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ABSTRACT 

 
 
This study was carried out to explain the function utilized by Public Relations of PT. Pertamina (Persero) 
Jakarta in managing its reputation. The choice of PT Pertamina (Persero) Jakarta was made because 
Pertamina is an SOE company which presence is under public scrutiny. 

Various government policies in relation to the increase in oil fuel (BBM) becomes in itself a burden for the 
Public Relations in maintaining a reputation. 

The study used a descriptive qualitative method. The subject studied was the Public Relations Division 
(now the Communications Division) of PT. Pertamina (Persero) Jakarta. Meanwhile, the observed object 
was the way the Public Relations Division maintained a reputation. The informant for this study was 
chosen purposively. The data were collected through literature reviews, documentation, non-participative 
observations and in-depth interview of an open-ended type. 

Reputation managemen by Public Relations PT Pertamina (Persero) uses three aspects which are based 
on resoyrce, based organization Public Relations Firm Mosley&Co. namely, positioning, preparing the 
message, and strategy. 

While, the function carried out by the Public Relations or Communications Division in maintaining a 
reputation was carried out according to the general function of similar Public Relations. The Public 
Relations function in Pertamina was in accordance with the Public Relations function model by 
Kriyantono, which First, maintaining a harmonious communication between the company and its public 
(maintain good communication). Second, to service the public interest well. Third to maintain good morals 
and manners of the company. 

 

Key words: management of reputation, function of public relations 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

ABSTRAK 

 

Penelitian ini dilakukan untuk menjelaskan fungsi yang dijalankan Public Relations PT 
Pertamina (Persero) Jakarta dalam mengelola reputasi. Pilihan PT Pertamina (Persero) Jakarta 
karena Pertamina adalah sebuah perusahaan BUMN yang kehadirannya di bawah pengawasan 
public.  

Berbagai kebijakan pemerintah sehubungan dengan kenaikan bahan bakar minya (BBM) 
menjadi beban tersendiri bagi Public Relations dalam mengelola reputasi. 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif. Subjek penelitian ini adalah 
Divisi Public Relations (sekarang Divisi Komunikasi) PT. Pertamina (Persero) Jakarta. 
Sedangkan obyek penelitiannya adalah bagaimana Public Relations ini dalam mengelola 
reputasi. Informan penelitian ini dipilih secara purposif. Data dikumpulkan melalui studi pustaka, 
dokumentasi, observasi nonpartisipan dan wawancara mendalam dengan tipe open-ended. 

Manajemen reputasi yang dilakukan Public Realtions PT Pertamina menggunakan tiga aspek 
yang didasarkan pada sumber daya organisasi sesuai Firma Public Relations Mosley&Co yaitu, 
Penelitian, Positioning, penyusunan pesan, dan strategi. 

Sedangkan fungsi yang dilakukan Public Relations atau Divisi Komunikasi dalam mengelola 
reputasi adalah dilakukan sesuai dengan model fungsi Public Relations yang dilakukan oleh 
Kriyantono, yakni Pertama, memelihara komunikasi yang seharusnya harmonis antara 
perusahaan dengan publiknya (maintain good communication). Kedua, melayani kepentingan 
publik dengan baik (public service’s interest). Ketiga, memelihara perilaku dan moralitas 
perusahaan dengan baik. (maintain good morals&manners). 

 

Kata kunci: Manajemen reputasi, fungsi public relations. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah  

Reputasi bukan hanya penting untuk dunia politik dan kemasyarakatan 

belaka, tetapi hampir di semua bidang kehidupan. Dalam dunia bisnis, reputasi 

memegang peranan sentral. Kasus Enron yang kemudian menyeret perusahaan 

konsultan Andersen menunjukkan bagaimana reputasi hilang dalam sekejap, 

sekaligus menghancurkan eksistensi perusahaan (Wijanarko, 2006). Reputasi 

bersifat tidak tampak namun memiliki pengaruh besar dalam kemajuan dan 

kemunduran perusahaan. 

Reputasi menjadi seperti dua sisi mata pisau yang sewaktu-waktu bisa 

menjadikan perusahaan eksis dan sebaliknya, akan menjadikan perusahaan 

tersebut menjadi terburuk. Tentu ada cara untuk tetap membangun reputasi. 

PT Pertamina (Persero) sebagai Badan Umum Milik Negara (BUMN ) 

yang keberadaannya menjadi pelayan masyarakat dalam memenuhi kebutuhan 

minyak di Indonesia, tidak sedikit persoalan menimpanya. Kelangkaan BBM pun 

menyeruak di berbagai media massa baik cetak maupun elektronik. Menjelang 

penurunan harga BBM per 15 Januari 2009, logika jargon Pertamina Pasti Pas 

dalam melayani masyarakat terkesan cuma manis di bibir saja. Sementara, Jargon 

itu harus ampuh untuk mengantisipasi situasi pasca penurunan harga BBM 

(tempointeraktif, 2008). 
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Sebagai BUMN, Pertamina dituntut melakukan kinerja yang optimal 

dalam melayani masyarakat, terutama dalam memenuhi kebutuhan BBM. Meski 

banyak permasalahan di tubuh Pertamina yang membuat masyarakat pesimis 

dengan kinerja Pertamina sebagai perusahaan BUMN, namun tidak sedikit pula 

kinerja Pertamina memiliki manfaat bagi masyarakat Indonesia. Berbagai 

program tanggung jawab sosial perusahaan (corporate social responsibility), 

program mengutamakan kepuasan pelanggan (cutomer satisfaction first program) 

dan sebagainya menjadi upaya Pertamina dalam membangun citra demi sebuah 

reputasi perusahaan. 

Mengelola sebuah reputasi sangat penting karena hal tesebut merupakan 

‘jantung’ konsep bagi perusahaan. Terlebih, di era persaingan yang sangat ketat 

seperti saat ini reputasi sangat membantu dalam membangun dan 

mempertahankan eksistensi perusahaan (Hardjana, 2008: 01). Reputasi 

merupakan aset penting bagi organisasi, karena kepercayaan publik dibangun 

berdasarkan reputasi (Iriantara, 2005: 100).  

Tidak hanya pada persoalan keterlambatan dan kelangkaan minyak (BBM) 

semata, berbagai kritik pedas terkait sistem manajemen yang dipandang buruk 

menjadi catatan penting bagi PT Pertamina dalam upaya membangun kembali 

citra dan reputasi PT Pertamina serta mengembalikan pandangan publik yang 

semula negatif menjadi positif. Berbagai permasalahan lain yang sering muncul 

ke permukaan ialah Korupsi Kolusi dan Nepotisme (KKN) di tubuh Pertamina 

sehingga menjadi perhatian publik. 
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Selama ini citra Pertamina masih dipandang buruk bagi sebagain orang. 

Belum lagi Pertamina harus bersaing dengan perusahaan pengelola minyak dan 

gas terbesar di dunia seperti Petronas (Malaysia) dan Shell (Belanda), serta Exxon 

Mobile (Amerika Serikat). Mendapat kepercayaan publik di tengah persaingan 

yang sangat ketat memerlukan berbagai tindakan yang mampu bersaing dan 

membangun image serta reputasi di mata dunia internasional.  

Seiring dengan perkembangan zaman, dan tantangan yang cukup besar, PT 

Pertamina dituntut untuk bisa mengembalikan kepercayaan publik yang terlanjur 

beranggapan miring. Oleh karena itu, peneliti melakukan penelitian tentang 

manajemen reputasi yang dilakukan oleh Public Relations Pertamina. 

Reputasi dibangun atas beberapa hal, salah satunya adalah kepercayaan 

dan kepedulian. Kepercayaan publik terhadap perusahaan (dalam hal ini adalah 

PT Pertamina). Kepedulian sosial atau Corporate Social Responsibility (CSR) 

menjadi tantangan bagi PT Pertamina untuk melakukan hal itu. Karena 

bagaimanapun, reputasi dibangun oleh kepercayaan dan kepedulian perusahaan 

terhadap lingkungannya.  

Pada era persaingan ketat seerti saat ini, reputasi menjadi hal yang sangat 

penting bagi tejaminnya eksistensi perusahaan. Perusahaan-perusahaan besar 

mulai memperhatikan reputasi sebagai penopang eksistensi perushaan. Karena 

bagaimanapun reputasi mempengaruhi kepercayaan publiknya.  

Salah satu kasus yang dapat dijadikan contoh dalam hal manajemen 

reputasi adalah PT Lapindo Brantas yang mengalami krisis setelah di meluapnya 

lumpur pengeboran di area PT. Lapindo Brantas. Reputasi yang berkembang dan 



 
 

 4

terekam pada masyarakat empat tahun belakangan ialah reputasi yang buruk. Hal 

itu seiring dengan meluapnya lumpur Lapindo yang mengakibatkan ribuan orang 

kehilangan tempat tinggal. Sementara penanganan yang dilakukan masih tarik 

ulur. Meluapnya lumpur Lapindo tidak saja menyurutkan citra Lapindo, tetapi 

telah memasuki pada ranah reputasi Lapindo. Pada akhirnya yang terjadi adalah 

ketidakpercayaan masyarakat terhadap Lapindo, yang mencakup seluruh internal 

PT Lapindo. 

Setiap perusahaan selalu menginginkan reputasinya baik di mata khalayak 

(publik). Namun sejauhmana reputasi tersebut dikelola dan dibangun serta 

dipertahankan. Dan yang paling penting dalam menjaga sebuah reputasi ialah 

bagaimana perusahaan mampu menjadikan stakeholdersnya sebagai ujung tombak 

dalam manajemen reputasi. Salah satu bentuk dari manajemen reputasi ialah 

dengan melakukan program CSR, baik di sector kesehatan, pendidikan maupun 

lingkungan. Terkait CSR yang dilakukan PT Pertamina (Persero) dalam 

mengelola reputasi adalah program lingkungan bersih. Hal ini dilakukan 

mengingat kerusakan di bumi semakin memperihatinkan. 

 

 

 

Artinya: “Telah Nampak kerusakan di darat dan di laut disebabkan 
karena perbuatan tangan manusia, Allah menghendaki agar mereka merasakan 
sebagian (akibat) perbuatan mereka, agar mereka kembali (ke jalan yang benar)” 

(QS. Arrum: 41). 
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Kerusakan bumi yang disebabkan oleh manusia menuntut para pelaku 

industry untuk selalu menjaga kelestarian alam. Menjaga dan merawat lingkungan 

dengan berbagai aksi. Aksi yang sering dilakukan perusahaan terkait dampak 

kerusakan alam ialah dengan melakukan aksi Corporate Social Responsibilty 

(CSR). Dengan program CSR, para pelaku industri mendapatkan dua nilai 

sekaligus. Pertama, program CSR yang dijalankan oleh suatu perusahaan akan 

berdampak pada peningkatan citra dan reputasi persuahaan. Kedua, sebagai 

makhluk sosial, perusahaan memiliki kewajiban terhadap keberadaan lingkungan 

sekitar. Nilai yang dapat diambil dari program CSR yang dilakukan perusahaan 

adalah terciptanya hubungan baik antara perusahaan dengan publiknya. 

Saat ini PT Pertamina (Persero) Pusat Jakarta mulai membangun kembali 

reputasinya. Apabila selama ini reputasi PT Pertamina (Persero) dianggap miring 

oleh sebagian orang, kini dengan berbagai aksi tanggung jawab sosial serta 

perubahan manajemen. Berbagai upaya telah dilakukan PT Pertamina untuk 

mengangkat reputasi dengan melakukan inovasi dan melakukan ekspansi produk-

produk Pertamina, seperti Oli Enduro, Oli Pertamina XP yang kini telah 

dipasarakan di Australia.  

 

B. Rumusan Masalah 

Reputasi dan citra merupakan hal yang sangat penting bagi eksistensi 

sebuah perusahaan, termasuk Pertamina sebagai BUMN. Namun, tidak semua 

permasalahan akan diteliti pada penelitiaa ini. Rumusan Masalah dalam studi ini 

adalah bagaimana fungsi yang dijalankan Public Relations Pertamina dalam  
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mengelola reputasi. Oleh karena itu, peneliti perlu memberikan pembatasan 

masalah/ rumusan masalah agar tidak terjadi tumpang tindih dan melebarkan 

kerangka penelitian serta hasil penelitian.  

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui proses fungsi 

manajemen reputasi yang dijalankan Public Relations Pertamina sebagai 

perusahaan BUMN. 

D. Manfaat Penelitian 

Manfaat dari penelitian ini pertama, diharapkan dapat menjadi  

sumbangsih bagi peneliti dalam menekuni dunia ke-PR-an serta menjadi 

pengetahuan dan pengalaman dalam pengelolaan reputasi. Diharapkan, dengan 

adanya penelitian ini, baik peneliti maupun pembaca skripsi ini dapat mengetahui 

bagaimana Public Relations Pertamina dalam mengelola reputasi. Kedua, PT 

Pertamina (Persero) Pusat Jakarta dapat dijadikan bahan dalam melakukan 

manajemen reputasi. Evaluasi terhadap berbagai pelaksanaan program-program 

yang berdampak langsung pada pemabngunan reputasi PT Pertamina (Persero). 

Ketiga, dengan penelitian ini dapat dilihat bagaimana fungsi yang dijalankan PT 

Pertamina dalam mengelola reputasi, serta kendala-kendala yang dihadapinya. 

Karena bagaimanapun mengelola sebuah reputasi perusahaan sekelas Pertamina 

sebagai Badan Usaha Milik Negara (BUMN) bukanlah hal yang sangat mudah. 

Berbagai kendala bahkan tantangan menjadi hal yang sering dihadapi. Dengan 

berbagai tantangan yang ada dapat dijadikan bahan evaluai bagi PT Pertamina 

untuk terus melakukan reputasi yang baik di mata khalayak. 
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E. Telaah Pustaka 

Penelitian terhadap image suatu perusahaan telah banyak dilakukan oleh 

mahasiswa pada pengambilan skripsi. Namun, untuk skripsi yang berkaitan 

dengan reputasi khususnya penyusunan manajemen reputasi masih jarang 

dilakukan. Beberapa skripsi yang berkaitan dengan manajemen reputasi dan 

menjadi rujukan peneliti adalah skripsi berjudul “Fungsi yang Dijalankan Radio 

Delta Surabaya sebagai Radio Jaringan dalam Mengelola Reputasi” (Kuncoro, 

Bayu. 2006).  

Penelitian yang digunakan pada skripsi di atas adalah penelitian deskriptif 

kualitatif. Dari hasil penelitiannya itu, Bayu mendapatkan kesimpulan bahwa 

tidaklah mudah membangun reputasi bagi sebuah radio jaringan seperti Radio 

Delta yang tersebar di beberapa kota di Indonesia. Penelitian yang dilakukan di 

sini adalah sejauhmana fungsi Public Relations yang dijalankan oleh Pertamina 

sebagai perusahaan BUMN yang memiliki berbagai tekanan sosial dan politik, 

serta bisnis. Karena Pertamina merupakan perusahaan yang mengelola berbagai 

bisnis minyak dan tambang. 

Apabila pada penelitian di atas lebih kepada perusahaan radio yang 

berjaringan (radio networking), yang tidak berpengaruh secara global kepada 

publiknya, Pertamina sebagai perusahaan BUMN dalam menjalankan fungsinya 

(baca: public relationsnya) kemungkinan memiliki perbedaan secara kultur 

perusahaan (corporate culture). Keadaan itulah yang membuat peneliti tertarik 

dengan fungsi PR di Pertamina (Persero) pusat Jakarta dimana segala kebijakan 

ada pada pusat. 
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Telaah pustaka lainnya ialah penelitian skripsi yang dilakukan Lina Diah 

Latifa, 2002, dengan judul Aktivitas Hubungan Masyarakat (Humas) dalam 

Membangun Reputasi Perusahaan (Studi pada Bagian Hubungan Masyarakat 

dan Hukum (Hukmas) Pertanahan Pertamina DOH Jabati, Cepu dalam Kasus 

Semburan Gas di Desa Sumber. Skripsi di atas mengangkat bagaimana upaya 

Humas Pertamina khususnya bagian Hukmas-nya dalam membangun reputasi. 

Penelitian tersebut berkesimpulan bahwa dalam membangun reputasi dibutuhkan 

paling tidak empat prinsip sesuai dengan teori Ivy Lee dengan “Declaration of 

Principles” yang berisi: keterbukaan dalam informasi dan komunikasi,  berterus 

terang, dan jujur mengenai persoalan yang dihadapi kepada pers atau publik. 

Dengan keterbukaan, sikap masyarakat yang semula negatif dan sikap fight 

berubah menjadi pengertian. 

 

F. Landasan Teori 

1. Teori Public Relations 

 a)  Definisi Public Relations. 

Public Relations dalam perkembangannya memiliki banyak definisi. 

Beratus-ratus definisi ditulis orang dalam upaya mereka mendapatkan intisari 

Public Relations, dengan cara membuat daftar aktivitas utama yang membentuk 

praktek Public Relations. Dr. Rex F. Harlow, ilmuwan dan tokoh Public Relations 

mengumpulkan definisi Public Reatons yang ditulis sejak awal tahun 1900-an dan 

1976, mengidentifikasikan unsur-unsur utama dari setiap definisi, dan 

mengklasifikasikan gagasan utamanya (Cutlip, Center dan Broom. 2005: 4). 
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Menurut Cutlip, Center dan Broom dalam “Effective Public Relations”, 

Public Relations adalah fungsi manajemen yang membangun dan 

mempertahankan hubungan yang baik dan bermanfaat antara organisasi dengan 

publik yang mempengaruhi kesuksesan atau kegagalan organisasi tersebut. Dalam 

definisi lain, menurut Cutlip, Public Relations adalah fungsi manajemen yang 

mengevaluasi sikap masyarakat, mengenali kebijakan dan prosedur individu atau 

organisasi dalam kepentingan masyarakat, dan merencanakan serta melaksanakan 

program tindakan untuk mendapatkan pengertian dan penerimaan. 

Adapun definisi menurut Rex F. Harlow yang mencakup aspek konseptual 

dan operasionalnya adalah sebagai berikut: Hubungan Masyarakat merupakan 

fungsi manajemen khusus yang membantu pembentukan dan pemeliharaan garis 

komunikasi dua arah, saling pengertian, penerimaan, dan kerja sama antara 

organisasi dan masyarakatnya, yang melibatkan manajemen problem atau 

masalah, membantu manajemen untuk selalu mendapat informasi dan merespon 

pendapat umum, mendefinisikan dan menekankan tanggung jawab manajemen 

dalam melayani kepentingan masayarakat; membantu manajemen mengikuti dan 

memanfaatkan perubahan efektif, berfungsi sebagai sistem peringatan awal untuk 

membantu mengantisipasi kecenderungan, dan menggunakan riset serta 

komunikasi yang masuk akal dan etis sebagai sarana utama. 

Public Relations Society of America (PRSA), menyatakan bahwa Public 

Relations merupakan fungsi manajemen yang membentuk dan memelihara 

hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan masyarakat, yang 

menjadi sandaran keberhasilan atau kegagalannya (Cutlip, Center dan Broom. 
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2005: 4). Definisi Public Relations menurut British Institute of Public Relations 

(IPR), adalah keseluruhan upaya yang dilakukan secara terencana dan 

berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara  niat baik (good 

will) dan saling pengertian antara suatu organisasi dengan khalayaknya (Jefkins, 

2003: 9) 

 Dalam definisi tersebut, upaya yang berkesinambungan berarti PR adalah 

suatu rangkaian kegiatan yang diorganisasikan sebagai suatu rangkaian kampanye 

atau program terpadu, dan semuanya ini berlangsung secara berkesinambungan 

dan teratur. Public Relations bukanlah kegiatan yang sifatnya sembarangan atau 

dadakan. Dari definisi di atas, Jefkins mencoba menganalisis  tujuan utamanya 

adalah untuk memastikan bahwa organisasi tersebut senantiasa dimengerti oleh 

pihak-pihak lain yang turut berkepentingan. Dengan adanya kata ‘saling’, maka 

itu berarti organisasi juga harus memahami setiap kelompok atau individu yang 

terlibat dengannya (istilah yang dipakai adalah ‘khalayak’ atau ‘publik’). 

 Sedangkan menurut Frank Jefkins sendiri, Public Relations adalah semua 

bentuk komunikasi yang terencana, baik itu ke dalam maupun ke luar antara suatu 

organisasi dengan segenap khalayaknya dalam rangka mencapai tujuan-tujuan 

spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian (mutual understanding). Public 

Relations adalah komunikasi dua arah antara organisasi dengan publik secara 

timbal balik dalam rangka mendukung fungsi dan tujuan manajemen dengan 

meningkatkan pembinaan kerja sama dan pemenuhan kepentingan bersama 

(Effendy. 1998: 9).  
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Dari beberapa definisi di atas, dapat ditarik kesimpulan bahwa Public 

Relations membantu dan membina hubungan harmonis antara organisasi dengan 

publiknya dan menciptakan reputasi yang baik bagi perusahaan dalam pandangan 

publiknya, serta melakukan kerjasama yang saling menguntungkan (simbiosis 

mutualisme) agar selalu menajdi bagian dari publiknya. 

 

b)  Public Relations sebagai teknik Komunikasi 

Public Relations sebagai teknik komunikasi merupakan kegiatan 

melaksanalan hubungan komunikasi dengan publik internal dan publik eksternal 

organisasi. Sudah tentu komunikasi yang dilakukan tidak sembarangan, melainkan 

dilakukan dengan cara-cara disertai seni berkomunikasi tertentu yang merupakan 

objek studi ilmu komunikasi. Kegiatan Public Relations merupakan tugas semua 

pimpinan organisasinya, apakah organisasi itu berbentuk jawatan, perusahaan dan 

sebagainya (yang memiliki publik intern dan publik ekstern sebagai sasaran 

kegiatan).  

Dalam perkembangannya, Public Relations memiliki praktik tersendiri 

dalam melakukan proses komunikasi kepada khalayaknya. Model praktik 

komunikasi yang digunakan oleh Public Relations terdiri dari empat model 

menurut James E. Gruning (Ruslan, 2006: 60-26), yaitu:   

 

(1) Pertama, Model Press Agentry (agen wartawan) 

Model press agentry (agen wartawan) (gambar: 1), pada model ini Public 

Relations dalam melakukan kampanye melalui proses komunikasi searah untuk 
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tujuan publisitas yang menguntungkan dan khususnya dalam menghadapi media 

massa, yaitu dengan mengabaikan kebenaran informasi dan upaya memanipulasi 

unsur-unsur negatif organisasi atau lembaga yang diwakilinya. 

 

Persuasive (persuasive) 

 
 

Propaganda (propaganda) one way 
communication  

 
Gambar: 1 

(2) Kedua, Model Public Information (Informasi Publik) 

Model Informasi Publik dalam gambar 2 dalam hal in ipublic relations 

bertindak seolah-oleh menjadi 'journalist in recidence'. Artinya, sebagai wartawan 

dalam menyebarluaskan publisitas atau informasi kepada publik, khususnya 

mampu mengendalikan berita kepada media massa. Unsur kebenaran dan 

objektivitas pesan atau informasi selalu diperhatikan oleh narasumber.    

  

 
Objektive (objektif) 

 
 

Truthfull (Kebenaran) two way  
 communications  

 
Gambar: 2 

 

(3) Ketiga, Model Two-way Asymetrical  

Pada model ini pihak Public Relations dalam kampanyenya melakukan 

komunikasi dua arah, dan penyampaian pesannya berdasarkan hasil riset serta 

Receiver 
(penerima) 

Public 
(khalayak) 

Source 
(sumber) 

Organization 
(organisasi) 

Source 
(sumber) 

Organization 
(organisasi) 

Receiver 
(penerima) 

Public 
(khalayak) 
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strategi public. Dalam hal ini, masalah feedback dan feedforward (umpan balik) 

dari publiknya diperhatikan. 

 
Communications with persuasive 
Feedback from/feed back about 

public (umpan balik dari dan 
untuk khalayak) 

 
               Gambar: 3 

 

(4) Keempat, Two-Way Symmetrical (Simetris dua arah) 

Model Two Way Symmetrical, yang menggambarkan kampanye melalui 

komunikasi dua arah yang berimbang. Model ini dapat memecahkan suatu konflik 

yang terjadi dan mampu memperbaiki pemahaman publik secara strategis, yang 

dapat diterima dan dianggap lebih etis dalam penyampaian pesan informasi 

melalui teknik komunikasi yang membujuk untuk saling pengertian, mendukung, 

mempercayai dan saling menguntungkan bagi kedua belah pihak.   

 

Balanced (Keseimbangan) 

 
Communication flow (mengalir) 

 

              Gambar: 4 

 

 

Beberapa model komunikasi yang dilakukan oleh Public Relations 

menunjukkan adanya keanekaragaman komunikasi – komunikasi terhadap 

khalayaknya. Keanekaragaman komunikasi yang dilakukan tersebut terkait 

Source 
(sumber) 

Organization 
(organisasi) 

Receiver 
(penerima) 

Public 
(khalayak) 

Source 
(sumber) 

Organization 
(organisasi) 

Receiver 
(penerima) 

Public 
(khalayak) 
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dengan segmentasi dan konsentrasi bidang usaha yang dimiliki setiap perusahaan. 

Sehingga fungsi dan peran Public Relations dalam organisasi pun menjadi 

berbeda. Dalam kegiatan manajemen perusahaan, public relations adalah fungsi 

manajemen yang mempunyai peran dan fungsi membentuk opini publik, baik 

internal maupun eksternal perusahaan.  

 Menurut Robert D. Ross (1997) seperti yang dikutip Ruslan dalam 

bukunya berjudul Manajemen Public Relations dan Media Komunikasi: Konsepsi 

dan Aplikasi, bahwa komunikasi merupakan alat yang penting dalam fungsi 

Public Relations. Publik mengakui dan menghargai suatu kinerja yang baik dalam 

kegiatan komunikasi secara efektif, dan sekaligus kinerja yang baik tersebut 

menarik perhatian publik serta tujuan penting yang lainnya dari fungsi Public 

Relations (Ruslan, 2006: 83). 

 Sedangkan Rex F. Harlow dalam bukunya, Building a Public Relations, 

bahwa Public Relations merupakan rangkaian atau kegiatan (order of action) 

melalui kegiatan komunikasi. Artinya, sebagai metode komunikasi, Public 

Relations mengandung makna setiap pemimpin dari sebuah organisasi 

bagaimanapun kecilnya dapat melaksanakan fungsi-fungsinya (Ruslan, 2006: 40). 

Hubungan fungsional antara Public Relations dan organisasi adalah sebagai 

metode komunikasi, yaitu mengefektifkan dan mengefisiensikan upaya-upaya 

pencapaian tujuan organisasi. 

c)  Fungsi Public Relations 

 Fungsi atau peranan adalah harapan publik terhadap apa yang seharusnya 

dilakukan oleh Public Relations sesuai dengan kedudukannya sebagai seorang 
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public relations. Jadi, Public Relations dikatakan berfungsi apabila dia mampu 

melakukan tugas dan kewajibannya dengan baik, berguna atau tidak dalam 

menunjang tujuan perusahaan dan menjamin kepentingan publik. Secara garis 

besar, fungsi Public Relations menurut Kriyantono dalam Public Relations 

Writing adalah sebagai berikut: 

1. Memelihara komunikasi yang seharusnya harmonis antara perusahaan 

dengan publiknya (maintain good communication). 

2. Melayani kepentingan publik dengan baik (service public’s interest). 

3. Memelihara perilaku dan moralitas perusahaan dengan baik (maintain 

good morals&manners). 

Menurut Eward L. Bernay dalam bukunya Public Relations, Public 

Relations memiliki tiga fungsi utama: 

1. Memberikan penerangan kepada masyarakat. 

2. Melakukan persuasi untuk mengubah sikap dan perbuatan masyarakat 

secara langsung. 

3. Berupaya untuk mengintegrasikan sikap dan perbuatan suatu badan atau 

lembaga sesuai dengan sikap dan perbuatan masyarakat atau sebaliknya. 

Sedangkan menurut Cutlip dan Center and Canfield, fungsi Public 

Relations dapat dirumuskan sebagai berikut: 

1. Menunjang aktivitas utama manajemen dalam mencapai tujuan bersama. 

2. Membina hubungan yang harmonis antara badan atau organisasi dengan 

publiknya sebagai khalayak sasarannya. 
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3. Melayanai keinginan publiknya dan memberikan sumbang saran kepada 

pimpinan manajemen demi untuk tujuan dan manfaat bersama. 

4. Mengidentifikasi opini, persepsi dan tanggapan masyarakat terhadap 

badan atau organisasi yang diwakilinya, atau sebaliknya. 

5. Menciptakan komunikasi dua arah (timbal-balik) dan mengatur arus 

informasi, publikasi serta pesan dari badan atau organisasi ke publiknya 

atau terjadi demi tercapainya citra positf bagi kedua belah pihak. 

Selain kedua definisi di atas, Renald Kasalai dalam bukunya Manajemen 

Public Relatios: Konsep dan Aplikasinya di Indonesia menyatakan bahwa fungsi 

Public Relations bertujuan menciptakan dan mengembangkan persepsi terbaikbagi 

suatu lembaga organisasi, perusahaan, atau produknya terhadap segmen 

masyarakat yang langsung ataupun tidak langsung mempunyai dampak bagi masa 

depan organisasi, lembaga, perusahaan dan produknya. 

2. Teori Manajemen Reputasi 

a) Definisi Reputasi  

Reputasi adalah aset yang sangat berharga bagi perusahaan, walaupun 

reputasi sering tidak diperhatikan, karena sifatnya tidak nampak. Perusahaan 

menganggap reputasi adalah sesuatu hal yang tidak perlu mendapatkan perhatian 

khusus. Reputasi juga merupakan aset penting bagi organisasi, karena 

kepercayaan publik dibangun berdasarkan reputasi. Sedangkan reputasi dalam 

bidang public relations (PR) berarti refleksi dari identitas, citra perusahaan dan 

hasil dari upaya manajer untuk membujuk khalayak tentang keunggulan 

perusahaannya.  
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Sebuah reputasi perusahaan mewakili suatu pendapat umum dimana 

sebuah perusahaan dipandang oleh pegawai, konsumen, supplier, distributor, 

pesaing dan juga publik. Reputasi terdiri—dari persepsi bagaimana orang lain 

melihat anda. Karena sebuah reputasi tidak secara langsung berada di bawah 

kontrol seseorang, sehingga hal ini sulit untuk dimanipulasi. Reputasi perusahaan 

sebenarnya berasal dari beberapa hal:  

1. Kemampuannya untuk mengelola kesan secara langsung 

2. Kemampuannya untuk membentuk hubungan yang kuat dengan para 

unsur pokok. 

3. Rumor yang tak langsung dilibatkan oleh pengamat yang tertarik seperti 

analisis dan reporter. 

Setiap perusahaan membutuhkan jasa public relations untuk membentuk 

persepsi yang terbentuk dari luar. Apa  yang dibutuhkan oleh perusahaan untuk 

membangun sebuah reputasi adalah dengan cara membentuk hubungan kuat 

dengan pegawai, investor, pemerintah, badan yang memonitor kinerja ekonomi, 

badan yang mengevaluasi kinerja sosial, agen-agen konsumen yang menilai 

kualitas produk dan komunitas yang dilayani. Reputasi dibangun dari vision (visi), 

strategi (strategy) agar dapat menghasilkan produk barang dan jasa yang 

berkualitas. Hal ini juga harus didukung dengan sikap (attitude) dan perilaku 

(behaviour) organisasi tersebut agar dapat membuat suatu image (citra) 

perusahaan dan membangun karakter perusahaan, yang kemudian mengarah pada 

reputasi yang baik. 
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 Untuk membangun sebuah reputasi yang baik diperlukan pendekatan-

pendekatan, dan ada beberapa pendekatan yang dapat dijadikan dasar untuk 

membentuk suatu manajemen reputasi. Pendekatan pertama dalam manajemen 

reputasi ini mencakup aspek-aspek sbb: 

1. Analisis Reputasi. Analisis reputasi yang dilakukan pada dasarnya 

untuk memahami stakeholder (khalayak) organisasi, yakni pihak-pihak 

yang terkait dan berkepentingan terhadap organisasi. Bila sudah 

diketahui maka langkah berikutnya adalah melihat hubungan di antara 

stakeholder (khalayak). Intinya, dengan analisis reputasi ini 

diidentifikasi isu-isu, tantangan-tantangan dan peluang yang tersedia 

bagi organisasi. 

2. Perencanaan strategis, yang pada dasarnya bisa diidentifikasi kekuatan, 

kelemahan, peluang dan ancaman yang bisa diimplementasikan dengan 

mengacu pada visi dan misi organisasi. Pemantauan atas media bisa 

menjadi masukan dalam perencanaan strategis ini.  

3. Stakeholders relationship (hubungan dengan khalayak) pada dsarnya 

menyusun rencana komunikasi dan relasi dalam konteks public 

relations umumnya dan media relations (hubungan dengan media) 

khususnya, berdasarkan hasil analisis peta jaringan dan relasi di antara 

stakeholder (khalayak). 

4. Pemantauan media, pada dsarnya merupakan kegiatan mengikuti media, 

khususnya pemberitaan yang positif dan negatif bagi organisasi. Dalam 

memantau media, biasanya dilakukan kegiatan-kegiatan seperti: 
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tabulasi setiap berita, menelaah berita-berita tersebut untuk menentukan 

apakah organisasi diberitakan secara positif atau negatif, menialai 

apakah berita tersebut memuat pesan yang disampaikan, 

mengidentifikasi pesan-pesan yang disampaikan yang disiarkan media, 

menilai isu-isu tertentu yang yang menjadi perhatian media, menilai 

bagaimana reaksi stakeholder (khalayak) terhadap berita yang disiarkan 

oleh media.  

5. Pelatihan media. Pelatihan ini pada dasarnya untuk memberikan 

wawasan tentang tata cara media pada para staf public relations suatu 

organisasi. Dengan begitu, para staf bisa mengetahui apa saja yang 

dibutuhkan media massa dan bagaimana cara kerja sama dengan media 

massa. 

6. Materi komunikasi, merupakan pesan yang disampaikan pada media 

atau publik organisasi. Pesan tersebut bisa dibuat dalam bentuk brosur, 

leaflet, isi situs web, media internal, teks pidato atau materi presentasi. 

7.  Media relations (hubungan dengan media), hubungan yang baik dengan 

media massa akan membantu meningkatkan reputasi organisasi. 

Sebaliknya, reputasi organisasi akan membuat media tertarik untuk 

menginformasikan organisasi tersebut karena publik pada umumnya 

ingin mengetahui apa yang terjadi pada organisasi yang baik 

reputasinya. 

8. Government relations (hubungan dengan pemerintah), dengan 

mengingat pemerintah dan lembaga-lembaga yang berada di dalamnya 
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yang menjalankan peran sebagai agen regulasi (regulator) dan 

pengambil kebijakan, maka hubungan yang baik dengan pemerintah 

penting dalam menjaga relasi. Pemerintah akan sangat membantu 

menjaga reputasi organisasi dan sebaliknya akan membantu membantu 

hubungan dengan pemerintah. 

9. Manajemen isu dan manajemen krisis. Isu dan krisis bisa muncul tanpa 

diduga. Manajemen diharapkan memiliki prosedur baku dalam 

menghadapi isu ataupun krisis, hal ini bertujuan untuk mengantisipasi 

apabila krisis dan isu muncul tanpa diduga.  

Sedangkan pendekatan yang kedua adalah yang dikembangkan oleh Firma 

Public Relations Mosley & Co dalam manajemen reputasi ini mencakup empat 

aspek yang didasarkan pada sumber daya organisasi untuk disampaikan kepada 

stake holder (khalayak) organisasi. Pendekatan itu meliputi: 

1. Positioning 

2. Penyususnan pesan 

3. Strategi 

Istilah penentuan posisi (positioning) dipopulerkan pertama kali oleh Al 

Ries dan Jack Trout pada tahun 1972.  strategi positioning merupakan strategi 

yang berusaha mencipatakan diferensiasi yang unik dalam benak pelanggan 

sasaran, sehingga terbentuk citra (image) merek atau produk yang lebih unggul 

dibandingkan merek/produk pesaing. 

Kunci utama keberhasilan positioning terletak pada persepsi yang 

diciptakan . selain ditentukan oleh persepsi pelanggannya sendiri, posisi atau citra 
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sebuah perusahaan dipengaruhi pula oleh para pesaing dan pelanggan mereka. 

Jaring- jaring persepsi di antara perusahaan , pesaing, dan pelanggan. Implikasi 

dari jaring jaring tersebut dalam merumuskan dan memantau posisinya di pasar. 

Adapun tujuan pokok strategi positioning adalah untuk menempatkan atau 

memposisikan produk di pasar sehinggan produk tersebut terpisah atau berbeda 

dengan merek-merek yang bersaing. Untuk memposisikan produk sehingga dapat 

menyampaikan beberapa hal pokok kepada para pelanggan, yaitu what you stand 

for, what you are, dan how would you like customers to evaluate you. 

 Sebagai Public Relations, positioning sangat penting karena akan 

mempengaruhi posisi perusahaan dalam banyak hal. Positioning yang dimaksud 

ialah peran Public Relations dalam membangun reputasi, mempertahankan image, 

dan memberikan informasi kepada khalayak terkait aktifitasnya. 

 Penyusunan pesan. Penyusunan pesan dilakukan untuk memberikan 

informasi terkait aktifitas perusahaan kepada khalayak. Penyusunan pesan 

dilakukan perusahaan selain untuk memberikan informasi, penyusunan pesan juga 

bias dilakukan guna menghadapi media massa terkait isu-isu seputar perusahaan 

agar tidak menjadi bahan informasi yang negatif. 

 Strategi yang dimaksud adalah membuat strategi yang dapat membawa 

perusahaan pada kemajuan dan kepercayaan masyarakat. Strategi tersebut dapat 

berupa strategi komunikasi, strategi pemasaran, maupun strategi dalam brand 

(barand strategy). Strategi sangat penting memngingat persaingan yang sangat 

pesat. Dengan strategi, perusahaan dapat bersaing dengan perusahaan lain 

terutama dalam hal marketing. 
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Menurut Himawan Wijanarko, pengertian reputasi dalam konteks 

perusahaan, adalah akumulasi dari corporate image, secara lintas kelompok antar 

stakeholders, maupun dalam lintasan waktu (over the time). Perusahaan memiliki 

stakeholder seperti karyawan, pemegang saham, pelanggan, komunitas, yang acap 

dikelompokkan sebagai primary groups, dan media, pemerintah, pemasok sebagai 

secondary groups (Wijanarko, 2008). 

 Reputasi mencerminkan persepsi publik terkait tindakan-tindakan 

perusahaan yang telah berlalu dan prospek perusahaan di masa mendatang 

dibandingkan dengan pesaing utamanya. Jadi, reputasi bisa baik atau buruk, besar 

atau kecil, kuat atau lemah (Cakram, 2007). Reputasi dimulai dari identitas 

korporat sebagai titik pertama yang tercermin melalui nama perusahaan (logo) dan 

tampilan lain, misal dari laporan tahunan, brosur, kemasan produk, interior kantor, 

seragam karyawan, iklan, pemberitaan media, materi tertulis dan audio-visual. 

Identitas korporat juga berupa non-fisik seperti nilai-nilai dan filosofi perusahaan, 

pelayanan, gaya kerja dan komunikasi, baik internal maupun eksternal. 

Reputasi adalah opini (secara teknis merupakan evaluasi sosial) dari public 

kepada orang, sekelompok orang, atau organisasi (Wikipedia). Reputasi dikenal 

sebagai sebuah ambiguitas, spontan, dan mekanisme kontrol sosial yang sangat 

efektif dalam masyarakat.  Definisi reputasi menurut Gaotsi dan Wilson, adalah 

evaluasi semua stakeholder terhadap organisasi sepanjang waktu yang didasarkan 

atas pengalaman stakeholder tersebut dengan organisasi (Iriantara, 2005: 102).  

b) Perbedaan Reputasi dan Citra 
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Bagi sebagian orang reputasi merupakan citra. Padahal sebenarnya 

reputasi dan citra adalah hal yang berbeda. Reputasi sebagai pembeda dari citra, 

reputasi merupakan proses dan efek dari perubahan citra yang diharapkan 

(Wikipedia). Sepintas reputasi mirip dengan citra, namun citra umumnya 

berkenaan dengan pandangan pihak luar terhadap organisasi sedangkan reputasi 

adalah penilaian stakeholder, artinya pihak internal terhadap organisasi 

merupakan identifikasi organisasi. Hal ini diperkuat oleh pernyataan yang 

menyatakan bahwa citra berkaitan erat dengan suatu penilaian. Lebih jelasnya 

berikut pernyataan Ruslan mengenai citra:  

“Citra berkaitan erat dengan suatu penilaian, tanggapan, opini, 

kepercayaan public, asosiasi atau simbol-simbol tertentu terhadap bentuk 

produk barang atau jasa dari pihak public sebagai khalayak sasarannya. 

Citra tersebut dapat bersifat positif atau negatif. Sebagai contoh gambaran 

citra kehidupan (life style image) masyarakat modern masa kini, kalau 

minum adalah meminum Coca Cola, Bir Bintang atau kalau menghisp 

rokok mengunakan merek tertentu.” (Ruslan, 2006: 49). 

 

c) Peranan Citra dalam Mengelola Reputasi 

Citra positif merupakan langkah penting menggapai reputasi perusahaan 

di mata khalayak (Kriyantono, 2008: 10). Reputasi merupakan hal yang sangat 

penting karena reputasi merupakan konsep bagi perusahaan. Terlebih, di era 

persaingan yang sangat ketat seperti saat ini reputasi sangat membantu dalam 

membangun dan mempertahankan eksistensi perusahaan (Kriyantono, 2008: 10). 

d) Pengertian Manajemen Reputasi 

Reputasi adalah aset yang intangible (tidak tampak), namun merupakan 

aset terpenting dari sebuah perusahaan, karena kepercayaan publik dibangun 
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berdasarkan reputasi, dan reputasi lebih dari sekedar persepsi visual (brand), 

tetapi lebih menunjuk pada karakter sebuah perusahaan di mata publik. Sisi lain 

dari public relations yang menyangkut reputasi kini berkembang menjadi suatu 

sistem yang lazim disebut reputation management (manajemen reputasi).       

Manajemen reputasi merupakan proses pelacakan dari tindakan suatu entitas dan 

opini dari entitas yang lain berkaitan dengan tindakan-tindakan seperti: 

melaporkan tindakan dan opini tersebut, dan menanggapi laporan tersebut untuk 

menghasilkan sebuah umpan balik. Semua entitas yang terkait pada umumnya 

merupakan orang, tetapi kebutuhan itu tidak selalu kasus manajemen. 

 Macroni, seperti yang dikutip Hifni ALifahmi mengartikan manajemen 

reputasi sebagai orkestrasi dari inisiatif yang dirancang untuk mempromosikan 

dan melindungi salah satu aset peruasahaan terpenting yaitu reputasi korporat dan 

membangun citra korporat yang efektif. (Reputation management is orcrestation 

of discree initiatives designed to promote and protect one of the company’s most 

important assets corporate reputation and to help shape effective corporate 

image). Reputasi tersebut terbentuk dari efek kumulatif citra yang tergambar dan 

terpancar dari waktu ke waktu (reputation is the cumulative effect of image 

coneyed and impressions made over time).  

Dari beberapa definisi di atas, dapat ditarik definisi baru mengenai 

manajemen reputasi, yakni manajemen reputasi adalah konsep dimana citra-citra 

yang dibentuk oleh korporat manjadi sebuah pemahaman akan reputasi bagi setiap 

perusahaan yang berfungsi sebagai promosi (promotion), menjadi pelindung 

korporat, serta membangun citra positif perusahaan.  Manajemen reputasi memilik 
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peran penting dalam eksistensi perusahaan, terutama bagi Public Relations yang 

membawahi perusahaan. 

Untuk membuat suatu perusahaan yang baik bukan hal yang mudah, 

karena harus memperhatikan faktor-faktor yang memperngaruhi reputasi 

perusahaan. Ada beberapa faktor yang mempengaruhi reputasi perusahaan, faktor-

faktor tersebut adalah: 

1. What makes a good reputation? Bagaimana membuat sebuah 

reputasi yang baik? 

• Customer expert reliabilty (janji perusahaan terhadap kualitas 

barang dan jasa yang dihasilkan kepada konsumen). Konsumen merupakan 

kualitas dari barang atau jasa yang dihasilkan. Selain itu, perusahaan juga harus 

memperhatikan kualitas dari sevis kepada konsumennya. 

• Investor and suppliers demand credibility (kredibilitas perusahaan 

terhadap para investor dan suplyer). Sebagai investor, mereka mengharap 

kredibilitas perusahaan terhadap komitmen dari para manajer tentang laporan 

kinerja mereka, press releases dan komunikasi yang dibangun. Karena main tinggi 

kredibilitas sebuah perusahaan, maka makin tinggi pula tingkat kepercayaan 

publik terhadap perusahaan tersebut.  

• Empoyees expert trustworthiness (jaminan perusahaan terhadap 

para karyawannya). Perusahaan diharapkan dapat menghargai dan menghormati 

hak-hak (keselamatan, keamanan dan kenyamanan tempat bekerja, jaminan sosial 

tenaga kerja, gaji dan promosi) dari karyawannya. Dalam mengambil suatu 

keputusan atau kebijaksanaan, perusahaan melibatkan seluruh jajaran 
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karyawannya, sehingga hasil dari keputusan ataupun kebijaksanaan itu dapat 

menguntungkan berbagai pihak. Hal ini dilakukan karena perusahaan 

menganggap bahwa karyawan sebagai mitra kerja. 

• Community expert responsibility (tanggung jawab terhadap 

lingkungan sekitar perusahaan). Perusahaan mempunyai tanggung jawab moral 

terhadap sosial dan lingkungan sekitar. Karena sebagaian hasil yang dimiliki 

perusahaan adalah hak dari mereka. 

2. What Predict Corporate reputations? Apa faktor reputasi perusahaan? 

• Company size (bentuk perusahaan). Pertumbuhan ekonomi yang 

positif, stabil, dan kuat, akan mendatangkan investasi bagi perusahaan dan akan 

memperkuat posisi perusahaan di pasar barang atau jasa yang dihasilkannya. 

• Profitability (tingkat pendapatan)—dan dengan adanya 

profitabilitas yangtinggi maka para karyawan yang bekerja di perusahaan itu akan 

merasa bangga dan mendapatkan berbagai keuntungan-keuntungan terdiri 

(peningkatan pendapatan dan jenjang karir). Selain itu, para konsumen akan 

senang membeli dan merasa yakin akan kualitas dari barang atau jasa yang 

dihasilkan oleh perusahaan yang mempunyai yang mempunyai tingkat 

pendapatannya cukup bagus. 

• Volatility (kerawanan). Suatu perusahaan akan mengalami suatu 

krisis, akan tetapi bagaimana sebuah perusahaan yang rawan akan krisis 

menghadapi dan menanggulangi krisis tersebut. Hal ini sering terjadi pada 

perusahaan yang bergerak di sektor jasa penerbangan, jasa transportasi lainnya. 

Our study demonstrated that three social factor affect a company's reputation in 
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the Fortune survey:  1) Advertising, 2) Community Involvement (Charitable 

Contributions, and 3) Visibility in Media.. 

• Advertising (periklanan). Sebuah perusahaan yang mempunyai 

belanja iklan yang besar akan menunjukkan bahwa perusahaan itu mempunyai 

kekuatan untuk bersaing di pasar barang atau jasa. Dengan besarnya promosi 

advertising (periklanan), sebuah perusahaan dapat menunjukkan status dan 

kelasnya di mata masyarakat. 

• Charitable contributions (kepedulian sosial). Selain advertising, 

keterlibatan perusahaan terhadap masyarakat dan lingkungan sekitar dapat 

berdampak bagi popularitas nama perusahaan. Karena perusahaan yang peduli 

dengan lingkungan sekitar akan mendapatkan image (citra) yang baik dari 

masyarakat.  

• Visibility in media (peliputan media massa). Kedua hal tersebut 

(advertising/periklanan dan kepedulian sosial) akan mendapatkan peliputan 

media, perusahaan harus berhati-hati terhadap peliputan media, apabila terjadi 

kesalahan dalam penyampaikan informasi akan dapat menimbulkan dampak yang 

buruk bagi perusahaan (Bayu Kuncoro, 2005: 30-32). 

3. What contributies to a good positive reputation? Klualifikasi apakah 

yang membuat suatu reputasi perusahaan yang baik dan positif?  

• Quality of management (manajemen yang berkualitas). 

Mempunyai kualitas manajemen yang baik,, karena dengan kualitas manajemen 

yang baik akan berdampak kepada kondisi internal perusahaan dan pada akhirnya 

nanti akan berdampak pada kondisi eksternal perusahaan. 
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• Financial soundless (kondisi keuangan). Keadaan atau kondisi 

keuangan yang sehat. 

• Quality of product and sevices (produk dan servis yang 

berkualitas). Kualitas produk dan servis yang memuaskan akan membuat 

konsumen merasa dihargai, sehingga pada akhirnya konsumen tersebut dapat 

emmasarkan produknya secara tidak langsung.  

• Value as long-term investment (investasi jangka panjang). Iklim 

investasi yang kondusif dapat menarik investor yang akan menanmkan modalnya 

kepada perusahaan.  

• Capacity of innovate (kapasitas melakukan inovasi). Dengan 

adanya permintaan konsumen yang beragam, maka inovasi akan suatu produk 

ataupun kualitas servis menjadi suatu hal yang utama, agar para para konsumen 

dapat menajdi konsumen yang setia. 

• Quality of marketing (marketing yang berkualitas).. divisi 

pemasaran adalah suatu divisi yang diharapkan dapat menjual produk atapun 

jasanya kepada konsumen. Marketing yang berkualitas akan dapat membantu 

jalannya roda produksi. 

• Community and evironmental responsibility (kepedulian sosial). 

Salah satu aste yang berharga adalah kerayawan, karena divisi operasional dan 

manajemen berjalan dengan adanyakaryawan yang memiliki rasa aman, nyaman 

dan terjamin.  

• Ability to atract, develop and retain of talent (kemampuan 

membangun dan menjaga talenta yang dimiliki perusahaan). Talenta adalah suatu 
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hal yang dimiliki suatu perusahaan, karena talenta yang baik akan menjadikan 

suatu reputasi perusahaan menjadi baik. 

 

Kerangka Pemikiran 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

  

 

Gambar: 5 
Sumber: Data Primer bersumber dari PT Pertamina (Persero) Pusat Jakarta 

 

Pertamina adalah Badan Usaha Milik Negara (BUMN) yang 

keberadaannya ada di bawah pengawasan pemerintah. Pertamina sebagai BUMN 

yang bergerak di bidang perminyakan dan gas, dan dalam operasinya mengambil 

keuntungan dari operasional itu, maka ekonomi yang ada di Pertamina berada di 

bawah pengawasan pemerintah. Kebijakan-kebijakan Pertamina terutama dalam 

hal menurunkan dan menaikkan harga minyak khususnya minyak nonsubsidi 
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dilakukan bersama-sama dengan pemerintah. Dari sinilah kemudian segala 

kebijakan pemerintah terkait operasional Pertamina akan sampai kepada publik 

(khalayak), lebih tepatnya adalah masyarakat.  

 Sebagai BUMN, Pertamina menjadi sorotan publik dalam berbagai hal, 

terutama menyangkut pelayanan dan memasok BBM ke daerah-daerah yang 

sering kali mengalami keterlambatan. Untuk membangun citra dan isu miring 

terkait pelayanan, Pertamina harus memiliki sikap yang dapat membantu dalam 

pengangkatan citra dan reputasi sebagai perusahaan BUMN, di antaranya adalah: 

Responsibility, Trustworthness, Credibility, Reliability, Value, Reward/awareness. 

G. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

 Penelitian Manajamen Reputasi ini menggunakan jenis penelitian studi 

Deskriptif yang merupakan tipe metode penelitian Kualitatif (Qualitative 

Research), studi deskriptif-kualitatif. Penelitian deskriptif merupakan pemaparan 

suatu situasi atau peristiwa (Ruslan, 2006: 71-72). Di sini, penelitian deskriptif 

hanyalah memaparkan situasi atau peristiwa. Penelitian ini tidak mencari atau 

menjelaskan hubungan, tidak menguji hipotesis atau membuat prediksi (Rakhmat, 

2008: 24).  

2. Subyek dan Obyek Penelitian 

Subyek penelitian ditentukan berdasarkan purposive sampling (sampel 

purposif), yakni metode yang menggunakan teknik seleksi atas dasar kriteria-

kriteria tertentu yang dibuat peneliti berdasarkan tujuan penelitian, dan biasa 

disebut juga dengan sampel berorientasi tujuan atau purposeful sampling. Dari 
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sini subyek akan dipilih secara purposif sesuai dengan keperluan karena yang 

diinginkan dalam penelitian ini adalah kedalaman informasi, bukan kuantitas 

responden. Obyek penelitian ini adalah Divisi Public Relations PT Pertamina 

(Persero) Pusat Jakarta dan stakeholder yang berkepentingan (karyawan, divisi 

brand management dan sebagainya). Sedangkan obyek penelitian ini adalah 

sejauh bagaimana yang dijalankan public relations PT Pertamina dalam 

mengelola reputasi perusahaan. 

3. Metode Pengumpulan Data 

a. Dokumentasi 

Dokumentasi merupakan hal yang sangat penting dalam sebuah 

penelitian. Dokumentasi sangat membantu peneliti dalam menganalisis suatu 

permasalahan maupun analisis mengenai dokumentasi yang ada. Dokumen-

dokumen terkait seperti: 

1. Surat, memorandum, dan pengumuman resmi. 

2. Agenda kerja PR Pertamina 

3. Penelitian-penelitian, evaluasi. 

4. Berbagai kliping baru dan artikel yang di media massa. 

5. Dokumentasi kegiatan yang menunjang reputasi maupun citra 

Pertamina. 

Dokumen-dokumen di atas memiliki manfaat sebagai pendukung dan 

menambah  bukti dari sumber-sumber lain. Menurut Yin, ada tiga manfaat 

dokumen dalam penelitian, terutama penelitian studi kasus. Pertama, dokumen 

membantu untuk memverifikasi ejaan dan judul atau nama yang benar dari 
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organisasi-organisasi yang disinggung dalam wawancara. Kedua, dokumen dapat 

menambah rincian spesifik lainnya guna mendukung informasi dari sumber-

sumber lain. Ketiga, inferensi dapat dibuat dari dokumen-dokumen. 

 

b. Wawancara 

  Wawancara (interview) dilakukan untuk menggali informasi program 

kerja Public Relations Pertamina, baik yang telah dilakukan maupun perencanaan-

perencanaan program lainnya. Tipe wawancara yang digunakan adalah Depth 

Interview yang dipandu oleh Interview Guide, yakni memperoleh data yang 

mencakup hal-hal yang berkaitan di masa lampau dan sekarang kepad anara 

sumber yang berkepentingan didalamnya secara mendalam sekaligus dijadikan 

sebagai proses identifikasi data. Nara sumber pada penelitian ini adalah para 

stakeholders yang ada, seperti Pimpinan Divisi Komunikasi, Divisi Media, Divisi 

CSR dan Divisi Brand Management, serta Staf Perpustakaan. 

c. Observasi tidak Berpartisipasi 

    Observasi adalah pemilihan, pengubahan, pencatatan, dan 

pengodean serangkaian perilaku dan suasana yang berkenaan dengan organism in 

situ sesuai dengan tujuan-tujuan empiris. Observasi dilakukan dengan tidak 

melibatkan diri (observasi non partisipasi). Observasi yakni melakukan 

pengamatan secara langsung peristiwa yang berkaitan dengan objek penelitian. Ini 

penting dilakukan untuk mengetahui aktivitas yang menjadi objek penelitian. 

Adapun data yang akan dikumpulkan adalah data primer dan data 

sekunder. Data primer yaitu data yang didapatkan dari Dvisi PR PT Pertamina 

melalui wawancara, rekam jejak, dokumentasi serta observasi. Kedua, data 
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sekunder yakni data yang berupa studi literarur atau studi pustaka berkaitan 

dengan referensi. 

 

3. Teknik Analisis Data 

Dengan menggunakan interpretasi data, dari hasil pengumpulan data dan 

sedemikian rupa diolah menjadi sebuah data kualitatif. Dan menggunakan strategi 

teknik analisis data yakni Pattern Matching (pencocokan atau penjodohan data) 

adalah membandingkan pola yang didasarkan atas empiris dengan pola yang 

diprediksikan (Yin, 2008: 140). Artinya aktivitas yang mencoba melakukan 

perbandingan antar data empiris yang diperoleh dengan suatu pola, konsep atau 

teori yang telah ditentukan dan disusun. Dan didukung dengan analisis domain 

seperti yang dikemukakan oleh Bungin bahwa analisis domain dilakukan untuk 

mendapatkan gambaran seutuhnya dari obyek yang diteliti (Kriyantono, 2008: 

196). 

 

4. Metode Pemeriksaan Keabsahan 

Metode pemeriksaan keabsahan data adalah triangulasi data, rekam jejak 

(audit trail), dan deskripsi padat (thick description) (Daymon, 2008). Pertama, 

triangulasi data berkenaan dengan penelitian yang menggunakan beragam sumber 

data seperti mengumpulkan data dari kelompok, lokasi atau latar, waktu yang 

berbeda-beda sesuai dengan fakta autentik. Kedua, metode reliabilitas dalam riset 

kualitatif yakni catatan terperinci berisi dokumentasi data, keputusan, metode 

yang telah dibuat selama penelitian berlangsung serta deskripsi tentang penelitian 
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tersebut. Hal ini, mulai dari mengumpulkan data transkip yang lengkap, catatan 

lapangan yang efektif, catatan pemikiran yang reflektif, dan analitis, dan data 

base riset. Ketiga, deskripsi padat adalah uraian terperinci tentang proses konteks, 

dan orang-orang yang terlibat dalam riset, dan orang-orang yang terlibat dalam 

riset, makna inklusif dan maksud partisipan. 
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BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

A. Kesimpulan 

 Dari pembahasan di atas, serta data-data yang ada maka dapat ditarik 

kesimpulan bahwa dalam melakukan pengelolaan reputasi (manajemen reputasi), 

tidaklah mudah bagi suatu organisasi atau perusahaan. Terlebih, perusahaan besar  

seperti PT Pertamina yang didalamnya memiliki berbagai kepentingan. Baik 

politik, ekonomi (bisnis) dan sosial sehingga upaya Pertamina dalam mencapai 

reputasi yang baik cukup kesulitan. Namun demikian, keberadaan Public 

Relations di Pertamina sangatlah membantu karena memiliki fungsi-fungsi yang 

strategis dalam menjalanakan fungsi dan peran masing-masing divisi sehingga 

persoalan-persoalan yang menyangkut kepentingan publik dan isu-isu yang 

mengakibatkan terjadinya krisisi dapat teratasi. Hal itu dapat dilihat dari 

bagaimana fungsi yang Public Relations PT Pertamina (Persero) Pusat Jakarta 

selama ini. 

 Dalam manajemen reputasi, PT Pertamina melakukan manajemen 

reputasi sesuai konsep yang dikembangkan oleh Firma Public Relations Mosley & 

Co. Manajemen reputasi ini mencakup tiga aspek yang didasarkan pada sumber 

daya organisasi untuk disampaikan kepada stake holder (khalayak) organisasi. 

Pendekatan itu meliputi (1) Positioning, (2) Penyususnan pesan (3) Strategi. 

Dalam positioning, Pertamina menempatkan diri sebagai perusahaan 

BUMN yang layak bersaing dengan perusahaan asing dunia. Dalam penyusunan 



 90

pesan, Pertamina melalui Divisi Komunikasi selalu memberikan pesan kepada 

khalayak tentang posisi Pertamina sebagai perusahaan BUMN yang memiliki 

daya saing tinggi serta memiliki integritas yang tinggi. Strategi yang dilakukan 

pertamina adalah melakukan berbagai upaya komunikasi kepada seluruh 

stakeholdernya.  

Sedangkan Fungsi yang dilakukan Public Relations atau Divisi 

Komunikasi dalam mengelola reputasi adalah dilakukan sesuai dengan fungsi 

Public Relations pada umumnya. Fungsi Public Relations yang dilakukan 

Pertamina sesuai dengan model fungsi Publik Relations yang dilakukan oleh 

Kriyantono, yakni Pertama, memelihara komunikasi yang seharusnya harmonis 

antara perusahaan dengan publiknya (maintain good communication). Kedua, 

melayani kepentingan publik dengan baik (service public’s interest). Ketiga, 

memelihara perilaku dan moralitas perusahaan dengan baik (maintain good 

morals&manners).  

 Memelihara komunikasi yang seharusnya harmonis antara perusahaan 

dengan publiknya telah dilakukan Pertamina melalui Divisi Komunikasi terhadap 

publiknya, yakni dengan melakukan komunikasi dengan berbagai pihak termasuk 

membangun komunikasi dengan DPR RI serta lembaga legislatif lainnya yang 

berkepentingan dengan Pertamina. Kedua melayani kepentingan publik. Jelas 

Pertamina sebagai perusahaan BUMN telah melakukan pelayanan kepada 

publiknya secara maksimal, yakni melalui berbagai aksi sosial sebagai bentuk 

pelayanan terhadap publiknya, sekaligus sebagai perusahaan BUMN.  
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 Pertamina sebagai perusahaan BUMN selalu menajdi sorotan publik, oleh 

karena Pertamina terus melakukan perbaikan-perbaikan baik di pusat maupun 

daerah. Semua itu dilakukan dengan cara program Pertamina Clean. Dengan 

adanya Pertamina Clean Program ini menunjukkan bahwa secara internal 

Pertamina saat ini sudah berbeda dari Pertamina yang lalu. Pertamina Clean 

diluncurkan dalam rangka berperang melawan korupsi. Kondisi yang bermuara 

pada tercapainya sisi-sisi lain seperti confident, customer focus, capable, dan 

competitive. 

 Dalam mengelola reputasi, Public Relations Pertamina telah melibatkan 

semua stakholders-nya. Mulai dari Divisi Komunikasi, Branding, Media hingga 

karyawan. Hal itu diwujudkan melalui saluran komunikasi yang ada seperti web 

mail, media perusahaan (MP). Melalui komuikasi inilah seluruh stakeholder 

mengetahui kebijakan-kebijakan yang dilakukan oleh perusahaan. Dalam 

membangun dan mengelola reputasi, Public Relations Pertamina melalui berbagai 

program tanggung jawab sosial perusahaan atau Corporate Social Responsibility 

(CSR) dapat dilihat bahwa bagaimana citra Pertamina yang selama ini kurang 

baik, dapat dilakukan pengangkatan citra (image) dengan program-program CSR 

tersebut.  

 Di samping program CSR, sebagai perusahaan yang bergerak dibidang 

bisnis perminyakan dan pertambangan, Pertamina telah melakukan berbagai 

terobosan sehingga mampu bersaing dengan perusahan minyak dunia lainnya. 

Salah satunya adalah dengan mengoptimalkan peran pemasaran dan branding atas 
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berbagai produk yang dimiliki Pertamina, seperti Pertamina Pasti Pas!, yang 

selalu melakukan audit atau kontrol terhadap program Pertamina Pasti Pas! 

 Selain dengan berbagai cara di atas, Public Relations Pertamina selalu 

terbuka bagi mahasiswa dan perguruan tinggi untuk melakukan praktik kerja 

lapangan (PKL) dan penelitian skripsi dan tugas akhir (TA) perguruan tinggi di 

Indonesia. Keterbukaan Pertamina terhadap perguruan tinggi yang mahasiswanya 

melakukan PKL maupunn riset memberikan sinyal adanya citra positif yang 

dibangun Pertamina yang akan berdampak pada reputasi Peramina itu sendiri. 

Tidak mudah mengelola reputasi bagi perusahaan besar sekelas Pertamina. 

Banyak kendala yang harus dihadapai dalam mengelola reputasi. Salah satunya 

ialah masih adanya anggapan miring terhadap kinerja Pertamina selama ini. Di 

samping itu, kendala lainnya ialah kebijakan-kebijakan yang dilakukan Pertamina 

masih menjadi sorotan publik dan dipandang negatif.  

 

B. SARAN-SARAN 

Sebagai Perusahaan BUMN yang berada di bawah pengawasan 

pemerintah, Pertamina harus lebih efektif lagi dalam melakukan komunikasi 

dengan pihak-pihak terkait, terutama pihak-pihak yang akan membawa Pertamina 

pada pencitraan dan reputasi yang negatif. Misalnya, media, lembaga legislatif 

dan lain-lain. Sebagai perusahaan bisnis besar di Indonesia, Pertamina harus tetap 

menjaga segala aspek yang menunjang reputasi maupun citra positif yang selama 

ini telah dilakukan, seperti mengutamakan kepuasan pelanggan (customer 

satisfaction first). 
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Program-program yang berdampak positif terhadap reputasi Pertamina di 

mata khlayak perlu ditingkatkan lagi. Memberikan ruang kepada masyarakat 

untuk mengetahui kinerja Pertamina yang telah ada. Dengan demikian, secara 

tidak langsung pandangn public yang tadinya kurang baik, akan berubah menjadi 

pandangan yang positif. 

 

C. PENUTUP 

 Penelitian fungsi Public Relations yang dijalankan Pertamina dalam 

mengelola reputasi ini, diharapkan mampu menjadi pelajaran bagi kita semua. 

Tidak mudah dalam mengelola sebuah reputasi, hanya dengan ketekunan, 

kepercayaan, serta semua aspek seperti kredibilitas, kepercayaan dan sebagainya 

menjadi modal utama. Citra berasal dari pandangan publik, citra yang buruk tidak 

serta-merta membuat reputasi semakin buruk pula. Oleh karena itu, hal yang perlu 

dilakukan dalam mengelola reputasi ialah bagaimana membangun citra, baik citra 

korporat, citra produk, maupun citra stakeholder dalam tubuh organisasi. 

 Sebagai akademisi, diharapkan penelitian ini memberikan sumbangsih 

bagi khasanah keilmuan komunikasi terutama dalam mengelola reputasi. Dan, 

tentu saja berguna bagi kampus Universitas Islam Negeri (UIN) Sunan Kalijaga 

Yogyakarta.  

 

 

 

 



 94

DAFTAR PUSTAKA 

 

Arifin, E Zaenal. 1998. Dasar-Dasar Penulisan Karangan Ilmiah. Jakarta. 

Grasindo.  

Bungin, Burhan. 2005. Analisis Data Penelitian Kualitatif. Jakarta: Raja Grafindo 

Persada. 

Cutlip, Scott M, et.al. 2005. Efektif Public Relations: Merancang dan 

Melaksanakan Kegiatan Kehumasan dengan Sukses. Jakarta. Indeks.  

Effendy, Onong Uchjana. 1998. Hubungan Masyarakat. Bandung: Rosda. 

Hardjanto, Andre. 2008. “Komunikasi dalam Manajemen Korporasi”. Dalam 

Jurnal Ilmu Komunikasi vo. 5 no.01, Juni 2008. hlm. 01. Yogyakarta. 

Iriantara, Yosal. 2005. Media Relations: Konsep, Pendekatan, dan Praktik. 

Bandung: Simbiosa. 

Jefkins, Frank. 2003. Public Relations. Jakarta: Erlangga 

Kriyantono, Rachmat. 2006. Riset Komunikasi. Jakarta: Kencana 

_________________ 2008. Public Relations Writing: Media Public Relations 

Membangun Citra Korporat. Jakarta: Kencana 

Moore, H. Frazier. 2004. Humas: Membengun Citra dengan Komunikasi. 

Bandung: Rosda. 

Pawito. 2007. Penelitian Komunikasi Kualitatif. Yogyakarta. LKiS. 

Ruslan, Rusady. 2008. Kiat dan Strategi Kampanye Public Relations. Jakarta: 

Raja Grafindo Persada. 

____________, 2006. Metode Penelitian Public Relations dan Komunikasi. 

Jakarta: Raja Grafindo Persada.  

_____________, 2006. Manajemen Public Relations dan Media Komunikasi: 

Konsepsi dan Aplikasi. Jakarta: Grafindo Persada. 

Rakhmat, Jalaluddin. 2007.  Metode Penelitian Komunikasi. Bandung: Rosda. 

Soemirat, Soleh dan Elvinaro Adianto. 2005. Dasar-Dasar Public Relations. 

Bandung: Rosda. 



 95

Wasesa, Silih Agung. 2005. Strategi Public Relations: Bagaimana Strategi Public 

Relations dari 36 Merek Global dan Lokal Membangun Citra, 

Mengendalikan Krisis dan Merebut Hati Konsumen. Jakarta: Gramedia.  

 

Skripsi:  

Bayu Kuncoro, 2006. Fungsi Public Relations yang Dijalankan Radio Delta 

Surabaya sebagai Radio Jaringan dalam Mengelola Reputasi”. Surabaya. 

Universitas Khatolik Petra Surabaya. 

Latifa, Lina Diah, 2002 dengan judul Aktivitas Hubungan Masyarakat 

(Humas) dalam Membangun Reputasi Perushaan (Studi pada Bagian Hubungan 

Masyarakat dan Hukum (Hukmas) Pertanahan Pertamina DOH Jabati, Cepu 

dalam Kasus Semburan Gas di Desa Sumber. Yogyakarta: Universitas Gadjah 

Mada Yogyakarta, 

 

Jurnal: 

Hardjana, Andre. 2008. “Komunikasi dalam Manajemen Korporasi.” Dalam 

Jurnal Ilmu Komunikasi vol. 5 no. 01, Juni 2008. hlm. 01. Jakarta. 

Universitas Atma Jaya Jakarta. 

Internet: 

Alifahmi, Hifni, 2008. “Memasarkan Reputasi BUMN” Dalam 

http://www.spiritmarcom.com/2008/es/memasarkan-reputasi-bumn. 

Himawan Wijanarko, 2008. “Reputasi”. Dalam situs: Himawan Wijanarko 

mengenai Reputasi. http//www.jakartaconsulting.com/art-99-54.htm  
Usaha Anda: liputan6.com. 24th Dec 2005.  http://liputan6.com/usaha_anda/pelumaspertamina. 

http://www.en.wikipedia.org/wiki/reputation-management. 

http://www.en.wikipedia.org/wiki/reputation. 

http://www.pertamina.com 

www.tempointeraktif.com. “Pergantian Logo Pertamina dilakukan Bertahap”. 

Dalam Tempointerktif.com Senin, 25 Desember 2005. 

 

 


	HALAMAN JUDUL
	SURAT PERNYATAAN
	SURAT PERSETUJUAN SKRIPSI
	HALAMAN PENGESAHAN
	ABSTRACT
	HALAMAN PERSEMBAHAN
	HALAMAN MOTTO
	KATA PENGANTAR
	DAFTAR ISI
	BAB I PENDAHULUAN
	A. Latar Belakang Masalah
	B. Rumusan Masalah
	C. Tujuan Penelitian
	D. Manfaat Penelitian
	E. Telaah Pustaka
	F. Landasan Teori
	G. Metode Penelitian

	BAB IV KESIMPULAN DAN SARAN
	A. Kesimpulan
	B. Saran-Saran
	C. Penutup

	DAFTAR PUSTAKA



