktivitas CSR 
adalah sebagai sarana untuk mencapai tujuan 
bisnis, yaitu keuntungan (profit).Banyak peru-
sahaan, atau pemilik modal, skeptis terhadap 
peran sosial dari CSR, tetapi mereka tetap mela-
kukannya. Dia semata-mata melihat CSR seba-
gai instrumen untuk meningkatkan penjualan. 
Survei yang dilansir oleh Goodpurpose (2010) 
yang menyatakan 80% pelanggan di negara ber-
kembang (China, India, Brasil, dan Meksiko) 
menginginkan brand yang juga peduli sosial 
menjelaskan kecenderungan perusahaan retail 
yang semakin aktif dalam melakukan aktivitas 
CSR.

Perspektif kedua melihat CSR sebagai 
alat legitimasi perusahaan untuk memengaruhi 
pandangan dan perspektif pemangku kepentin-
gan (stakeholder) dan masyarakat. Perusahaan 
melakukan CSR karena ingin memperoleh ku-
asa atas pemangku kepentingan.Perspektif ke-
tiga menyatakan perusahaan melakukan CSR 
dengan motif untuk mendapatkan lisensi un-
tuk beroperasi. Izin beraktivitas dari masyara-
kat tanpa gangguan. Perspektif ini disebut juga 
pandangan integratif karena pemimpin peru-
sahaan melihat kemanunggalan perusahaan 
dengan masyarakat.

Perspektif keempat berpendapat perus-
ahaan melakukan kegiatan CSR karena alasan 
etika. Adalah tanggung jawab moral perusahaan 
untuk melakukan program CSR. Perusahaan, 
sebagai bagian dari entitas sosial, bersama-sama 
dengan masyarakat harus tunduk pada etika. 
Para stakeholder tersebut tidak tinggal di dalam 
ruang hampa, tetapi aktivitasnya bersinggungan 
sehingga perlu adanya moralitas dan etika yang 
menaungi tindak-tanduknya.

Sebelum konsep stakeholder dikenal luas, 
perhatian dan keuntungan yang diraih oleh 
suatu perusahaan barangkali hanya dinikmati 
oleh segelintir orang/kelompok, seperti pemilik 
atau pemegang saham, direksi, dan karyawan. 
Namun setelah konsepCSR dan stakeholder po-
puler banyak pihak  yang perlu mendapat per-
hatian dari kehadiran suatu perusahaan, karena 
memang banyak pihak yang secara langsung 
atau tidak langsung berkepentingan dengan 

operasi perusahaan. 
Perkembangan konsep CSR berjalan sei-

ring dengan perkembangan konsep stakeholder. 
Teori stakeholder dipopularkan oleh Edward 
Freeman. Ia mengatakan bahwa semakin bany-
ak pemangku kepentingan yang dipuaskan oleh 
perusahaan, maka perusahaan tersebut memi-
liki kemungkinan semakin besar untuk sukses. 
Postulat tersebut sangat bermanfaat untuk per-
kembangan CSR selanjutnya, sehingga studi‐
studi CSR menjadi semakin bersifat positif dan 
manajerial. 

Walker dan Boyne (2006) mendefinisi-
kan stakeholder sebagai “setiap kelompok atau 
individu yang mempengaruhi atau dipengaruhi 
oleh pencapaian tujuan perusahaan. Pada awal-
nya yang dimaksud dengan stakeholder men-
cakup para pemegang saham (stockholder), para 
karyawan (employees), para pelanggan (custo-
mers), para pemasok (suppliers), para pemberi 
pinjaman (lenders), dan masyarakat luas (socie-
ty).

Kartini (2009) mengklasifikasikan stake-
holders ke dalam dua kategori, yaitu inside stake-
holders dan outside stakeholders. Para pemangku 
kepentingan di dalam perusahaan (inside stake-
holders) terdiri dari orang-orang yang memili-
ki kepentingan dan tuntutan terhadap sumber 
daya perusahaan serta berada di dalam organi-
sasi perusahaan. yang termasuk ke dalam kate-
gori inside stakeholders adalah para pemegang 
saham (stockholder), para manajer (managers), 
dan karyawan (employees).

Para pemangku kepentingan di luar peru-
sahaan (outside stakeholders) terdiri dari orang-
orang maupun pihak-pihak yang bukan pemilik 
perusahaan, bukan pemimpin perusahaan, dan 
bukan pula karyawan perusahaan tetapi memi-
liki kepentingan terhadap perusahaan dan di-
pengaruhi oleh keputusan serta tindakan yang 
dilakukan perusahaan. Selain itu kelompok pe-
mangku kepentingan ini dapat mempengaruhi 
perusahaan. Termasuk ke dalam kategori out 
stakeholders adalah pelanggan (customers), pe-
masok (suppliers), pemerintah (government), 
masyarakat lokal (local communities), dan masy-
arakat secara umum (general public).
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Dasar pelaksanaan kegiatan CSR adalah 
dialog terbuka untuk mendapatkan informasi 
yang memadai mengenai harapan dan kebutu-
han perusahaan dan para stakeholder. Kegiatan 
komunikasi CSR melibatkan komunikasi pe-
rusahaan dengan stakeholder dan sebaliknya 
komunikasi dari stakeholder kepada perusahaan 
(Supriyono, 2013). 

Termasuk di dalamnya; komunikasi dian-
tara orang-orang yang berada di dalam perusa-
haan (komunikasi internal), komunikasi deng-
an orang-orang yang berada di luar perusahaan 
(komunikasi eksternal), komunikasi dengan 
lingkungan perusahaan, dan juga komunikasi 
dengan parastakeholder lainnya. Jadi komunika-
si CSR tidak hanya melihat komunikasi dari sisi 
perusahaan, tetapi juga komunikasi dari sisi sta-
kehoders dan lingkungan perusahaan. Di sinilah 
pentingnyapublic relations suatu perusahaan 
dalam menjalankan fungsi strategisnya.

Atas dasar latar belakang tersebut, penu-
lis tertarik untuk melakukan penelitian guna 
mendapatkan pemahaman yang komprehensif 
mengenai fungsipublic relations dalam menjalan-
kan aktivitas CSR di PT Telekomunikasi Indo-
nesia Area III Jawa Barat dan Banten.

METODE

Metode penelitian yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah metode penelitiankualita-
tif dengan desain penelitian studi kasus.Data 
dikumpulkan melaluiwawancara mendalam 
(indepth interview) dengan beberapa orang in-
forman kunci, studi dokumentasi, dan observasi 
partisipan. Pada penelitian ini peneliti meneliti 
program CSR di PT Telekomunikasi Indonesia 
Area III Jawa Barat dan Banten.

Selanjutnya data dianalisis dengan tek-
niktrianggulasi. Teknik triangulasi digunakan 
untuk mendapatkan data yang kredibel. Dalam 
penelitian ini digunakan triangulasi teknik dan 
triangulasi sumber. Triangulasi teknik, berar-
ti peneliti menggunakan teknik pengumpulan 
data yang berbeda-beda untuk mendapatkan 
data dari sumber yang sama. Peneliti mengguna-
kan observasi partisipatif, wawancara menda-

lam, dan dokumentasi untuk sumber data yang 
sama secara serempak. Triangulasi sumber be-
rarti, untuk mendapatkan data dari sumber yang 
berbeda-beda dengan teknik yang sama.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Program Kemitraan PT. Telkom adalah 
program untuk meningkatkan usaha kecil agar 
menjadi tangguh dan mandirimelalui peman-
faatan dana dari bagian laba perusahaan ditam-
bah denganjasa administrasi dan bunga yang 
diperoleh dari deposito dan tabungan dana pro-
gram kemitraan yang terakumulasi sejak dari ta-
hun 2001 sampai sekarang.

Program Kemitraan ini telah menghu-
bungkan PT. Telkom dengan khalayak secara 
terus menerus, sehingga perusahaan mampu 
membangun komunikasi dengan masyarakat 
dalam menyalurkan fungsi-fungsi sosialnya. 
Oleh karena itu, sinergitas hubungan ini akan 
menjadi asset bagi perusahaan dalam memberi-
kan pengetahuan, keterampilan dan pemberda-
yaan masyarakat secara ekonomis.

Untuk menjaga keberlangsungan pro-
gram, maka PT. Telkom telah memasukkan 
bagian atau departemen atau divisi PR ini ke 
dalam struktur organisasi untuk melaksanakan 
fungsi komunikasi yang strategis dengan berba-
gai pulbiknya sehingga fungsi PR manageable. 
Hal ini dapat dibuktikan dari informasi, penjela-
san, dan kajian yang dikumpulkan oleh peneliti.

Menurut Grunig et al. (2008), ada dua 
paradigma dominan dalam mempelajari dan 
mempraktekkan public relations yang saat ini 
dianggapnya saling berkompetisi untuk men-
jadi yang paling di depan. Paradigma pertama 
disebutnya sebagai paradigma simbolik atau 
interpretif sedangkan paradigma kedua adalah 
paradigma perilaku atau paradigma manajemen 
strategik. Paradigma simbolik atau interpretif 
mengacu pada pandangan bahwa public relations 
adalah aktivitas penciptaan pesan-pesan, publi-
sitas, dan fungsi hubungan media. 

Para praktisi yang menggunakan  atau 
yang bekerja berdasar paradigma ini menekan-
kan pentingnya publikasi, berita, kampanye ko-
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munikasi dan kontak media dalam kerja mereka. 
Bahkan sangat sering public relations ditempat-
kan  sebagai fungsi pendukung pemasaran yang 
membantu pemasaran melalui publisitas media 
atau dengan mengkombinasikan bersama iklan 
untuk mendukung program komunikasi pema-
saran terpadu. mereka percaya bahwa publik da-
pat dipersuasi dan dikendalikan melalui pesan. 
Maka dari itu muncul asumsi bahwa public rela-
tions bekerja untuk membangun image atau cit-
ra organisasi atau perusahaan (Grunig, 2008). 
Public relations adalah para image maker yang 
membantu  organisasi dalam mengendalikan 
publik, dalam bentuk image positif di kalangan 
publik. 

Paradigma perilaku atau manajemen stra-
tegis, public relations dalam organisasi biasanya 
terlibat dalam pembuatan keputusan strategis 
untuk mengelola perilaku organisasi. Public re-
lations adalah aktivitas penghubung yang mem-
bangun hubungan organisasi dengan stakehol-
der. Paradigma ini menekankan pentingnya 
komunikasi simetris dua arah yang memfasili-
tasi dialog antara organisasi dengan berbagai 
publiknya. Oleh karena itu, dalam melihat dam-
pak public relations, paradigma ini berfokus 
pada perubahan perilaku sebagai hasil negosiasi 
yang terjadi antara organisasi dengan publiknya 
(Grunig, 2008)

Grunig et al. (2013) memperkenalkan 
empat  model dalam perkembangan praktek 
public relations selama ini, yaitu press agentry/
publicity model, public information model, two way 
asymmetric model, dan two way symmetric model.
Model 1 press agentry menggambarkan aktivitas 
orang-orang yang melakukan sesuatu agar or-
ganisasi, event (kegiatan) atau produk mereka 
mendapat perhatian. Model 2 public information 
menggambarkan PR menjadi lebih sophisticated 
dan berkembang secara akurat menjadi peker-
jaan one way public relations.

Model 3 two way asymmetric yang meng-
gambarkan kegiatan PR yang dua arah, yang 
menjadi bias, menjadi propaganda dalam meng-
gambarkan organisasi, dibanding dengan res-
pons terhadap pesan-pesan dari publik.Model 4 
two way symmetric adalah model ideal dari Gru-

nig dan Hunt untuk PR. Dalam hal ini, publik 
digambarkan respek dan memberikan sesuatu 
yang penting sebagai gambaran organisasi yang 
mendukung pekerjaan PR.

Menurut Grunig et al. (2013) juga mene-
kankan the two way symmetrical model sebagai 
model komunikasi humas yang mampu meny-
eimbangkan nilai-nilai personal dengan nilai-ni-
lai profesional, serta antara nilai-nilai organisasi 
dengan nilai-nilai publk. Model ini memungkin-
kan praktisi humas untuk berperan dalam upaya 
menyelaraskan keputusan dan tindakan pihak 
manajemen dengan kepentingan publik. Lebih 
jauh Grunig et al. (2013) mengklaim bahwa the 
two way symmetrical model menekankan pen-
tingnya komunikasi dua arah dan menekankan 
peran praktisi humas untuk memenuhi kepen-
tingan publik sekaligus menjadi penasehat pi-
hak manajemen. 

Tanggung jawab perusahaan sendiri 
idealnya adalah realisasi dari pemahaman orga-
nisasi terhadap kebutuhan publik sekaligus ko-
mitmen organisasi untuk melakukan tindakan 
sosial. Dengan demikian praktisi humas dapat 
mendukung organisasi dalam mencapai tang-
gung jawab sosial perusahaan bila menerapkan 
the two way symmetrical model.

Dengan demikian, program kemitraan 
adalah sebagai bentuk kegiatan untuk membina 
hubungan yang baik dengan para pengusaha ke-
cil; sebagai salah satu stakeholders PT. Telkom. 
Dalam konteks ini, teori public relations sangat 
relevan untuk mengkaji fenoma kegiatan CSR 
program kemitraaan. Inti kegiatan  PR sesung-
guhnya adalah relations with public. Ketika or-
ganisasi berbicara relations with public, maka ha-
rus dipahami pula bahwa masing-masing pihak 
yang sedang membangun hubungan memiliki 
kepentingan. Organisasi memiliki kepentingan, 
begitu juga dengan publik. Hubungan yang ada 
di dalamnya harus terlaksana dengan baik, de-
mikian juga dengan dunia luar karena organisasi 
mengandung arti: ia harus utuh, bersatu dan har-
monis dalam mencapai tujuan.Hubungan kedua 
belah pihak akan berjalan harmonis bila masing-
masing dapat saling mempertimbangkan kepen-
tingan pihak lain. 
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Dengan demikian kegiatan komunikasi 
yang dilakukan bagian PR tidak hanya berhenti 
ketika pesan atau informasi sudah tersebar, te-
tapi komunikasi yang terjadi antara organisasi 
dan publiknya harus mampu melahirkan peru-
bahan baik pada publik maupun pada organi-
sasi. Organisasi akan melakukan penyesuaian 
terhadap tuntutan publik, sehingga akan terjadi 
hubungan yang harmonis, saling mendukung 
antara kedua belah pihak. Karena organisasi di-
asumsikan beroperasi lantaran diberi hak oleh 
publik dan bahwa hak itu tidak bisa dihindari, 
manajemen setiap organisasi memiliki kewaji-
ban memberikan layanan kepada publik dengan 
sebaik-baiknya. Pada titik inilah, urgensi PR 
ditemukan. PR lahir untuk sebuah fungsi stra-
tegik: menjadi reperesentasi organisasi dalam 
membangun dan memelihara hubungan den-
gan publik.

Fungsi utama PR adalah membantu orga-
nisasi agar selalu memiliki hubungan harmonis 
dengan berbagai publiknya melalui kegiatan 
komunikasi. Konsep PR sebagai komunikasi 
dua arah menekankan pentingnnya pertukaran 
komunikasi atau saling memahami dengan pe-
nekanan pada penyesuaian organisasi. Hubun-
gan yang demikian itulah, publik sebuah orga-
nisasi akan mendukung keberadaan organisasi, 
program-program dan kebijakan organisasi. 
Fungsi PR akan lebih optimal dan mencapai 
sasaran yang telah ditentukan apabila ditunjang 
oleh fungsi dan struktur dalam organisasi yaitu 
duduk sebagai bagian dalam top manajemen 
(Brammer et al., 2012)

Di PT. Telkom, kedudukan dan struktur 
organisasi bagian PR dan CSR memiliki unit 
tersendiri dan terpisah satu sama lain, tetapi di 
dalam aktivitasnya mereka saling bersinergi.
Aktivitas CSR dikelola oleh unit Community 
Development Center (CDC), dan kegiatan ko-
munikasi CSR berjalan secara dua arah timbal 
balik melalui berbagai saluran media relations. 
Dan bagian PR membantu CDC dalam meng-
komunikasikan kegiatan CSRnya kepada pub-
lik. Dengan demikian jika mengacu pada pen-
dapat Grunig, maka model kegiatan PR dalam 
mengkomunikasikan CSR Program Kemitraan 

PT. Telkom adalah the two way symmetrical mo-
del.Modeltwo way symmetric adalah model ideal 
dari Grunig et al. (2013) untuk PR. Dalam hal 
ini, publik digambarkan respek dan memberi-
kan sesuatu yang penting sebagai gambaran or-
ganisasi yang mendukung pekerjaan PR. 

Grunig et al. (2013)juga menekankan 
the two way symmetrical model sebagai model 
komunikasi humas yang mampu menyeim-
bangkan nilai-nilai personal dengan nilai-nilai 
profesional, serta antara nilai-nilai organisasi 
dengan nilai-nilai publik. Model ini memung-
kinkan praktisi humas untuk berperan dalam 
upaya menyelaraskan keputusan dan tindakan 
pihak manajemen dengan kepentingan publik. 
The two way symmetrical model menekankan 
pentingnya komunikasi dua arah dan menekan-
kan peran praktisi humas untuk memenuhi ke-
pentingan publik sekaligus menjadi penasehat 
pihak manajemen. 

Tanggung jawab perusahaan sendiri 
idealnya adalah realisasi dari pemahaman orga-
nisasi terhadap kebutuhan publik sekaligus ko-
mitmen organisasi untuk melakukan tindakan 
sosial. Dengan demikian praktisi humas dapat 
mendukung organisasi dalam mencapai tang-
gung jawab sosial perusahaan bila menerapkan 
the two way symmetrical model.

Berkaitan dengan masalah penggunaan is-
tilah “Program Kemitraan” dan “Mitra Binaan”.  
Perspektif interaksi simbolik menamakan, 
penggunaan istilah seperti ini,  sebagai manipu-
lasi simbol.  Manusia mempunyai kemampuan 
untuk menciptakan dan memanipulasi simbol-
simbol. Kemampuan itu diperlukan untuk ber-
komunikasi. Istilah “Program Kemitraan”dan 
“Mitra Binaan” merupakan istilah yang dapat 
diterima dengan baik, karena memberikan ke-
san “handap asor” dan bersifat empatik.

Diceritakan oleh Griffin (2006) dalam 
bukunya A First Look at Communication Theory, 
pada jaman Mead menjadi organizer komunitas 
dan menerapkan apa yang dipelajarinya untuk 
memberdayakan kaum miskin perkotaan. Dia 
mencari simbol yang dapat menggembleng 
warga Woodlawn untuk bersatu dalam aksi dan 
menarik simpati warga Chicago lainnya.  
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Organisasi warga Woodlawn ini menga-
dakan rally menyedihkan “Rats as big as cats”. 
Hasilnya tidak hanya mulai membangun da-
erah-daerah kumuh, tetapi untuk pertama ka-
linya warga Woodlawn mendapatkan identitas, 
kehormatan, dan kekuatan politik. Keberhasi-
lan tersebut menurut Alinsky berdasarkan pada 
prinsip bahwa suatu organisasi masyarakat akan 
benar-benar menjadi milik mereka apabila bera-
kar pada pengalaman mereka.

Selanjutnya dikatakan, tujuan program 
kemitraan adalah membantu masyarakat yang 
kekurangan modal di dalam mengembangkan 
usahanya agar menjadi pengusaha yang mandi-
ri dan tangguh. Jadi sasaran kegiatan program 
kemitraan adalah pengusaha kecil mikro. Pen-
gusaha kecil mikro di Negara kita, jumlahnya 
relatif banyak dan paling membutuhkan uluran 
bantuan. Jika pengusaha kecil mikro bisa ber-
kembang dan maju maka akan meningkatkan 
kesejahteraan masyarakat secara keseluruhan. 
Dalam konteks ini, usaha kecil mikro juga da-
pat menyerap tenaga kerja yang relatif besar, 
sehingga akan mengurangi pengangguran dan 
kemiskinan.

Selanjutnya terkait dengan motif kegiatan 
CSR PT Telkom melalui Program Kemitraan, 
berdasarkan hasil penelitian terungkap bahwa 
awalnya kegiatan CSR merupakan pemenuhan 
kewajiban dari berbagai aturan yang ditetapkan, 
seperti Undang-undang BUMN dan Undang-
undang Perseroan Terbatas (PT). Tetapi ke-
mudian berkembang menjadi kesadaran bisnis, 
artinya CSR dapat menjadi investasi sosial dan 
investasi bisnis. Sebagai investasi sosial artinya 
dengan membantu masyarakat, perusahaan 
akan mendapat dukungan dan kepercayaan ma-
syarakat, serta citra perusahaan menjadi lebih 

baik. Sebagai investtasi bisnis diharapkan dari 
trikle down effect dari program kemitraan. 

Usaha kecil mikro memiliki potensi yang 
besar. Jika perusahan bisa bekerjasama  dengan 
mereka, mereka  akan menguntungkan perus-
ahaan di masa depan. Artinya jika usaha mitra 
binaan berkembang, diharapkan mereka akan 
menggunakan produk dan layanan PT Telkom 
dan Groupnya lebih besar lagi. Dengan demiki-
an CSR  sebetulnya dapat memberikan keun-
tungan bagi kedua belah pihak. 

Berdasarkan hasil survei program kemitraan 
(Laporan PKBL, 2009) respon dan partisifasi mit-
ra binaan pada Program Kemitraan PT Telkom 
dapat dijelaskan bahwa manfaat rata-rata secara 
nasional adalah sebesar 87,51%, termasuk kriteria-
sangat bermanfaat (sesuai kriteria 75-100% adalah 
sangat bermanfaat). Sedangkan opini rata-rata se-
cara nasional adalah 90,09% termasuk dalam kri-
teria sangat puas(sesuai kriteria 75-100% adalah 
sangat puas). 

Selanjutnya efektivitas pemberian pinja-
man dan pembinaan program kemitraan dinilai-
efektif  sebesar 84,08% (sesuai kriteria < 50,0% 
dinyatakan efektif). Adapun citra Telkom me-
nurut responden adalah sebesar 92,6% dan 
dinyatakan sangat baik (sesuai kriteria 75-100% 
dinyatakan citra sangat baik. Disisi lain tingkat 
kolektibilitas pengembalian pinjaman untuk 
tahun 2009 sebesar 82,14% (Laporan PKBL, 
2009:65) sedangkan untuk tahun 2010 sebesar 
77,71% (Laporan PKBL PT Telkom, 2010).

Sedangkan berdasarkan survei program 
kemitraan Tahun 2010, dihasilkan penjelasan 
berupa manfaat rata-rata secara nasional adalah 
sebesar 90,01%, termasuk kriteria sangat ber-
manfaat (sesuai kriteria 75-100% adalah sangat 
bermanfaat). Selanjutnya opini rata-rata secara 

Gambar 1. Model Unit PR dan Unit CDC yang bersinergi
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nasional adalah 93,23% termasuk dalam krite-
ria sangat puas (sesuai kriteria 75-100% adalah 
sangat puas). Sedangkan efektivitas pemberian 
pinjaman dan pembinaan  program kemitraan 
dinilai efektif sebesar 92,32% (sesuai kriteria < 
50,0% dinyatakan efektif). Adapun citra Tel-
kom menurut responden adalah sebesar 88,27% 
dan dinyatakan sangat baik (sesuai kriteria 75-
100% dinyatakan citra sangat baik.

Dengan demikian kegiatan CSR membe-
rikan dmpak sangat positif bagi para stakeholder, 
dan bagi perusahaan akan sangat efektif untuk 
membina hubungan yang harmonis. Hal ini sesuai 
dengan hasil penelitian terdahulu,penelitianVan 
Dyke & Verčič (2009), komunikasi diibaratkan 
seperti urat nadi penghubung kehidupan, sebagai 
salah satu ekspresi dari karakter, sifat atau tabiat 
seseorang untuk saling berinteraksi, mengidenti-
fikasikan diri serta bekerjasama. Sedangkan pesan 
yang ingin disampaikan melalui komunikasi, bisa 
berdampak positif bisa juga sebaliknya, tergantung 
dari efektif tidaknya komunikasi itu sendiri. 

Berkaitan dengan sebuah program CSR 
yang dilaksanakan oleh Malang Town Square 
dalam mewujudkan tanggung jawab sosialnya 
yakni berupa Pasar Subuh yang diperuntukkan 
bagi pengusaha UKM, maka dilakukan peneliti-
an untuk melihat bagaimana efektivitas komuni-
kasi interpersonal yang ada. Hal itu akan sangat 
berpengaruh terhadap pencapaian tujuan dari 
program tersebut. Peneliti memakai pendeka-
tan kuantitatif dengan jenis penelitian deskrip-
tif dan metode survey. Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa efektivitas komunikasi in-
terpersonal dalam pengkomunikasian program 
CSR Pasar Subuh terhadap para pengusaha 
UKM yang dilakukan oleh Malang Town Squ-
are sudah berjalan dengan baik.

Penelitian Dewani (2009) meneliti Kebi-
jakan, Implementasi, dan Komunikasi Corpora-
te Social Responsibility (CSR) PT. Indocement 
Tunggal Prakarsa Tbk. Tujuan  penelitian ini 
adalah untuk menganalisis kebijakan dan pro-
gram CSR, partisipasi masyarakat, manfaat dari 
programCSR, dan komunikasi CSR PT. Indo-
cement diCiteureup, Bogor.Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa PT. Indocement benar 

merumuskan kebijakan dan program-program 
CSR berdasarkan visi, misi dan tujuan perus-
ahaan sesuai dengan prinsip Triple Bottom Lines, 
yang mencakup aspek ekonomi, sosial, dan ling-
kungan. Beberapa program CSR untuk perbai-
kan  masyarakat lokal telah dilakukan oleh PT 
Indocement. 

Partisipasi kelompok sasaran pada dua 
pelatihan yang dipilih (pelatihan sepeda mo-
tor, dan pelatihan tas kertas limbah) adalah 
tinggi, dan para peserta mendapat manfaat dari 
pelatihan itu, dalam hal mendapatkan pengeta-
huan dan keterampilan, dan kesempatan kerja 
(ekonomi). Beberapa jenis media komunikasii 
digunakan oleh PT. Indocement untuk meng-
komunikasikan kebijakan CSR dan implemen-
tasi program, misalnya laporan tahunan, profil 
perusahaan, pertemuan internal dan diskusi, 
media cetak, media elektronik (termasuk websi-
te), dan komunikasi langsung dengan para pe-
mangku kepentingan seperti seminar, pertemu-
an dan Bilikom. Bilikom adalah koordinasi dan 
forum komunikasi para pemangku kepentingan 
di tingkat desa dilakukan setiap tiga bulan yang 
dilakukan secara efektif

SIMPULAN DAN SARAN

Hasil penelitian dan  pembahasan dapat 
ditarik kesimpulan bahwa fungsi PR terlibat da-
lam aktivas pelaksanaan, pembinaan, sosialisasi 
dan promosi CSR PT. Telkom. Fungsi PR ber-
sinergi dengan aktivitas CSRguna menunjang 
pencapaian tujuan perusaahaan. Sedangkan 
struktur organisasi bagian  PR dan Unit CDC 
pada PT. Telkom masing-masing berdiri sen-
diri tetapi dalam melaksanakan aktivitas CSR 
program kemitraan, Unit CDC dan bagian PR 
saling bersinergi untuk mencapai tujuan perus-
ahaan yang lebih baik. 

Selanjutnaya Unit CDC melaksanakan 
kegiatan CSR Program Kemitraan dengan akti-
vitas PR sebagai teknik komunikasi, yaitu den-
gan melakukan komunikasi dua arah timbal 
balik dengan para aktor yang terlibat. Disisi lain 
penggunaan manipulasi simbol yang tepat dan 
konstruksi makna yang cenderung bersifat ho-
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mophilius yang mendorong CSR dapat diterima 
baik oleh para aktor yang terlibat. Adapun pro-
ses komunikasi dalam program kemitraan PT. 
Telkom meliputi konteks komunikasi personal, 
komunikasi kelompok, komunikasi publik, ko-
munikasi organisasi, dan komunikasi massa. 

Berdasarkan simpulan di atas maka penu-
lis menyarankan agar kegiatan komunikasi pro-
gram kemitraan PT. Telkom perlu ditingkatkan, 
guna meningkatkan popularitas program CSR 
dan menularkan aktivitas yang positif ini kepa-
da perusahaan-perusahaan lain yang belum me-
laksanakan CSR. Misalnya dengan melakukan 
berbagai promosi kegiatan dan keberhasilan-
keberhasilan program kemitraan melalui iklan 
dan publicity. 

Untuk itu program kemitraan ini harus 
terus dilaksanakan dan ditingkatkan karena te-
lah secara nyata dapat meningkatkan kemajuan 
usaha para mitra binaannya. Untuk meningkat-
kan keberhasilan bisnis mitra binaan di samping 
dengan pembinaan dan pelatihan yang telah 
dilaksanakan, juga bila perlu  diberikan kegia-
tan  bimbingan teknis atau pendampingan, yang 
bisa bekerjasama dengan perguruan tinggi. Ke-
mudian Untuk mendapatkan pemahaman yang 
lebih komprehensif tentang aktivitas CSR PT. 
Telkom perlu kiranya dilakukan penelitian yang 
melibatkan peneliti dari berbagai macam disi-
plin ilmu, seperti ilmu hukum, ilmu ekonomi, 
dan ilmu sosial.
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