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BAB II 

LANDASAN TEORI 

 

A. Kajian Pustaka 

1. Media Relations 

Perkembangan teknologi dan pengaruhnya terhadap bentuk bentuk 

media massa memberikan pengaruh yang berarti bagi perusahaan. Liputan 

yang baik di media akan memberikan pencitraan yang baik pula bagi 

perusahaan, meningkatkan kepercayaan pelanggan dalam memakai 

produk perusahaan, dan akhirnya menumbuhkan minat pemodal untuk 

menginvestasikan modalnya bagi perusahaan. Aktifitas public relations 

inilah yang menjalin relasi dengan media dan mendapatkan kepercayaan 

dari liputan media. 

Philip Lesly memberikan definisi media relations sebagai hubungan 

dengan media untuk melakukan publisitas atau merespon kepentingan 

media terhadap kepentingan organisasi.1 

Yosal Iriantara mengartikan media relations merupakan bagian dari 

public relations eksternal yang membina dan mengembangkan hubungan 

baik dengan media massa sebagai sarana komunikasi antara organisasi 

dengan publik untuk mencapai tujuan organisasi.2 

 

                                                           
1 Wahidin Saputra & Rulli Nasrullah, Public Relations 2.0: Teori dan Praktik Public Relations di Era 
Cyber, (Depok: Gramata Publishing, 2014) hal, 129 
2 Wahidin Saputra & Rulli Nasrullah, Public Relations 2.0: Teori dan Praktik Public Relations di Era 
Cyber, (Depok: Gramata Publishing, 2014) hal,130 
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Tampak bahwa pengertian media relations berdasarkan pada relasi 

antara individu atau organisasi atau perusahaan dengan media. Sehingga 

dapat disimpulkan pengertian media relations adalah relasi yang dibangun 

dan dikembangkan dengan media untuk menjangkau publik guna 

meningkatkan pencitraan, kepercayaan, dan tercapainya tujuan-tujuan 

individu maupun organisasi atau perusahaan. 

Dengan demikian, media relations menempati posisi penting dalam 

pekerjaan seorang Public Relations karena  media massa menjadi gawang 

dan mengontrol informasi yang mengalir ke masyarakat dalam suatu 

sistem sosial.3 

1) Fungsi Media Relations 

Johnson & Johnson menegaskan bahwa media memiliki peran serta 

fungsi yang sangat penting bagi perusahaan, diantaranya:4 

a. Pertama, fungsi media relations dapat meningkatkan citra 

perusahaan 

b. Meningkatkan kepercayaan publik terhadap produk dan jasa yang 

ditawarkan oleh perusahaan. 

c. Meningkatkan point of selling dari produk dan jasa. 

d. Membantu perusahaan keluar dari komunikasi krisis. 

                                                           
3 Rini Darmastuti, Media Relations: Konsep, Strategi, Apliaksi, (Yogyakarta: Pustaka Belajar, 2013), 
40 
4 Wahidin Saputra & Rulli Nasrullah, Public Relations 2.0: Teori dan Praktik Public Relations di Era 
Cyber, (Depok: Gramata Publishing, 2014), 134 
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e. Meningkatkan relasi dari beragam publik, seperti terhadap 

 lembaga pemerintahan, perusahaan-perusahaan, organisasi 

kemasyarakatan, maupun individu. 

Fungsi-fungsi inilah yang menempatkan media relations  sebagai 

bagian dari aktifitas public relations. Bahkan John memberikan 

perhatian khusus pada posisi media relations. Bahwa public 

relations memiliki tiga tanggung jawab fungsional;5 

a. Relasi Eksternal 

Komunikasi yang dijalin dengan kelompok orang-orang di 

luar perusahaan, konsumen, dealer, supplier, tokoh masyarakat, 

orang-orang pemerintahan. 

b. Relasi Internal 

Komunikasi yang dikembangkan untuk menjaga hubungan 

optimal antara karyawan, manajer, sekitar pekerja pemegang 

saham, dan kelompok internal lainnya. 

c. Relasi Media 

Komunikasi yang dilakukan perusahaan dengan media 

massa. 

2) Tujuan Media Relations 

Langkah yang diambil pada saat menentukan fungsi media 

relations, tentu diharapkan dapat sesuai dengan sasaran yang akan 

dicapai oleh public relations. Sasaran sebagai tujuan dari sikap atau 

                                                           
5Wahidin Saputra & Rulli Nasrullah, Public Relations 2.0: Teori dan Praktik Public Relations di Era 
Cyber, (Depok: Gramata Publishing, 2014) hal,134-135 
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tindakan yang diambil tanpa melahirkan masalah baru dari keputusan 

yang diambil. Menjalankan fungsi PR dengan menggunakan media 

relations sebagai strategi adalah keputusan yang tepat karena maju 

mundurnya perusahaan sangat bergantung dengan harmonisasi 

hubungan antara pers dengan perusahaan. Pada dasarnya, upaya 

membangun media relations bertujuan untuk:6 

a. Menjaga netralitas dan objektifitas terhadap informasi atau data 

yang berkembang di media massa. Adanya hubungan baik 

dengan media, diharapkan dapat membantu dalam 

menginformasikan berita yang wajar, berimbang dan 

menguntungkan perusahaan atau organisasi yang terkait. 

b. Mendapatkan sarana yang tepat untuk kepentingan publikasi 

seluas mungkin tentang kegiatan serta kebijakan yang diambil 

perusahaan yang dianggap baik untuk diketahui publik. 

c. Tidak dipungkiri, hadirnya hubungan media yang baik akan 

melahirkan umpanbalik dan respons dari publik sebagi data 

rujukan atau landasan da;am melakukan evaluasi terhadap 

kegiatan organisasi atau perusahaan. 

d. Selanjutnya tujuan hubungan dengan media untuk 

menumbuhkan kepercayaan sehingga dapat melahirkan 

hubungan yang baik secara berkesinambungan antara 

perusahaan dan pers. 

                                                           
6 Dasrun Hidayat, M.I.Kom, Media Public Relations: Pndkeatan Studi Kasus Cyber Publik Rlelations 
Sebagai Metode Kerja PR Digital, (Yogyakarta: Graha Ilmu, 2014), 78-79 
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3) Prinsip Kerja Media Relations 

Kegiataan media relations akan membawa efek yang besar 

apabila dilakukan dengan menggunakan prinsip kerja yang tepat. 

menurut Frank Jefkins, beberapa hal yang harus diperhatikan 

praktisi atau institusi PR dalam menjalankan media relations yang 

baik adalah:7 

a. Melayani dan memahami media setiap saat 

Memahami dan melayani media ini dapat dilakukan dengan 

cara memahami siapa dan bagaimana media massa itu. Salah satu 

cara yang dilakukan dalam memahami media adalah mengerti 

bagaimana mediascape dari media massa tersebut. Mediascape 

merupakan singkatan dari media dan landscape. Secara harfiah 

landscape adalah gambaran yang mempresentasikan pandangan 

atas pemandangan alam yang meliputi daratan, lembah, gunung, 

hutan, air. Tetapi istilah ini kemudia berkembang. Dalam ilmu 

sosial, istilah ini kemudian digunakan untuk menunjukkan sisi-

sisi yang menonjol dari suatu fenomena yang terjadi di 

masyarakat. 

Begitu juga yang terjadi dengan media massa. Ada media 

yang sangat menonjol dan sangat kuat sehingga membawa 

oengaruh yang besar dalam kehidupan masyarakat. Tetapi 

sebaliknya, ada media massa yang biasa saja, bahkan tidak 

                                                           
7 Rini Darmastuti, Media Relations: Konsep, Strategi, Apliaksi, (Yogyakarta: Pustaka Belajar, 2013), 
45-47 
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menonjol sama sekali sehingga tidak membawa pegaruh dalam 

kehidupan masyarakat. Inilah yang disebut dengan mediascape. 

Cara lain yang dapat digunakan untuk emmahami media 

massa adalah dengan memahami bagaimana cara kerja media 

tersebut serta siapa kalayak dari media massa itu. Oleh karena 

itu, memahami media menjadi modal utama untuk melakukan 

kerja sama dengan media massa. Selain memahami media massa, 

seorang Public Relations juga harus melayani media. 

Maksudnya, seorang Public Relations menyediakan inforasi 

yang dibutuhkan oleh media massa dan selalu siap ketika media 

massa membutuhkan informasi itu. 

b. Membangun reputasi sebagai organisasi yang dapat 

dipercaya media 

Prinsip kerja yang kedua dari media relations adalah 

membangun reputasi sebagai organisasi yang dapat dipercaya 

media. Pada bagian ini, seorang public relations harus siap 

menyediakan dan memasok materi-materi yang akurat di mana 

saja dan kapan saja. Hanya dengan cara inilah seorang public 

relations akan dinilai sebagai suatu sumber informasi yang 

akurat dan dapat dipercaya oleh wartawan. Berdasarkan fakta 

diatas, komunikasi timbal balik yang saling memguntungkan 

akan lebih mudah diciptakan dan dipelihara. 
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c. Menyediakan salinan informasi yang memadai dan akurat 

Yang dimaksud dengan menyediakan salinan informasi yang 

memadai dan akurat adalah menyediakan reproduksi foto-foto 

yang baik dan menarik serta jelas. Pada era teknologi komunikasi 

saat ini, input langsung melalui komputer akan memudahkan 

pekerjaan wartawan dan pekerjaan media. Teknologi 

komunikasi yang semakin maju ini memudahkan mereka untuk 

mengoreksi dan menyusun ulang dari suatu terbitan, seperti 

siaran berita atau news release. Perkembangan teknologi juga 

membantu dalam penyediaan salinan naskah dan foto-foto baik 

secara tepat waktu. 

d. Bekerja sama dalam penyediaan materi informasi 

Sebagai contoh, seorang public relations dan wartawan dapat 

bekerja sala dalam mempersiapkan sebuah acara wawancara atau 

temu pers dengan tokoh-tokoh tertentu. 

e. Menyediakan fasilitas verifikasi 

Praktisi Public Relations juga perlu memberi kesempatan 

kepada jurnalis melakukan verifiaksi (membuktikan kebenaran) 

atas setiap materi yang mereka terima. Contoh dalam hal nyata, 

para jurnalis itu diijinkan untuk menengok fasilitas atau kondisi-

kondisi organisasi yang hendak diberitakan 

f. Membangun hubungan personal yang kokoh dengan media 

Suatu hubungan personal yang kokoh dan positif hanya akan 

tercipta serta terpelihara apabila dilandasi oleh keterbukaan, 
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kejujuran, kerja sama, dan sikap saling menghormati profesi 

masing-masing. 

4) Tahapan Media Relations 

Rhenald khasalai dalam bukunya “Manajeman Public Relations, 

Konsep, dan Aplikasinya di Indonesia” memperkenalkan beberapa 

tahapan sebelum dan saat tindakan media relations dilakukan. 

Tahapan media relations tersebut adalah:8 

a. Mengidentifikasi Krisis 

Untuk dapat mengidentifikasi suatu krisis, seorang public 

relations perlu melakukan penelitian. Bila krisis terjadi dengan 

cepat, penelitian harus dilakukan secara informal 

b. Menganalisis Krisis 

Seorang public relations bukanlah sekadar petugas 

penerangan yang selalu mengandalkan aksi. Sebelum melakukan 

komunikasi, ia harus melakukan analisis atas masukan yang 

diperoleh. Analisis ini adalah pekerjaan yang dilakukan di 

belakang meja dengan keahlian membaca permasalahan. 

Analisis yang dilakukan mempunyai cakupan yang luas, mulai 

dari analisi persial sampai analisis integral yang saling mengkait. 

c. Mengisolasi krisis 

Krisis adalah penyakit. Kadang bisa juga diartikan lebih dari 

sekedar  penyakit biasa. Oleh karena itu, untuk mencegah krisis 

                                                           
8 Rini Darmastuti, Media Relations: Konsep, Strategi, Apliaksi, (Yogyakarta: Pustaka Belajar, 2013), 
47-48 
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menyebar luas ia harus diisolasi, dikarantina sebelum tindakan 

serius dilakukan. 

d. Menetapkan pilihan strategi menghadapi krisis 

Sebelum mengambil langkah-langkah komunikasi untuk 

mengendalikan krisis, perusahaan perlu melakukan penetapan 

strategi generik yang akan diambil. Ada strategi generik untuk 

menangani krisis, yaitu: 

a) Strategi Defensif (Defensive Strategy) 

Langkah-langkah yang diambil meliputi hal-hal seperti ini: 

1) Mengulur waktu 

2) Tidak melakukan apa-apa  

3) Membentengi diri dengan kuat 

b) Strategi Adaptif (Adaptiv Strategy) 

Langkah-langkah yang diambil mencakup hal-hal yang lebih 

luas, seperti: 

1) Mengubah kebijakan 

2) Modifiaksi operasional 

3) Kompromi 

4) Meluruskan citra 

c) Strategi Dinamis (Dynamic Strategy) 

1) Merger dan akuisi 

2) Investasi baru 

3) Menjual saham 
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4) Meluncurkan produk baru atau menarik peredaran 

produk lama 

5) Menggandengn kekuasaan 

6) Melemparkan isu baru untuk mengalihkan perhatian 

e. Menjalankan program pengendalian 

Program pengendalian adalah langkah penerapan yang 

dilakukan menuju strategi generik yang dirumuskan. Umumnya 

strategi generik dapat dirumuskan jauh-jauh hari sebelum krisis 

timbul, yakni sebagai guidance agar para eksekutif bisa 

mengambil langkah yang pasti. Berbeda dengan strategi generik, 

program pengendalian biasanya disusun di lapagan ketika krisis 

muncul. Implementasi pengendalian ditrapkan pada: 

1) Perusahaan (beserat cabang) 

2) Industri (bagungan usaha sejenis) 

3) Komunitas 

4) Divisi-divisi perusahaan 

5) Elemen dalam Media Relations 

Melakukan media relations tidak hanya terbatas pada 

hubungan antara perusahaan dengan media semata atau dengan 

istilah hubungan langsung. Pelaksana media relations juga bisa 

melakukan hubungan tidak langsung atau perantara dengan media. 

Artinya, pelaksana media relations bisa melakukan hubungan tidak 

langsung atau perantara dengan media. 
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Bentuk bentuk dari implementas dari program kerja 

pelaksana media relations pada dasarnya merupakanbagian dari 

kerja public relations perusahaan. Frank Jefkins menjelaskan 

tentang variasi media relations sebagai berikut:9 

a. Media Pers (press) 

Media ini tidak hanya terdiri dari berbagai media massa yang 

terbit di tengah publik, melainkan juga terbitan terbatas seperti 

buku petunjuk, buku tahunan, atau laporan tahunan perusahaan. 

b. Audio-visual 

Terdiri dari rekaman gambar dan suara di slide atau kaset video 

c. Radio 

Semua jenis radio baik yang jangkauan siaran lokal, nasional, 

bahkan hingga internasional. 

d. Televisi 

Tidak hanya televisi regional maupun nasional, tetapu juga 

televisi siaran internasional. Televisi berbayar atau jaringan 

televisi kabel juga termasuk dalam media ini. Juga sistem-

sistem teletex seperi Prestel dan Ceefax, perangkat untuk 

mendapatkan siaran televisi. 

f. Pameran (Exhibiton) 

Pameran yang diadakan secara mandiri maupun menjadi bagian 

dari pendukung acara pameran maerupakan sarana efektif 

melakukan publikasi kepada media. 

                                                           
9 M. Linggar Anggoro, Teori dan Profesi Kehumasan, (Jakarta: Bumi Aksara, 2002) 84-86 
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g. Bahan-bahan cetakan (printed material) 

Berbagai macam bahan cetakan yang memberikan informasi jasa 

atau produk perusahaan, misalnya leaflet, brosur, selebaran, dan 

sebagainya. 

h. Penerbitan buku khusus (sponsored books) 

penerbitan buku sebagai pendukung dari jasa atau produk 

perusahaan, misalnya, produk sisi menerbitkan buku komik yang 

berisi ajakan minum susu. 

i. Surat langsung (direct mail) 

Media penyampai pesan yang ditujukan langsung kepada 

perorangan atau lembaga dan bisa juga dipajang di duatu tempat 

umum yang bisa dijangkau publik. Lazim digunakan utnuk 

media ini adalah undangan menghadiri pembukaan pameran atau 

pelucuran buku. 

j. Pesan-pesan lisan (spoken word) 

Penyampaian pesan yang dilakukan secara langsung atau tatap 

muka dan biasanya dilakukan dalam sebuah acara tertentu seperti 

jamuan makan, pembicaraan telephone atau seminar. 

k. Pemberian sponsor (sponsorship) 

Penyediaan dana atau dukungan tertentu atas penyelenggaraan 

kegiatan seni, olahraga, beasiswa pendidikan, sumbangan awal, 

operasi massal, dan sebagainya. 
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l. Jurnal organisasi (house journal) 

Terbitan yang dikeluarkan perushaan untuk menjangkau publik. 

Media ini terdiri dari dua jenis yakni jurnal khusus disebarkan 

untuk kalangan internal perusahaan dan jurnal yang ditujukan 

tidak hanya bagi kalangan internal perusahan melainkan juga 

kalangan eksternal perusahaan. 

m. Ciri khas (house style) dan identitas perusahaan (coorporate 

identity) 

Diciptakan untuk mengidentifikasi perusahaan dan 

mempermudah publik mengingat keberadaan perusahaan. Tidak 

hanya terbatas di kop surat atau papan nama gedung, merk atau 

logo perusahaan bisa pula ditempatkan di korek api, mug, jam 

dinding, kotak tissu, hingga hiasan loket. 

2. Citra Perusahaan 

Citra dalam hal ini berkaitan dengan sebuah perusahaan sebagai 

tujuan  utamanya, bagaimana menciptakan citra perusahaan (coorporate 

image). Yang positif, lebih dikenal serta diterima oleh publiknya, 

mungkin  tentang sejarahnya, kualitas pelayanan prima, keberhasilan 

dalam bidang marketing, dan hingga berkaitan dengan tanggung jawab 

sosial dan sebagainya.10 

Public relations atau humas juga memiliki kemampuan dalam 

membangun citra atau image organisasi yang akan berkontribusi pada 

                                                           
10 Rosady Ruslan, SH, MM, Manajemen Public Relations & Media Komunikasi, (Jakarta: PT 
RajaGrafindo Pesada), 71 
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terwujudnya reputasi organisasi atau institusi. Singkat kata, baik 

buruknya sebuah organisasi bisnis atau institusi juga dipengaruhi 

seberapa maksimal peran humas. George Belch dalam bukunya 

menyatakan bahwa humas menggunakan publisitas dalam kegiatan 

masyarakat, dan aktivitas publik lainnya, dapat dicoba untuk 

memperkuat image organisasi yang bersangkutan. Citra perusahaan 

merupakan intangible asset (aset yang tidak tampak) yang sangat 

bernilai. Selain tidak mudah ditiru, reputasi dipercaya dapat memikat 

konsumen dengan lebih efektif pada saat konsumen menghadapi 

penawaran menarik. Reputasi meningkatkan kepercayaan, kredibilitas, 

profitabilitas, tameng ketika kempetitor masuk, sekaligus katalisator 

untuk keluar dari krisis.11 

Citra perusahaan adalah citra dari suatu organisasi secara 

keseluruhan, jadi bukan citra atas produk dan pelayanan saja. Citra 

perusahaan ini terbentuk oleh banyak hal. Hal-hal positif yang dapat 

meningkatkan citra suatu perusahaan antara lain;12 

1) Sejarah atau riwayat hidup perusahaan yang gemilang 

2) Keberhasilan-keberhasilan di bidang keuangan yang pernah 

diraihnya 

3) Sukses ekspor 

4) Hubungan industri yang baik 

                                                           
11 Fitriana Utami Dewi., Public Speaking: Kunci Sukses Bicara di depan Publik. (Yogkakarta: Tata 
Aksara, 2013), 30 
12 M. Linggar Anggoro, Teori & Profesi kehumasan: Serta Aplikasinya di Indonesia (Jakarta: 
Bumi Aksara, 2002), 62 
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5) Reputasi sebagai pencipta lapangan kerja dalam jumlah yang besar  

6) Kesediaan turut memikul tanggung jawab sosial 

7) Komitmen mengadakan riset dan sebagainya 

a. Membangun Citra dengan Iklan Korporat 

Iklan yang banyak bermunculan di Indonesia kebanyakan 

tidak menawarkan produk melainkan berisi nada imbauan, ucapan 

selamat, pembelaan atau menunjukkan sikap peduli terhadap 

problema yang dihadapi masyarakat. Iklan yang dikemas dengan 

unsur edukasi dan berupaya menarik simpati publik itu bertaburan 

di antara ramainya iklan-iklan produk. Sering kali iklan dikeluarkan 

oleh perusahaan untuk menanamnkan suatu ide atau kesan tertentu, 

sehingga iklan seperti itu disebut dengan iklan korporat. Karena ada 

suatu badan atau lembaga yang mengeluarkannya maka dikenal 

sebagai iklan institusi (institusional advertising). Tapi mengingat 

tujuannya untuk membangun dan menetapkan citra pengiklan, lalu 

dinamakan iklan citra (image advertising). Dilihat dari isi pesan 

yang disampaikan sifatknya pelayanan atau pendidikan, imbauan 

atau pembelaan, sehingga disebut iklan layanan masyarakat (ILM) 

dan iklan anjuran atau pembelaan (advocacy advertising).13 

Fungsi iklan semacam itu bukanlah untuk mengenalkan 

produk, apalagi membujuk orang untuk membeli. Tapi arahnya lebih 

banyak sebagai alat kehumasan untuk menetapkan citra perusahaan, 

                                                           
13 M. Linggar Anggoro, Teori & Profesi kehumasan: Serta Aplikasinya di Indonesia (Jakarta: 
Bumi Aksara, 2002), 62 
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menjadi landasan yang kukuh untuk menetapkan citra perusahaan, 

menjadi alasan yang kukuh untuk memperkuat iklan-iklan produk 

yang ditawarkan perusahaan dan yang terpenting membentuk opini 

pada kalangan tertentu. 

Pertumbuhan ekonomi telah terjaga dengan baik dan 

perusahaan-perusahaan semakin memiliki kekuasaan untuk 

bertumbuh dengan kecepatan yang mengagumkan. Yang tidak boleh 

dilupakan adalah perusahaan tidak tumbuh dengan sendirinya, 

dibutuhkan dukungan masyarakat. Dukungan dapat berupa niat baik 

atau dukungan dari para pegawai, peraturan pemerintah yang 

kondusif, ketersediaan bahan baku, lahan dan lain. Lain tanpa 

dukungan itu semua yang, yang terkadang tidak tampak nyata, suatu 

badan usaha bisnis tidak akan mampu bertahan. Salah satu ketetapan 

pemerintah untuk menyisihkan dua persen penghasilan perusahaan 

adalah untuk memberi arahan yang jelas dan kuat di kalangan swasta 

untuk berpartisipasi  dalam upaya layanan masyarakat bagi 

kesejahteraan bersama. Idealnya, kesadaran dan tanggung jawab 

sosial itu atas inisiatif internal perusahaan tanpa tekanan pemerintah. 

Program kampanye kesadaran masyarakat tidak secara 

langsung bersifat komersial. Dana yang tersedia dapat disalurkan 

untuk khalayak yang paling memerlukan dan paling terkait dengan 
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perusahaan. Ada enam langkah yang diambil oleh profesional 

humas dalam kampanye kegiatan layanan masyarakat;14 

a) Riset dan identifikasi pihak yang paling membutuhkan 

b) Menentukan seberapa banyak dana yang dapat dialokasikan ke 

perusahaan, apakah kegiatan itu merupakan suatu proyek ad hoc 

atau upaya berkesinambungan. 

c) Melihat apa yang telah dilakukan perusahaan lain dari industri 

sejenis dan mengevaluasi pencapaian mereka. 

d) Mengkaji ulang misi perusahaan, lini bisnis dan menyeleksi 

sasaran kegiatan layanan masyarakat yang mampu 

menghasilkan sinergi. 

e)  Beberapa sektor itu menarik minat masyarakat luas, misalnya 

program antipolusi, kesehatan anak, atau mendukung 

lingkungan, maka masyarakat perlu didorong untuk terlibat 

dalam memberikan dukungan secara finansial. 

f) Bila perusahaan memiliki rencana yang lebih baik, perushaan 

terssebut harus mampu mengkomunikasikan kepada staff dan 

masyarakat dan jika perlu disampaikan kepada media massa. 

Karena membangun reputasi korporat yang baik berarti 

perusahaan menjadi proaktif dan memberikan respon secata 

tepat bila timbul isu. 

 

                                                           
14 M. Linggar Anggoro, Teori & Profesi kehumasan: Serta Aplikasinya di Indonesia (Jakarta: 
Bumi Aksara, 2002), 67-68 
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b. Perbedaan citra dan reputasi 

Citra dan reputasi adalah hal yang berbeda. Citra dapat 

diciptakan sedangkan reputasi harus diusahakan atau dicari. Citra 

juga mempunyai peran penting dalam mempengaruhi kepuasan 

konsumen, selain tentunya kinerja, harga dan availability. 

 Sejalan dengan Sulaksana, Philip Kotler dalam buku 

Manajemen Pemasaran juga mempunyai pemahaman sama tentang 

citra. Baginya, citra dapat dipahami sebagai seperangkat keyakinan, 

ide dan kesan yang dimiliki setiap orang dalam melihat satu objek 

berbeda-beda. Hal ini dipertegas dengan pendapat Soleh Soemorat  

dan Elvinaro Ardianto dalam buku Dasar-dasar Public Relations 

mengatakan bahwa citra adalah kesan, perasaan, gambaran diri 

publik terhadap perusahaan. Secara Spesifik Usmara menjelaskan 

dengan baik perbedaan citra dan reputasi sebagai berikut:15 

 

Citra Reputasi 

 Citra adalah suatu yang 

dibangun atau diciptakan 

 Untuk membangun citra 

agar diketahui khalayak 

seringkali harus 

membutuhkan biaya besar 

 Reputasi adalah suatu 

yang harus dicari dan 

diusahakan agar terwujud 

dan diakui 

 Reputasi adalah sebuah 

aset. Dengan reputasi 

                                                           
15 Fitriana Utami Dewi., Public Speaking: Kunci Sukses Bicara di depan Publik. (Yogkakarta: Tata 
Aksara, 2013), 37 
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 Citra bersifat cepat berubah 

karena ketergantungan 

terhadap pasar 

yang baik sebuah 

organisasi akan diingat 

sepanjang waktu 

 Reputasi adalah unsur 

yang kompleks, terdiri 

atas kombinasi 

pelakunya, tindakannya 

dan pencipta relasi. Oleh 

karena itu reputasi lebih 

stabil dan tidak cepat 

berubah 

 

Table 2.1 

Perbedaan Citra dan Reputasi 

Jadi citra itu dengan sengaja perlu diciptakan agar bernilai 

positif. Citra itu sendiri merupakan salah satu aset terpenting dari 

organisasi, atau dalam istilah lain disebut favourable opinion. 

Sebagai suatu lembaga kepercayaan bagi masyarakat maka citra 

menjadi lebih penting dalam situasi organisasi bisnis selalu berusaha 

untuk menjaga citra yang dimiliki agar masyarakat pengguna jasa 

tetap memiliki kepercayaan. 
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B. Kajian Teori 

1. Teori Manajemen Citra Organisasi 

Joseph Eric Massey memaparkan bahwa teori ini menjelaskan 

bagaimana menciptakan dan memelihara citra organisasi. Organisasi 

berkomunikasi secara strategis dengan para pemangku kepentingan 

untuk mendukung citra yang diinginkan dan mencegah yang tidak 

diinginkan. Perubahan pada lingkungan organisasi, dan perubahan pada 

org\anisasi itu sendiri menimbulkan tantangan pada pengelolaan citra. 

Tantangan tersebut terletak pada kemampuan organisasi untuk 

mengantisipasi dan merespon perubahan lingkungan. 

Teori Manajemen Citra Organisasi ini menjelaskan dua alasan 

mengapa mengelola citra organisasi sangat penting. Pertama, citra 

menentukan tanggapan stakeholder terhadap organisasi secara kognitif, 

efektif, dan dalam perilaku. Kedua, citra yang tersampaikan (shared 

images) memungkinkan hubungan saling ketergantungan antara 

organisasi dengan para stakeholder. Lebih lanjut lagi Massey 

mengatakan bahwa meskipun persepsi tiap orang pada perusahaan 

sangat kas, citra kolektif pada perusahaan (collective shared images) 

pada sebagian besar stakeholder, apabila dikelola dengan baik akan 

memungkinkan untuk mengkoordinasikan kegiatan organisasi yang 

konsisten. Pada teori ini Massey  juga menjelaskan bahwa terdapat tiga 

tahap citra organisasi, yang pertama tahap pemeliharaan citra, dan tahap 

memperbaiki citra organisasi. Tahap pertama, bagi organisasi yang baru 

didirikan atau tidak dikenali harus menciptakan suatu organisasi pada 
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berbagai pemaku kepentingan. Pada tahap kedua, ketika organisasi 

berhasil menciptakan suatu citra, yang harus dilakukan adalah 

memelihara citra tersebut. Pemeliharaan citra adalah proses yang 

berkelanjutan yang membutuhkan komunikasi dengan para 

stakeholder. Demi keberhasilan maintenance, organisasi harus mencari 

feedback dari stakeholder lalu menyesuaikan strategi komunikasi 

dengan kepentingan dan menyesuaikan strategi komunikasi mereka 

sesuai temuan tersebut. Hal ini oleh Massey disebut proses dialogis. 

Ketika organisasi secara strategis berkomunikasi dengan stakeholder 

dalam rangka mempengaruhi persepsi mereka, di sisi lain mereka 

membentuk ide-ide mereka sendiri tentang citra organisasi. Jika sebuah 

organisasi gagal untuk memantau dan menyesuaikan diri dengan 

feedback dari stakeholder, keberhasilan manajemen citra organisasi 

terancam gagal.16 

Selanjutnya, tahap ketiga yang tidak harus selalu dilalui, adalah 

pemulihan citra tahap ini terjadi ketika perusahaan menghadapi krisis 

citra yang telah menjadi suatu ancaman bagi keberlangsungan 

organisasi/perusahaan. Oleh karena itu, perlu dirancang komunikasi 

yang strategis dengan para stakeholder untuk mengembalikan citra. 

Apabila upaya tersbut berhasil. Maka langkah berikutnya adalah 

kembali ke tahap kedua yaitu pemeliharaan citra. Namun apabila tidak 

berhasil, perusahaan akan trancam gagal atau berhenti beroprasi 

                                                           
16 Dikutup: Kris Budiharto,  Pengaruh Kinerja Jasa Distribusi Terhadap Citra Perusahaan dan 
Loyalitas Pelanggan PT. Merapi Utama Pharma (Tesis), (Bandung; Universitas Padjajaran, 2004) 
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(failure), atau terpaksa melakukan restrukturisasi organisasi. 

Setidaknya restrukturi organisasi ini akan melibatkan pengembangan 

identitas baru, dan dalam kasus yang lebih serius akan dapat 

menyebabkan merger (bagi perusahaan), perubahan namun atau 

tindakan lainnya yang membutuhkan proses untuk kembali ke tahap 

pertama, yaitu penciptaan (image creation). 

Menurut Sutojo yang dikutip dalam thesis Budiharto, citra yang 

baik dan kuat memiliki beberapa manfaat sebagai berikut:17 

1. Memberikan daya saing jangka menengah dan panjang yang mantap 

(mid and long term sustainable competitive position) 

2. Menjadi perisai selama krisi (aninsurance for adverse times) 

3. Menjadi daya tarik eksekutif handal (attracting the best executives 

available) 

4. Meningkatkan efektifitas strategi pemasaran (increasing the 

effectiveness of marketing instruments). 

5. Dapat memberikan penghematan biaya operasional (cost saving). 

 

 

 

                                                           
17 Kris Budiharto,  Pengaruh Kinerja Jasa Distribusi Terhadap Citra Perusahaan dan Loyalitas 
Pelanggan PT. Merapi Utama Pharma (Tesis), (Bandung; Universitas Padjajaran, 2004) 


