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PERAN BIDANG CORPORATE COMMUNICATION DALAM 

MEMPERTAHANKAN CITRA PT TIMAH TBK, BANGKA 

BELITUNG 

 

AL WAFI 

1603110077 

ABSTRAK 

 

Seiring dengan era globalisasi, semakin banyak perusahaan multinasional 

bermunculan dan bergerak di berbagai sektor. Agar memperoleh posisi yang lebih 

baik dari saingannya, suatu perusahaan harus mampu mempertahankan citra 

perusahaan. PT TIMAH Tbk berusaha untuk mempertahankan tempat serta 

kredibilitas sebgai perusahaan tambang timah terpercaya di masyarakat. Untuk 

mengkomunikasikan hal tersebut kepada khalayak, maka diperlukan suatu strategi 

agar pesan tersebut dapat diterima dengan baik. Begitu juga dalam meningkatkan 

eksistensi perusahaan diperlukan adanya pendekatan hubungan yang harmonis 

dengan pihak internal dan pihak eksternal. Adapun tujuan  penelitian ini adalah 

untuk mengetahui bagaimana peran bidang corporate communication dalam 

mempertahankan citra PT TIMAH Tbk. Penelitian ini menggunakan metode 

deskriptif kualitatif yang mana sumber data yaitu dengan wawancara kepada 

informan serta observasi pada saat pelaksanaan PMMB. Hasil penelitian bahwa 

peran yang dilakukan untuk mempertahankan eksistensi citranya melalui 

serangkaian kegiatan internal, kegiatan eksternal, komunikasi dua arah yang 

dijalankan, serta strategi edukatif-informatif yaitu dengan memberikan informasi 

kepada publik dengan fakta dan opini yang berada di pihak internal maupun 

eksternal. 

 

Kata kunci : corporate communication, corporate image, PT TIMAH Tbk 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Indonesia merupakan salah satu negara yang terkenal akan kekayaan 

sumber daya alamnya, baik berupa sumber daya alam yang dapat 

diperbaharui maupun yang tidak. Ini dibuktikan dengan kepemilian sekitar 

30% dari 30 jenis mineral yang menjadi kebutuhan sehari-hari di dunia ini. 

Indonesia memiliki kekayaan alam berupa emas, perak, tembaga, nikel, 

timah, aluminium, besi, mangan, ehroit, batu bara, minyak bumi, gas bumi, 

yodium, berbagai garam, berbagai mineral industry (asbes, bentonite, 

zeolite, belerang, fosfat, batu gamping, dan lain-lain), batu mulia, termasuk 

intan dan bahan bangunan serta jenis mineral yang lainnya. (Adjat Sudrajat, 

2003:12). 

Di Indonesia sendiri terdapat paradigma baru terhadap industri 

pertambangan dengan mengusung konsep pertambangan yang berwawasan 

lingkungan, yaitu setiap perusahaan pertambangan wajib melakukan upaya 

untuk meminimalkan dampak negatif dan memaksimalkan dampak positif 

dari kegiatan tambang tersebut.  Perusahaan tambang di Indonesia saat ini 

telah menerapkan konsep tersebut, apalagi perusahaan tambang yang 

dimiliki oleh Badan Usaha Milik Negara (BUMN).    

PT Timah Tbk adalah perusahaan BUMN yang bergerak di bidang 

pertambangan atau eksplorasi timah. Perusahaan ini sudah ada sejak tahun 
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1950an hingga sekarang, Saat ini PT Timah (Persero) Tbk dikenal 

sebagai perusahaan penghasil logam timah terbesar di dunia dan sedang 

dalam proses mengembangkan usahanya di luar penambangan timah dengan 

tetap berpijak pada kompetensi yang dimiliki dan dikembangkan. Pada  

tahun 2008 PT Timah Tbk pernah menjadi perusahaan penghasil timah 

terbesar di dunia. 

Terkait hal tersebut, tidak mengherankan ketika muncul banyak 

tuntutan dari masyarakat di daerah yang memiliki potensi tambang. 

Masyarakat beranggapan bahwa tambang di daerah otomatis haru 

smemberikan kemakmuran dan kesejahteraan kepada rakyat di wilayah 

perusahaan. Tuntutan tersebut dinilai cukup wajar, namun akan berubah 

menjadi tidak wajar apabila tuntutan masyarakat semakin meningkat dan 

tanpa dilandasi oleh alasan yang kuat. Padahal, sadar atau tidak, industri 

pertambangan telah memberikan manfaat yang cukup besar dan tentunya 

mampu memberikan banyak kontribusi kepada masyarakat di daerah 

tersebut. 

Hal ini pula yang dirasakan oleh PT TIMAH Tbk di Pangkalpinang, 

Bangka Belitung sebagai perusahaan pertambangan timah. Masyarakat 

setempat menganggap perusahaan yang telah beroperasi selama kurang 

lebih 43 tahun ini telah melakukan berbagai penyimpangan terkait 

keberadaannya di Bangka Belitung. Salah satu contoh kasus misalnya, PT 

TIMAH Tbk mengklain telah banyak melaksanakan berbagai kegiatan yang 

menyentuh kepentingan masyarakat, namun tetap dinilai kurang oleh 
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penduduk setempat. Isu lainnya adalah pengerusakan lingkungan hidup. 

Ragam masalah tersebut jika dibiarkan akan dapat berdampak buruk pada 

pencitraan PT TIMAH Tbk. 

PT TIMAH Tbk memiliki bidang Corporate Communication atau 

Komunikasi Perusahaan yaitu salah satu jenis komunikasi terkait dengan 

lembaga (instansi/perusahaan), baik komunikasi kedalam (internal) maupun 

keluar (eksternal) organisasi. Komunikasi Perusahaan memiliki area yang 

sama dengan Humas (Public Relations). Bidang ini memiliki 3 bagian, yaitu 

Komunikasi Internal, Komunikasi Eksternal, dan Pengelolaan Website dan 

Media Sosial. Masing-masing bagian tersebut menjalankan peran Public 

Relations (PR) PT TIMAH Tbk.  

Suatu perusahaan memerlukan adanya komunikasi timbal balik untuk 

mencapai tujuan perusahaan. Komunikasi timbal balik tersebut dapat 

dilakukan dengan adanya public relations. Public relations muncul karena 

tuntutan kebutuhan. Artinya menjadi hal yang utama bagi public relations 

untuk mampu menjalankan salah satu fungsi dan tugasnya yaitu membina 

hubungan yang harmonis antara pimpinan manajemen dengan para 

karyawan dan antara pimpinan dengan pemilik perusahaan atau sebaliknya. 

Begitu juga kemampuannya untuk menjembatani atau membangun 

komunikasi dengan masyarakat luar sebagai publik yang pada akhirnya 

dapat menentukan sukses atau tidaknya tujuan dan citra yang hendak dicapai 

oleh perusahaan. 
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Public relations atau PR adalah bidang yang berkaiatan dengan 

mengelola citra dan reputasi seseorang maupun sebuah lembaga dimata 

publik. Profesi PR bekerja di wilayah publik untuk membentuk fungsi 

komunikasi, hubungan masyarakat (public relations), manajemen krisis 

(crisis management), hubungan pelanggan (customer relations), hubungan 

karyawan(employee relations),  urusan pemerintah (government relations), 

hubungan industry (industry relations), hubungan investor (investor 

relations), hubungan dengan media (media relations), mediasi, publisitas, 

pidato-menulis, dan pengunjung hubungan (Ruslan, 2002:17). 

Iriantara (2004:63) mengungkapkan bahwa jika perusahaan sukses 

membangun citra positif dan powerfull maka perusahaan tersebut mampu 

terus bertahan dan unggul di dalam pertarungan bisnis secara 

berkesinambungan dalam jangka panjang. Tentunya PT TIMAH Tbk 

sejalan dengan pemikiran tersebut bahwa citra positif sama dengan 

kesuksesan perusahaan dalam jangka panjang. Mengingat begitu penting 

dampak yang ditimbulkan dari sebuah pencitraan positif, maka penulis ingin 

memberikan gambaran mengenai peran public relations dalam upaya 

mempertahankan citra perusahaan.  

Karena adanya berita-berita negatif yang tersebar di lingkungan 

perusahaan mengenai keadaaan perusahaan yang datang dari masyarakat 

setikar perusahaan maupun dari mantan karyawan.  Berita-berita negatif itu 

merupakan ancaman bagi citra PT TIMAH Tbk, untuk itu perlu 

mendapatkan perhatian yang serius serta melakukaan pencegahan sejak dini 
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di lingkungan perusahaan sebelum sampai ke pers. Salah satu syarat 

terlaksananya program penanggulangan berita-berita negatif di lingkungan 

karyawan dan mantan karyawan hendaknya dilakukan program penyebaran 

informasi, termasuk mendapatkan salah satu media internal dalam upaya 

penanggulangan berita-berita negatif yang terus meluas. 

Dalam hal penanggulangan berita-berita negatif, bidang corporate 

communication melakukan penyebaran informasi mengenai kondisi 

perusahaan sekarang ini kepada khalayak guna memberikan informasi yang 

benar bukan isu. Agar dapat menekan menyebarnya serta menjelaskan 

informasi yang benar, bidang corporate communication mengadakan 

kegitan jumpa pers, menyebarkan release dengan harapan agar karyawan 

jadi mengerti dan tetap tenang dalam bekerja. Waktu kegiatan penyebaran 

perlu dilakukan secara berkesinambungan dan tekun, karena daya tangkap 

manusia tidak sama, disamping iitu dipengaruhi oleh kondisi dan situasi 

baik fisik, kejiwaan maupun lingkungan. 

Berdasarkan pemaparan di atas, penulis melakukan penelitian yang 

berjudul  “Peran Bidang Corporate Communication Dalam 

Mempertahankan Citra PT TIMAH Tbk, Bangka Belitung”. 

 

1.2 Rumusan Masalah 

Ada pun rumusan masalah dalam penelitian ini adalah bagaimanakah 

peran bidang corporate communication PT TIMAH Tbk dalam upaya 

mempertahankan citra perusahaan. 
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1.3 Tujuan Penelitian 

Ada pun tujuan dalam penelitian ini adalah untuk  mengetahui 

bagaimana peran bidang corporate communication PT TIMAH Tbk dalam 

upaya mempertahankan citra perusahaan. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Hasil penelitian ini diharapkan berguna untuk : 

a. Kegunaan Teoritis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi 

dalam rangka pengembangan ilmu komunikasi khususnya dlam 

melihat peran public relatios di sebuah institusi yang menjalankan 

peran public relations tersebut. Selain itu, hasil penelitian ini dapat 

dijadikan bahan rujukan bagi mahasiswa yang ingin mengadakan 

penelitian lebih lanjut mengenai peran public relations dalam upaya 

mempertahankan citra perusahaan. 

 

b. Kegunaan Praktis 

1. Hasil penelitian ini diharapakan sebagai bahan masukan bagi 

PT TIMAH Tbk dalam menjalankan peran public relations. 

2. Sebagai syarat dalam memperoleh gelar sarjana Ilmu 

Komunikasi di Universitas Muhammadiyah Sumatera Utara. 
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1.5 Sistematika Penulisan 

BAB I  PENDAHULUAN 

Pada bab ini penulis menguraikan latar belakang 

masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian dan 

manfaat penelitian. 

BAB II  URAIAN TEORITIS 

Pada  bab ini penulis menjelaskan mengenai tinjauan 

pustaka mengenai 

BAB III  METODE PENELITIAN 

Pada bab ini penulis menguraikan mengenai jenis 

penelitian, kerangka konsep, definisi konsep, 

kategorisasi penelitian, teknik pengumpulan data, 

teknik analisis data, lokasi dan waktu penelitian dan 

deskripsi ringkas objek penelitian. 

BAB IV  HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Pada bab ini penulis menjelaskan hasil penelitian dan 

pembahasan. 

BAB V  PENUTUP 

Pada bab ini penulis menjelaskan simpulan dan saran 

dari hasil penelitian dan pembahasan.
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

 

2.1 Peran 

Teori peran (role theory) adalah teori yang merupakan perpaduan 

berbagai teori, orientasi, maupun disiplin ilmu. Selain dari psikolog, teori 

peran berawal dari dan masih tetap digunakan dalam sosiologi dan 

antropologi. Dalam ketiga bidang ilmu tersebut, istilah “peran” diambil dari 

dunia teater. Dalam teater, seorang aktor harus bercermin sebagai seorang 

tokoh tertentu dan dalam posisinya sebagai tokoh itu ia diharapkan untuk 

berperilaku secara tertentu Sarwono (2013:215). 

Menurut Biddle dan Thomas dalam Sarwono (2013:215), membagi 

peristilahan teori peran dalam empat golongan yaitu menyangkut:  

1. Orang-orang yang mengambil bagian dalam interaksi sosial 

2. Perilaku yang muncul dalam interaksi tersebut  

3. Kedudukan orang-orang dalam berperilaku 

4. Kaitan antar orang dan perilaku. Soekanto (2007: 213), mengungkapkan 

bahwa peran merupakan aspek dinamis kedudukan (status), apabila 

seseorang melaksanakan hak dan kewajibannya sesuai dengan 

kedudukannya, maka ia menjalankan suatu peranan.  
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Sedangkan menurut Biddle dan Thomas dalam Sarwono 

(2013:224), menyatakan bahwa peran adalah serangkaian rumusan yang 

membatasi perilaku-perilaku yang diharapkan dari pemegang kedudukan 

tertentu. Hal ini senada dengan Suhardono (1994:15), mendefinisikan 

bahwa peran merupakan seperangkat patokan, yang membatasi apa perilaku 

yang mesti dilakukan oleh seseorang, yang menduduki suatu posisi. 

 Suhardono dalam Patoni (2007:40), mengungkapkan bahwa 

peran dapat dijelaskan dengan beberapa cara yaitu: pertama, penjelasan 

historis: konsep peran pada awalnya dipinjam dari kalangan yang memiliki 

hubungan erat dengan drama dan teater yang hidup subur pada zaman 

Yunani Kuno atau Romawi. Dalam hal ini, peran berarti karakter yang 

disandang atau dibawakan oleh seorang aktor dalam sebuah pentas dengan 

lakon tertentu. Kedua, pengertian peran menurut ilmu sosial, peran dalam 

ilmu sosial berarti suatu fungsi yang dibawakan seseorang ketika 

menduduki suatu posisi dalam struktur sosial tertentu. Dengan menduduki 

jabatan tertentu, seseorang dapat memainkan fungsinya karena posisi yang 

didudukinya tersebut. Terdapat didalam ilmu sosiologi bahwa ditemukan 

dua istilah yang akan selalu berkaitan, yaitu status (kedudukan) dan peran 

sosial dalam masyarakat. Status didefinisikan sebagai suatu peringkat 

kelompok dalam hubungannya dengan kelompok lain. Adapun peran 

merupakan sebuah perilaku yang diharapkan dari seseorang yang memiliki 

suatu status tertentu tersebut Mahmud (2012:109).   
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Teori peran adalah sebuah teori yang digunakan dalam dunia 

sosiologi, psikologi dan antropologi yang merupakan perpaduan berbagai 

teori, orientasi maupun disiplin ilmu. Teori peran berbicara tentang istilah 

“peran” yang biasa digunakan dalam dunia teater, dimana seorang aktor 

dalam teater harus bermain sebagai tokoh tertentu dan dalam posisinya 

sebagai tokoh itu ia diharapkan untuk berprilaku secara tertentu. Posisi 

seorang aktor dalam teater dinalogikan dengan posisi seseorang dalam 

masyarakat, dan keduanya memiliki kesamaan posisi sarlito (215:2015). 

Berdasarkan pemaparan di atas dapat dijelaskan bahwa peran 

merupakan seperangkat perilaku atau tindakan yang dilakukan oleh 

seseorang yang menjadi tugas dan tanggung jawabnya serta tindakan 

tersebut sangat diharapkan oleh banyak orang. Jika dikaitkan dengan bidang 

corporate communication, maka peran dari bidang corporate 

communication terhadap citra PT TIMAH Tbk sangat berpengaruh dan 

menjadi tugas serta tanggung jawab bidang corporate communication. 

 

2.2 Public Relations 

Istilah “public relations” sebagai terjemahan dari hubungan 

masyarakat di Indonesia sudah benar-benar memasyarakat dalam arti kata 

tersebut telah dipergunakan secaa luas oleh departemen, jawatan, 

perusahaan, badan, lembaga,dan lain sebagainya. public relations pada 

hakikatnya adalah kegiatan komunikasi, kendati berbeda dengan kegiatan 
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komunikasi lainnya, karena ciri hakiki dari komunikasi public relations 

adalah two way communication (komunikasi dua arah/ timbal balik). Arus 

komunikasi timbal balik ini harus dilakukan dalam egiatan public relations, 

sehingga terciptanya umpan balik yang merupakan prinsip pokok dalam 

public relations (Rachmadi, 1994;7) 

Rachmadi menyebutkan public relations adalah salah satu bidang 

ilmu komunikasi praktis, yaitu penerapan ilmu komunikasi pada suatu 

organisasi/perusahaan dalam melaksanakan fungsi manajemen. public 

relations berfungsi menumbuhkan hubungan baik antara segenap 

komponen pada suatu lembaga/perusahaan dalam rangka memberikan 

pengertian, menumbuhkan motivasi dan partisipasi. Semua itu bertujuan 

untuk menumuhkan dan mengembangkan goodweel (kemauan baik) 

publiknya serta memperoleh opini publik yang menguntungkan (alat untuk 

menciptakan kerjasama berdasarkan hubungan baik dengan publik). 

Pakar lain menyebutkan bahwa public relations adalah “two 

simple word” yang merupakan bidang ilmu dan kegiatan praktisi yang 

sedang dan akan terus berkembang. Griswold menyebutkan bahwa public 

relations adalah fungsi manajemen yang mengevaluasi publik, 

memperkenalkan berbagai kebijakan dan prosedur dari suatu individu atau 

organisasi berdasarkan kepentingan publik, dan membuat perencanaan, 

dan melaksanakan suatu program kerja dalam upaya memperoleh pegertian 

dan pengakuan publik (Bittner, 1989 :241). 
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Publik dalam public relations dapat diklarifikasikan dalam 

beberapa kategori yaitu : 

1. Publik Internal dan publik eksternal : Internal Public yaitu publik 

yang berada di dalam organisasi/perusahaan seperti supervsor, 

karyawan, pelaksana, manajer, pemegang saham dan direksi 

perusahaan. Eksternal public secara organis tidak berkaitan 

langsung dengan perusahaan seperti pers, pemerintah, pendidikan 

/ dosen, pelanggan, komunitas dan pemasok. 

2. Publik primer, sekunder, dan marhinal. Publik primer bisa sangat 

membantu atau merintangi upaya suatu perusahaan. Publik 

sekunder adalah publik yang kurang begitu penting dan publik 

marginal adalah publik yang tidak begitu penting. 

3. Publik tradisional dan publik masa depan. Karyawan dan 

pelanggan adalah publik tradisional. Mahasiswa/pelajar, peneliti, 

konsumen potensial, dosen, dan penjabat pemerintah (madya) 

adalah publik masa depan. 

4. Proponents, opponent, dan uncommitted. Diantara publik 

terdapat kelompok yang menentang perusahaan (opponents), 

yang memihak (proponents) dan yang tidak peduli (uncommitted). 

Perusahaan perlu mengenl publik yang berbeda-beda ini agar dapt 

dengan jernir melihat permasalahan (Seitel, 1992:13-14). 

5. Silent majority dan vocal minority. Dilihat dari aktivitas publik 

dalam mengajukan complaint (keluhan) atau mendukung 
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perusahaan, dapat dibedakan anatara yang vocal (aktif) dan yang 

silent (pasif). Publik penulis di surat kabar umumnya adalah the 

vocal minority, yaitu aktif menyuarakan pendapatnya, namun 

jumlahnya tak banyak. Sedangkan mayoritas pembaca adalah 

pasif sehingga tidak kelihatan suara atau pendapatnya (Kasali, 

1995:11). 

 

2.2.1 Tujuan Kegiatan Public Relations 

Menurut Firsa Nova (2009) tujuan kegiatan public relations 

adalah membangun kredibilitas dan membangkitkan motivasi bagi 

stakeolders perusahaan guna meminimalkan biaya pengeluaran 

proses transfer komunikasi. Tujuan kegiatan public relations dapat 

dikelompokkan sebagai berikut : 

a. Performance Objective 

Merupakan kegiatan komunikasi yang mempresentasikan 

citra perusahaan kepada publiknya (stakeholders), 

melaksanakan serangkaian kegiatan untuk membentuk dan 

memperkaya identitas, serta citra perusahan di mata 

stakeholders. 

b. Support of Consumer Market Objective 

Dapat digunakan untuk mengidentifikasi permasalahan 

yang timbul sehubungan dengan kegiatan komunikasi yag 

dilaksanakan oleh perusahaan dengan menitik beratkan 
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pembahasan pada identifikasi tingkat kesadaran konsumen, 

sikap, dan persepsi konsumen terhadap produk dan layanan 

yang ditawarkan perusahaan. Hasil identifikasi kemudian 

dijadikan sebagai bahan pertimbangan perusahaan untuk 

menerapkan strategi/pendekatan yang sesuai. 

 

Dari sekian banyak tugas yang diemban oleh seorang 

public relations, tujuan yang ingin dicapai dalam bidang public 

relations adalah komunikai internal dan komunikasi eksternal. 

(Firsan Nova, 2009). 

 

a. Komunikasi Internal (personil/anggota institusi) 

• Memberikan informasi seanyak dan sejelas mungkin 

mengenai institusi, 

• Menciptakan kesadara anggota/personil mengenai peran 

institusi dalam masyarakat., 

• Menyediakan sarana untuk memperoleh umpan balik dari 

anggota. 

 

b. Komunikasi Eksternal (masyarakat) 

• Informasi yang benar dan wajar mengenai institusi, 

• Kesadaran mengenai peran institusi dalam tata kehidupan 

umumnya, 
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• Motivasi untuk menyampaikan citra baik. 

 

2.2.2 Strategi Public Relations 

Strategi pada hakikatnya adalah perencanaan (planning) 

dan manajemen (management) untuk mencapai suatu tujuan. Akan 

tetapi, untuk mencapai tujuan tersebut, strategi tidak berfungsi 

sebagai petajalan yang hanya menunjukkan arah saja, melainkan 

harus mampu menunjukkan bagimana taktik operasionalnya (Onong 

Uchjana 1990 :33). Tujuan PR yakni membangun dan 

mengembangkan citra yang positif bagi perusahaan atau organisasi 

terhadap publik internal maupun eksternal. Maka strategi public 

relations adalah bagian dari suatu rencana public relations yang 

diarahkan untuk membentuk persepsi yang menguntungkan 

sehingga menghasilkan citra yang psoitif. 

Menurut Ahmad S Adnanputra (2001 : 115), mengatakan 

bahwa arti strategi public relations adalah alternatif optimal yang 

dipilih untuk ditempuh guna mencapai tujuan public relations dalam 

kerangka atau rencana public relations (public relations plan). 

Strategi public relations diarahkan kepada upaya-upaya menggarap 

persepsi dari pihak eksternal maupun internal untuk mencapai tujuan 

yang telah ditetapkan oleh organisasai atau perusahaan. 

Konseskuensinya, jika strategi public relations tersebut berhasil 

maka akan diperoleh sikap, tindak dan persepsi yang 



16 

 

 
 

menguntungkan dari pihak eksternal maupun internal sebagai 

khalayak sasaran dan pada akhirnya akan tercipta opini atau citra 

yang menguntungkan bagi organisasi atau perusahaan. 

Menurut Cutlip & Center, proses public relations 

sepenuhnya mengacu kepada pendekatan manajerial. Proses ini 

terdiri dari : fact finding, planing, communication, dan evaluation 

( Abdurchman, 2001 : 31 ). Secara penjabarannya merupakan : 

1. Fact finding, adalah mencari dan mengumpulkan fakta atau data 

sebelum melakukan tindakan. Public relations perlu mengetahui 

apa yang diperlukan oleh publik sebelum melakukan tindakan 

untuk memajukan perusahaannya. Public relations bisa 

melakukan analisis langsung ke lapangan dengan mengadakan 

survei terkait apa saja yang dibutuhkan oleh publik, siapa saja 

yang termasuk ke dalam publik, dan bagaimana publik 

dipandang dari berbagai faktor dengan maksud strategi yang 

digunakan ke depannya tidak meleset da bisa mengembangkan 

yang diwakilinya. 

2. Planning, adalah berdasarkan fakta membuat rencana tentang 

apa yang harus dilakukan dalam menghadapi berbagai masalah 

dalam perusahaan. Setelah melakukan fact finding ke lapangan 

barulah public relations bisa melakukan rencana apa yang ingin 

dilaksanakan guna memenuhi kebutuhan publik. Dalam tahap ini, 

public relations haruslah dituntut mempunyai ide yang kreatif 
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agar publik tertariks dengan yang ditawarkan oleh perusahaan 

yang mereka wakili. 

3. Communicating, adalah rencana yang disusun dengan baik 

sebagai hasil pemikiran yang matang berdasarkan fakta atau data, 

yang kemudian dikomunikasikan atau dilakukan kegiatan 

operasional. Public relations berusaha mengkomunikasikan 

rencana-rencana yang mereka lakukan ke depannya dengan 

memperkenalkan kepada publik. Selain itu bisa juga dilakukan 

dengan mempublikasikan produk melalui iklan (surat kabar, 

televisi dan radio). 

4. Evaluation adalah mengadakan evaluasi tentang suatu kegiatan, 

apakah tujuan sudah tercapai atau belum. Ini adalah tahap 

terakhir dari proses public relations. Evaluasi dilakukan secara 

kontiniyu. Hasil evaluasi menjadi unsur dasar untuk kegiatan 

public relations selanjutnya (Rosady Ruslan 2001 :115) 

 

2.3 Corporate Communication 

Public Relations (PR) atau Hubungan masyarakat, merupakan 

pendahulu dari fungsi komunikasi perusahaan yang tumbuh karena 

kebutuhan. Komunikasi perusahaan atau yang lebih dikenal dengan istilah 

corporate communication dapat menjadi strategi sebagai penyebaran 

informasi oleh berbagai spesialis dan generalisasi dalam suatu organisasi, 

dengan tujuan umum untuk meningkatkan kemampuan organisasi. 
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Komunikasi perusahaan adalah cara-cara organisasi berkomunikasi dengan 

bermacam kelompok orang. Komunikasi perusahaan merupakan cara untuk 

membangun komunikasi dalam organisasi-organisasi. Dalam komunikasi 

perusahaan menghubungkan antara aplikasi teori komunikasi yang 

membuat hubungan komunikasi perusahaan dan strategi perusahaan 

keseluruhan (Paul A. Argenti, 2010:31). 

Komunikasi perusahaan atau corporate communication 

merupakan cara komunikasi yang digunakan oleh organisasi selain 

marketing communication. corporate communication termasuk juga 

marketing communication, manajemen komunikasi. Dengan “corporate 

communication”, berarti kita melakukan pendekatan yang koheran untuk 

pembangunan komunikasi dalam organisasi, spesialis komunikasi dapat 

mengadopsi untuk merampingkan kegiatan mereka sendiri komunikasi 

degan bekerja dari kerangka kerja strategis pusat terkoordinasi. 

Menurut Van Riel (2010), Corporate communication mengadopsi 

kata dengan sudut pandang “corporate”. Berasal dari bahasa Latin “corpus” 

yang berarti “tubuh” atau “keseluruhan”, yang membuat spesialis 

komunikasi untuk fokus, pertama dan terutama, masalah organisasi secara 

keseluruhan. Corporate communication menunjukkan atas pemenuhan 

tujuan organisasi. Mengembangkan perspektif komunikasi perusahaan tidak 

memerlukan membangun fungsi baru dalam organisasi. 

Sedangkan menurut Grunig dan Hunt (1984) dalam bukunya,  

Four Models of Public Relations yang dikutip dari buku “Strategi Public 
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Relations” (Silih Agung Wasesa dan Jim Macnamara, 2010) menjelaskan 

corporate communication adalah mengenai komunikasi dua arah asimetris 

atau simetris untuk memersuai/membujuk audiensi (misalnya untuk 

mengubah sikap, pembelian barang atau jasa, hidup sehat, dll) atau untuk 

membentuk relationship/hubungan. Oleh karena itu, komunikasi 

perusahaan atau corporate communication adalah wadah untuk pengiriman 

pesan yang dilakukan oleh perusahaan terhadap khalayaknya, dengan 

beberapa khalayak yang dimilikinya seperti yang telah disebutkan diatas, 

perusahaan dapat memilih ingin mempublikasikan dirinya terhadap 

konstituen yang mana yang dituju.  

Apabila untuk mendapatkan citra dan membangun image, maka 

khalayak yang dituju adalah publik di luar perusahaan. Akan tetapi, apabila 

ingin membangun identitas yang kuat didalam perusahaan maka khalayak 

yang dituju adalah yang ada di dalam perusahaan, dan untuk demikian 

diperlukan system komunikasi internal yang baik dalam proses 

penyampaian pesan, agar tujuan perusahaan dapat dicapai. 

Public relations terus menjadi salah satu bidang yang sangat 

dinamis dalam kehidupan berorganisasi diseluruh dunia. Salah satu 

alasannya adalah karena praktisi public relations membutuhkan 

keterampilan dan kapabilitas yang beragam untuk keberhasilan pekerjaan 

mereka. Kerja PR semuanya terkait dengan membangun hubungan yang 

efektif antara organisasi dengan pihak-pihak yang dianggap penting oleh 

organisasi tersebut, seperti media, pekerja, investor, pemimpn masyarakat, 
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kelompok aktivis dan badan pemerintahan. Hubungan ini harus saling 

menguntungkan bagi kedua belah pihak. Untuk menciptakan win-win 

situation seperti itu, diperlukan proses memberi dan menerima yang banyak 

didasari oleh saling memahami terhadap kepentingan masing-masing. 

Secara struktural, PR merupakan integral dari suatu lembaga atau 

organisasi. Artiya PR merupakan salah satu fungsi manajemen modern yang 

mempunyai fungsi melekat pada manajemen perusahaan, yakni bagaimana 

berperan dalam melakukan komunikasi timbal balik untuk tujuan 

menciptakan saling pengertian, saling menghargai, saling mempercayai, 

menciptakan good will, memperoleh dukungan publik dan sebagainya demi 

tercapainya citra positif bagi suatu lembaga atau perusahaan. 

Jefkins (2003:10) mengemukakan bahwa, “PR adalah semua 

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

suatu organisasi dengan semua khlayaknya dalam rangka mecapai tujuan-

tujuan spesifik yang berlandaskan pada saling pengertian”.  

Corporate communication berperan dalam mengkoordinir 

pelaksanaan kegiatan (event) perusahaan maupun kegiatan publik internal 

serta membina hubungan baik dengan media (cetak, elektronik dan online) 

maupun publik eksternal. Fungsi tersebut antara lain : 

1. Event Organizer (EO) berfungsi antara lain : 

a. Mengkoordinir persiapan dan pelaksanaan kegiatan (event) 

utama perusahaan, antara lain : Rapat Umum Pemegang Saham 

(RUPS), Rapat Direksi, Rapat Komisaris, Public Expose, 
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Company Gathering, Press Conference,  Site Visit, Pameran yang 

bersifat korporat dan lain-lain. 

b. Mengkoordinasi publikasi perusahaan (Company brochure, 

laporan tahunan, leaflet, corporate video/film, corporate 

advertisement), 

c. Mengkoordinir penggunaan corporate identity (logo perusahaan) 

d. Menyiapkan corporate souvenir dan plakat, 

e. Melaksanakan dokumentasi perstiwa dan stok (foto dan video), 

f. Mengkoordinir pembuatan kartu ucapan (idul fitri, natal, tahun 

baru),  

g. Mengkoordinir pembuatan laporan tahunan 

2. Media Relation berfungsi antara lain 

a. Memproses terpasangnya publkasi perusahaan di media, 

b. Memelihara data bank media, 

c. Membina hubungan baik dengan media (wartawan) dan 

pimpinan redaksi, 

d. Memantau berita di media yang terkait dengan perusahaan 

e. Menganalisa berita tentang perusahaan yang dimuat di media, 

f. Melakukan publikasi untuk kegiatan community 

development/CSR 

g. Memutakhirkan informasi perseroan kepada media, 

h. Menyiapkan dan distribusi press release 

i. Memastikan terbitnya iklan di media 
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j. Mengkoordinir pengelolaan website dan intranet (sarana 

komunikasi internal) 

k. Mengkoordinir majalah internal (STANIA) 

 

2.4 Citra Perusahaan (Corporate Image) 

Frank Jefkins dalam Ardianto Soemirat (2004 : 114), 

menyimpulkan bahwa secara umum citra diartikan sebagai kesan seseorang 

atau individu tentang suatu yang muncul sebagai hasil dari pengetahuan dan 

pengalamannya. Sementara menurut David A. Arker, Jhin G Mayer dalam 

Nova (2001:298), citra adalah seperangkat anggapan, impresi atau 

gambaran seseorang atau sekelompok orang mengenai suatu objek 

bersangkutan. Salah satu jenis citra adalah citra perusahaan. Citra ini 

terbentuk dari banyak hal, seperti misalnya dari sejarah atau riwayat hidup 

perusahaan yang gemilang, keberhasilan dan stabilitas di bidang keuangan, 

kualitas produk, keberhasilan ekspor, hubungan industri yang baik, reputasi 

sebagai pencipta lapangan kerja, kesediaan turut memikul tanggung jawab 

sosial dan komitmen mengadakan riset.  

Citra perusahaan di mata publik terlihat dari pendapat atau pola 

pikir pada saat mempersepsikan realitas yang terjadi. Citra perusahaan 

adalah adanya persepsi yang berkembang di benak publik terhadap realitas. 

Realitas dalam public relations adalah apa yang tertulis di media. 

Terbentuknya citra perusahaan karena adanya persepsi. Menurut Kotler 

(Nova, 2011 : 97), persepsi adalah pandangan seseorang dalam menafsirkan 
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suatu peristiwa berdasarkan informasi yang diterimanya. Untuk 

mendapatkan citra yang diinginkan, perusahaan harus memahami secara 

persis proses yang terjadi ketika publik menerima informasi mengenai 

kenyataan yang terjadi. 

Public relations dalam menyampaikan pesan-pesan secara tepat 

sasaran menghimpun awareness dari publik dan menumbuhkan citra positif 

dari publik terhadap perusahaan. Citra yang baik akan menumbuhkan 

reputasi yang baik pula dari suatu perusahaan. Dalam kaitannya dengan 

media, citra dapat ditanamkan dan disebarluaskan lewat segala media 

komunikasi yang dimiliki. Menurut Kotler (Nova, 2011 : 300 ), media 

utama untuk mengkomunikasikan citra adalah : 

1. Lambang (simbol)   

Citra dapat diperkuat dengan menggunakan simbol-simbol yang kuat. 

2. Media 

Citra yang dipilih harus ditampilkan dalam iklan yang menyampaikan 

suatu cerita suasana hati, pernyataan sesuatu yang jelas berbeda dengan 

yang lain. Pesan itu harus tampak dilaporan tahunan, brosur dan katalog, 

peralatan kantor perusahaan, serta kartu nama. 

3. Suasana 

Ruang fisik yang ditempati organisasi merupakan pencipta citra yang 

kuat lainnya 
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4. Peristiwa 

Suatu perusahaan dapat membangun suatu identitas melalui jenis 

kegiatan yang disponsorinya. 

Citra yang baik dari suatu organisasi merupakan aset yang sangat 

penting karena citra mempunyai suatu dampak persepsi publik dan operasi 

organisasi dalam berbagai hal. Setiap perusahaan harus mempunyai citra di 

masyarakat, dan citra itu sendiri dapat berperingkat baik, sedang, atau buruk. 

Citra buruk melahirkan dampak yang negatif bagi operasi bisnis perusahaan 

dan juga melemahkan kemampuan perusahaan untuk bersaing. 

Menurut Sutojo (Nova, 2011:304), citra perusahaan yang baik dan 

kuat mempunyai manfaat-manfaat yaitu : 

- Daya saing jangka menengah dan jangka panjang yang mantap 

(mid and long term sustainable competitive position). 

- Menjadi perisai selama krisis (an insurance for a adverse times) 

- Menjadi daya tarik eksekutif handal (attraction the best 

executives available) 

- Meningkatkan efektivitas strategi pemasaran (increasing 

effectiveness of marketing instrument) 

- Penghematan biaya operasional (cost saving).
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Jenis penelitian yang digunakan adalah deskriptif kualitatif yang 

mendeskripsikan scara sistematis, faktual dan akurat mengenai datau atau 

fakta yang diperoleh. 

3.2 Kerangka Konsep 

Dengan mengacu pada berbagai pendapat yang telah dikemukakan 

sebelumnya, maka berdasarkan penerapan uraian teori pada penelitian ini 

dapat disusun sebuah kerangka konsep di bawah ini. 

 

(Gambar 2.1 Kerangka Konsep) 

 

3.3 Definisi Konsep 

Beberapa konsep yang perlu didefinisikan dalam penelitian ini adalah 

sebagai  berikut: 
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1. Istilah “peran” diambil dari dunia teater. Dalam teater, seorang aktor 

harus bercermin sebagai seorang tokoh tertentu dan dalam posisinya 

sebagai tokoh itu ia diharapkan untuk berperilaku secara tertentu 

Sarwono (2013:215). Peran yang dimaksud dalam penelitian ini 

adalah peran bidang corporate communication PT TIMAH Tbk 

untuk mempertahankan citra perusahaan dengan cara :  

a. Penyebaran informasi 

Untuk penanggulangan berita-berita negatif, bidang corporate 

communication melakukan penyebaran informasi mengenai 

kondisi perusahaan sekarang ini kepada khalayak guna 

memberikan informasi yang benar bukan isu 

b. Media Relations,  

Melalui media, reputasi perusahaan terbangun. Support dan 

jaringan bagi perusahaan juga terbangun. Ketika hubungan 

media terjalin dengan baik, maka kepercayaan publik terhadap 

perusahaan juga pastinya akan semakin kuat sebab pesan yang 

disampaikan oleh media diterima oleh publik dengan baik pula. 

Rini Damastuti dalam bukunya yang berjudul Media Relations: 

Konsep Strategi dan Aplikasi (2012) menyebutkan bahwa 

kegiatan media relations terbagi menjadi dua bentuk. Pertama 

adalah tulisan seperti press release, tulisan yang ditujukan 

kepada editor, pemberitahuan megenai layanan publik dan 

komunikasi melalui media di internet. Kedua adalah dengan 
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menggelar suatu kegiatan atau acara, contohnya media gathering 

atau media relations yang dibuat oleh praktisi PR, press call 

yang dilakukan untuk menyampaikan informasi melalui telepon, 

media events seperti undangan bagi media untuk menjadi 

sponsor dalam suatu kegiatan, kemudian tentunya adalah 

konferensi pers dengan media. 

c. Community Relations,  

Dalam hal ini, komunitas merupakan salah satu bagian publik 

eksternal yang memegang peranan penting, karena suatu 

perusahaan atau organisasi tidak akan berfungsi tanpa adanya 

dukungan dari komunitas. 

Hakikat hubungan dengan komunitas adalah titip diri kepada 

lingkungan, kepada penduduk sekitar agar tidak mengganggu 

dan bersama-sama menjaga. Untuk itu, sebagai perusahaan yang 

dekat dengan komunitas seharusnya sama-sama saling 

menghargai dan memperhatikan kepentingan sekitar. Contoh 

kegiatan community relations ini seperti pemberian bantuan 

CSR, yang diharapkan dapat memberikan citra positif terhadap 

perusahaan. 

d. Human relations. 

Human relation bertujuan untuk memperat rasa persaudaraan 

dan mendapatkan suatu kepuasan dari apa yang telah mereka 

kerjakan. Human relations juga sangat diperlukan dalam 
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lingkungan kerja mulai dari tingkat Top management sampai 

pada tenaga pelaksananya. 

2. Corporate communication adalah wadah untuk pengiriman pesan 

yang dilakukan oleh perusahaan terhadap khalayaknya, dengan 

beberapa khalayak yang dimilikinya seperti yang telah disebutkan di 

atas, perusahaan dapat memilih ingin mempublikasikan dirinya 

terhadap konstituen yang mana yang dituju. Apabila untuk 

mendapatkan citra dan membangun image, maka khalayak yang 

dituju adalah publik di luar perusahaan. Akan tetapi, apabila ingin 

membangun identitas yang kuat di dalam perusahaan maka khalayak 

yang dituju adalah yang ada di dalam perusahaan, dan untuk 

demikian diperlukan sistem komunikasi internal yang baik dalam 

proses penyampaian pesan, agar tujuan perusahaan dapat dicapai. 

Corporate communication yang dimaksud dalam penelitian ini 

adalah bidang corporate communication atau bidang kehumasan PT 

TIMAH Tbk. 

3. Citra adalah kesan, perasaan, gambaran dari publik terhadap 

perusahaan atau organisasi; kesan yang dengan sengaja diciptakan 

dari suatu objek, orang, atau organisasi (Sukatendel, dalam Soemirat 

dan Ardianto. 2002: 111-112). 

Citra suatu lembaga tidak muncul degan sendirinya. Akan tetapi 

citra harus  diupayakan  dengan berbagai cara agar selalu terpelihara. 

Pada kenyataan dalam pergaulan/proses hubungan kerjasama terjadi 
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kejadian yang menimbulkan citra opsitif dan negatif.  Citra positif 

suatu organisasi akan menumbuhkan kepercayaan 

masyarakat/publik terhadap produk yang dihasilkan, sehingga 

masyarakat yakin  jika  ikut bergabung dalam organisai atau 

memakai produk organisasi tersebut akan mendapat atau merasakan 

manfaat. 

 

3.4 Kategorisasi 

Kategorisai  dalam penelitian ini dapat dilihat seperti pada tabel berikut. 

Tabel 1 

Kategorisasi Penelitian 

 

No Konsep Teoritis Kategorisasi 

1 

 

 

 

2 

 

Peran bidang  Corporate 

Communication 

 

 

Citra Perusahaan 

 

- Penyebaran Informasi 

- Media Relations 

- Community Relations 

- Human Relations 

- Positif 

 

- Meningkat/berkurang 

 

Sumber: Hasil Penelitian, 2020 

 

 

3.5 Narasumber 

Narasumber adalah pihak-pihak yang terlibat secara langsung dalam 

menjalankan peran public relations dan dianggap mengetahui masalah-
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masalah yang menyangkut penelitian. Penentuan nrasumber dilakukan 

setelah penulis melaksanakan pra penelitian di PT TIMAH Tbk. 

Berdasarkan hasil pengamatan penulis, maka informan yang relevan untuk 

menjawab pertanyaan penelitian ini adalah : 

• Erwansyah sebagai kepala bagian komunikasi internal yang 

bertanggung jawab dalam perumusan strategi komunikasi melalui 

publikasi/cetakan internal baik yang sifatnya regullar maupun non-

reguler ) 

• Rizali Himawan sebagai kepala bagian komunikasi eksternal yang 

bertanggang jawab dalam perumusan strategi komunikasi melalui 

media cetak dan elektronik, serta menjalin hubungan yang harmonis 

dengan media, termasuk wartawan. 

• Citra Ayu Agustiwi sebagai kepala bagian pengelolaan website & 

sosial media yang bertanggung jawab dalam pengelolaan intranet, 

website, dan media sosial perusahaan serta portal BUMN sebagai 

salah satu sarana komunikasi perusahaan. 

 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Untuk memperoleh data yang berkaitan dengan penelitian ini, 

penulis melakukan pengumpulan data. Adapun sumber data yang diperoleh 

terdiri dari : 

a. Observasi  
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Dalam arti lain (Sugiono 2016: 203) menjelaskan observasi 

sebagai teknik pengumpulan data mempunyai ciri yang spesifik 

bila dibandingkan dengan teknik yang lain, yaitu wawancara dan 

kuisioner. Kalau wawancara dan kuisioner selalu berkomunikasi 

dengam orang, maka observasi tidak terbatas pada orang tetapi 

juga objek – objek alam yang lain. 

Observasi merupakan suatu kegitan mendapatkan informasi 

yang diperlukan untuk menyajikan gambaram riil suatu peristiwa 

atau kejadian untuk menjawab pertanyaan penelitian, untuk 

membantu mengerti perilaku manusia, dan untuk evaluasi yaitu 

melakukan pengukuran terhadap aspek tertentu melakukan 

umpan balik terhadap pengukuran tersebut. Hasil observasi 

berupa aktivitas, kejadian, peristiwa, objek, kondisi atau suasana 

tertentu, Wiratna (32: 2014). 

b. Wawancara  

Menurut Moleong (2017 : 186) wawancara adalah percakapan 

dengan maksud tertentu. Percakapan itu dilakukan oleh dua 

pihak, yaitu pewawancara (interviewer) yang mengajukan 

pertanyaan dan terwawancara (interviewer) yang memberikan 

jawaban atas pertanyaan itu.   

Dalam wawancara, responden dapat memengaruhi hasil 

wawancara, hal itu disebabkan mutu jawaban yang diberikan 
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tergantung kepada apakah dia dapat menangkap isi pertanyaan 

dengan tepat serta kesediaan dia menjawab. 

Wawancara memperoleh penjelasan untuk mengumpulkan 

informasi dengan menggunakan cara tanya jawab bisa sambil 

bertatap muka ataupun tanpa tatap muka yaitu melalui media 

telekomunikasi antara pewawancara dengan orang yang 

diwawancarai, dengan atau tanpa menggunakan pedoman 

Wiratna (31: 2014) 

c. Studi Dokumen 

Data yang diperoleh melalui bebrapa literatur yang berkaitan 

dengan permasalahan yang dibahas, dari rujukan teoritis yang 

relevan dengan membaca buku, majalah, bulletin, surat kabar, 

serta internet. Studi dokumen ini dapat dilakukan baik dalam 

penelitian kuantitatif maupun dalam penelitian kualitatif (Kholil, 

2016: 108). 

3.7 Teknik Analisis Data 

Penelitian ini bersifat deskriptif, peneliti berusaha memberikan 

gambaran, memaparkan serta menginterpretasikan objek yang diteliti 

dengan kata-kata secara sistematis dan faktual. Dalam riset ini penulis 

merujuk pada metode analisis interaksi Miles dan Huberman (Pawito, 

2007:104). Teknik ini terdiri atas tiga tahap yaitu, reduksi data, penyajian 

data, dan penarikan kesimpulan. 
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Pada tahap pertama, temuan data dari hasil wawancara, observasi 

dan studi pustaka di kelompokkan, setelah itu peneliti menyusun catatan 

(memo) mengenai segala aspek yang berkaitan dengan proses penelitian 

termasuk tema dan pola data. Selanjutnya peneliti menyusun rencangan 

konsep-konsep dari data yang telah dikumpulkan. 

Tahapan berikutnya adalah penyajian data. Pada tahap ini, peneliti 

mengorganisasikan data dengan menghubungkan data yang satu dengan 

yang lain sehingga seluruh data yang dianalisis merupakan satu kesatuan. 

Data yang telah tersaji merupakan kelompok-kelompok data yang dikaitkan 

dengan uraian teori yang digunakan. 

Fase terakhir adalah penarikan dan pengujian kesimpulan. Dalam 

penelitian ini, penulis menggunakan prinsip induktif dengan 

mempertimbangkan pola data yang ada. Peneliti melakukan interprestasi 

terhadap data yang telah di reduksi dan disajikan dengan mengeksplorasi 

teori yang relevan untuk selanjutnya menarik kesimpulan atas temuan 

penelitian. Kesimpulan dapat dikonfirmasi dan dipertajam untuk sampai 

pada kesimpulan final atas fenomena yang diteliti. Setelah itu akan 

diperoleh gambaran jelas tentang peran public relations serta faktor-faktor 

yang mempengaruhi implementasi dalam upaya mempertahankan citra PT 

TIMAH Tbk. 
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3.8 Lokasi dan Waktu Penelitian 

PT TIMAH Tbk yang dikaji merupakan salah satu perusahaan tambang di 

Indonesia. Perusahaan berdomisili di Pangkalpinang, Provinsi Bangka Belitung dan 

memiliki wilayah operasi di Provinsi Bangka Belitung, Provinsi Riau, Kalimantan 

Selatan, Sulawesi Tenggara, serta Cilegon . Perusahaan yang dikaji adalah 

perusahaan yang berada di Jalan Jenderal Sudirman 51, Pangkalpinang, Provinsi 

Bangka Belitung. Penelitian ini dilaksanakan selama waktu PMMB yaitu pada 

September 2019 – Maret 2020 serta pada bulan April-Juni 2020. 

Lokasi penelitian ini dipilih secara sengaja (purposive) dengan 

pertimbangan bahwa PT TIMAH Tbk merupakan salahsatu perusahaan tambang 

yang memiliki cakupan publik internal dan eksternal yang luas sehingga 

memudahkan peneliti dalam pencarian data dan informasi. Dengan pertimbangan 

tersebut, diharapkan dapat diteliti peran bidang corporate communication  dalam 

mempertahankan citra perusahaan. 

 

3.9 Deskripsi Ringkas Objek Penelitian 

3.9.1 Sejarah Perusahaan 

PT TIMAH Tbk  memiliki sejarah yang panjang di industri 

pertambangan di Indonesia, khususnya pertambangan timah. Sejarah 

perseroan telah dimulai sejak era Pemerintahan Hindia Belanda yang 

melakukan penambangan timah di daratan dan perairan sekitar kepulauan 

Bangka, Belitung dan Singkep. Penambangan timah di Bangka dikelola oleh 

badan usaha milik Pemerintah Hindia Belanda yang bernama Banka Tin 
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Winning Bedrijf (BTW), penambangan di Belitung dikelola oleh 

perusahaan swasta Belanda bernama Gemeenschappelijke Mijnbouw 

Billiton Maatschappij (GMB) dan di Singkep oleh perusahaan swasta 

Belanda NV. Singkep Tin Exploitatie Maatschappij (NV. SITEM).  

Di era kemerdekaan, tahun 1961 Pemerintah Indonesia 

menasionalisasikan ketiga perusahaan tersebut dan mengubah namanya 

menjadi Perusahaan Negara (PN) Tambang Timah Bangka, PN Tambang 

Timah Belitung dan PN Tambang Timah Singkep. Pada tahun yang sama 

Pemerintah juga membentuk Badan Pimpinan Umum. 

Perusahaan Tambang Timah Negara (BPU Timah) untuk 

mengkoordinasikan ketiga perusahaan negara tersebut. Tahun 1968, 

berdasarkan Peraturan Pemerintah Republik Indonesia No.21 Tahun 1968, 

ketiga Perusahaan Negara bersama dengan BPU Timah dan Proyek 

Peleburan Timah Muntok dilebur ke dalam Perusahaan Negara (PN) 

Tambang Timah.  

Selanjutnya, berdasarkan Peraturan Pemerintah No.3 Tahun 1976 

tanggal 24 Januari 1976, PN Tambang Timah dialihkan bentuknya menjadi 

Perusahaan Perseroan (Persero) dengan nama PT Tambang Timah (Persero), 

sebagaimana dituangkan dalam Akta No.1 Tahun 1976 yang dibuat di 

hadapan notaris Imas Fatimah SH, tertanggal 2 Agustus 1976, yang telah 

diumumkan dalam Berita Negara Republik Indonesia No.26, tanggal 1 April 

1977, Tambahan Berita Negara No.200 dan telah disetujui oleh Menteri 

Kehakiman Republik Indonesia dengan Surat Keputusan No.Y.A.5/65/17 
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tanggal 5 Februari 1977. Perseroan mulai beroperasi secara komersial pada 

tanggal 2 Agustus 1976. 

Pada era tahun 1980-an industri timah mengalami krisis yang 

ditandai dengan hancurnya The International Tin Council (ITC) tahun 1985 

mendorong Perseroan melakukan restrukturisasi dan privatisasi. 

Restrukturisasi dilakukan dalam kurun 1991-1995, meliputi reorganisasi 

dan relokasi Kantor Pusat ke Pangkalpinang pada 19 Oktober 1995, 

rekonstruksi peralatan pokok dan penunjang produksi, serta pelepasan aset 

dan fungsi yang tidak berkaitan dengan usaha pokok Perseroan. 

Langkah-langkah restrukturisasi ini berhasil memulihkan kesehatan 

dan daya saing Perseroan. Setelah restrukturisasi tersebut, Pemerintah pada 

tahun 1995 melakukan privatisasi dengan mencatatkan saham Perseroan di 

Bursa Efek Jakarta dan Bursa Efek Surabaya (sekarang Bursa Efek 

Indonesia). Global Depositary Receipts (GDRs) milik Perseroan juga 

tercatat di Bursa Efek London, namun pencatatan GDRs tersebut dihentikan 

pada tahun 2006 karena peredarannya semakin kecil dan tidak likuid dan 

nama Perseroan menjadi PT TIMAH (Persero) Tbk.  

3.9.2 Pembentukan Holding Industri Pertambangan  

Sejalan dengan pembentukan Holding Industri Pertambangan. Pada 

tahun 2017 Perseroan menjadi anggota holding industri pertambangan 

berdasarkan keputusan Hasil Rapat Umum Pemegang Saham Luar Biasa 

(RUPSLB) yang menyetujui perubahan Anggaran Dasar Perseroan terkait 
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perubahan status Perseroan dari Persero menjadi Non-Persero sesuai dengan 

Peraturan Pemerintah (PP) No.47 Tahun 2017 tentang Penambahan 

Penyertaan Modal Negara Republik Indonesia ke dalam Modal Saham PT 

Indonesia Asahan Aluminium (Persero). Dengan demikian sebanyak 

4.841.053.951 saham seri B Perseroan dialihkan kepada PT Indonesia 

Asahan Aluminium (Persero) sebagai tambahan penyertaan modal negara 

yang mana sebelumnya dimiliki oleh Negara Republik Indonesia.  

Sedangkan sebanyak 1 saham Seri A merupakan saham pengendali 

tetap dimiliki oleh Negara Republik Indonesia. Meskipun terjadinya 

perubahan mayoritas kepemilikan saham kepada PT Indonesia Asahan 

Aluminium (Persero), sesuai dengan PP No.72 Tahun 2016 Perseroan tetap 

dikendalikan oleh Negara Republik Indonesia dan diperlakukan sama 

dengan BUMN lainnya untuk hal-hal yang sifatnya strategis sehingga 

Negara tetap memiliki kontrol terhadap Perseroan, baik secara langsung 

melalui saham Seri A Dwiwarna, maupun tidak langsung melalui PT 

Indonesia Asahan Aluminium (Persero).  

PT TIMAH Tbk sampai dengan 31 Desember 2018 Perseroan telah 

mempekerjakan 4.537 karyawan tetap, dan memiliki 14 entitas anak usaha 

baik yang dimiliki secara langsung maupun tidak langsung dan memiliki 

129 Izin Usaha Penambangan (IUP) yang seluas 473.401 ha dengan jumlah 

sumber daya bijih timah sebesar 1.043.633 ton dan cadangan bijih timah 

sebesar 415.359 ton.  
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3.9.3 Jejak Langkah Perusahaan 

 

Tabel 9.1   

Jejak Langkah PT TIMAH Tbk 
No Tahun Track Record PT TIMAH Tbk 

1 1709 Penemuan biji timah di Pangkalpinang 

2 1856 Belanda mendirikan Banka Tin Winning Bedrijf (BTW) 

3 1858 
Belanda mendirikan Gemeenschappelijke Mijnbouw Billiton 

Maatschappij (GMB) 

4 1878 
Belanda mendirikan NV. Singkep Tin Exploitatie 

Maatschappij (NV. SITEM) 

5 1953 
Nasionalisasi BTW menjadi Perusahaan Negara Tambang Timah 

(PN TT) Bangka 

6 1958 
Nasionalisasi GMB menjadi PN Tambang Timah (PNTT) 

Belitung 

7 1959 
Nasionalisasi NV. SITEM menjadi PN Tambang Timah 

(PNTT) Singkep 

8 1961 
Pemerintah Indonesia mendirikan Badan Pimpinan Umum 

Perusahaan Tambang Timah Negara (BPU Timah) 

9 1968 
Merger BPU PN TT Bangka, PN TT Belitung dan PN TT 

Singkep menjadi PN Tambang Timah 

10 1976 Menjadi PT Tambang Timah (Persero) 

11 1995 
Menjadi PT Timah (Persero) Tbk dengan melepas saham ke 

publik sebesar 35,0% 

12 1998 
Mulai diversifikasi bisnis dengan membentuk anak perusahaan 

(TI, TIM, DAK) 

13 2007 Masuk ke bisnis hilir ( Tin Solder, Tin Chemical, BWD, KIP) 

14 2012 
Peluncuran Kapal Bor Geotin III untuk mengintesifikasi kegiatan 

eksplorasi 

14 
2014-

2015 

• Membentuk beberapa anak perusahaan yang berbasis 

kompetensi : TINVEST, PT RSBT, PT TKPP, PT TAM 

• Perseroan bergabung dengan Bursa Komoditas Timah 

Indonesia (ICDX) 
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15 2017 

• PT TIMAH (Persero) Tbk berubah nama menjadi PT TIMAH 

Tbk seiring dengan perubahan kepemilikan saham seri B 

sebanyak 4.841.053.951 saham atau sebesar 65% dari 

Pemerintah RI kepada PT Indonesia Asahan  Aluminium 

(Persero). 

• Eksplorasi tambang di luar negeri yaitu Asia dan Afrika 

• Kerja sama strategis dengan produsen timah terbesar di dunia 

khususnya untuk produk hilir 

• Menjadi PT TIMAH Tbk sebagai anggota dari Holding 

Industri Pertambangan (HIP) di bawah PT Indonesi Asahan 

Inalum (Persero) 

16 2018 

PT TIMAH Tbk membuat  perusahaan joint venture bekerja 

sama dengan perusahaan asal Nigeria, Topwide Ltd, yang 

bertujuan untuk mengoptimalkan area konsesi pertambangan 

timah seluas 16 ribu hektare di Nigeria serta meningkatkan 

cadangan timah Perseroan dengan target produksi timah di 

Nigeria minimal sama dengan produksi di Bangka Belitung 

sebesar 35 ribu ton per tahun. 

Sumber : Annual Report 2018 

 

 

3.9.4 Visi dan Misi Perusahaan 

Dewan Komisaris dan Direksi telah melakukan kajian dan review 

terhadap visi dan misi Perseroan, dan menyatakan bahwa visi dan misi 

tersebut masih sesuai dengan tantangan dan peluang yang dihadapi PT 

TIMAH Tbk ke depan. Berikut Visi & Misi PT Timah Tbk : 

 

Visi PT Timah Tbk 
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"Menjadi Perusahaan pertambangan terkemuka di dunia yang ramah 

lingkungan" 

Misi PT Timah Tbk 

a. Membangun sumber daya manusia yang tangguh, unggul 

dan bermartabat 

b. Melaksanakan tata kelola penambangan yang baik dan benar  

c. Mengoptimalkan nilai Perusahaan dan kontribusi terhadap 

pemegang saham serta tanggung jawab sosial. 

 

3.9.5 Nilai-nilai Perusahan  

Dalam menjalankan usahanya, seluruh elemen PT Timah Tbk dan 

anak perusahaan menjunjung tinggi empat nilai-nilai berikut ini: 

1) Profesionalisme 

 Memiliki kompetensi dan mampu melaksanakan tugas dan fungsi 

secara baik dan benar untuk  mendapatkan hasil melebihi standar dengan 

mengedepankan keselamatan dan kesehatan kerja serta peduli lingkungan. 
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2) Visioner  

Terus melakukan eksplorasi dan menindaklanjuti peluang serta 

tantangan usaha untuk mendapatkan manfaat ekonomis guna 

keberlanjutan Perusahaan. 

3) Sinergi 

Membangun kerjasama yang produktif ditandai oleh rasa saling 

percaya dan terbuka untuk mencapai sasaran dan memberikan nilai 

tambah bagi perusahaan dan pemangku kepentingan. 

4) Integritas 

Memegang teguh kejujuran dan tanggungjawab yang dilandasi oleh 

komitmen yang kuat dengan memperhatikan etika serta aturan yang 

berlaku dalam semua tindakan untuk mencapai tujuan perusahaan. 

3.9.6 Budaya Kerja Perusahaan 

1) Kebersamaan 

Kebersamaan mengandung makna bahwa seluruh karyawan dan 

manajemen mempunyai komitmen untuk melakukan pekerjaan secara 

bersama-sama sesuai fungsi dan peran masing-masing untuk mencapai 

tujuan perusahaan.  

2) Keterbukaan 

Keterbukaan mengandung makna bahwa seluruh karyawan dan 

manajemen mempunyai kesiapan diri dalam membuka peluang 
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komunikasi terhadap gagasan, saran dan perubahan guna meningkatkan 

daya saing Perusahaan. 

3) Kebersihan 

Kebersihan mengandung makna bahwa seluruh karyawan dan 

manajemen mempunyai semangat dan kesadaran untuk memelihara 

lingkungan kerja yang bersih dan suasana kerja yang harmonis di 

Perusahaan maupun masyarakat. 

  

3.9.7 Pertumbuhan Perusahaan 

Arah pengembangan perusahaan untuk periode 2018-2020 adalah 

sebagai berikut  

1. Peningkatan Skala Bisnis 

2. Ekspansi Internasional 

3. Operational Excellence 

4. Pengembangan Hilirisasi 

5. Pengembangan Bisnis Penunjang 

6. Optimalisasi Aset Non-Operasional 

7. Pengembangan Bisnis Prospektif 

8. Peningkatan Kapabilitas Organisasi, Kepemimpinan dan SDM 

9. Kemampuan Pembiayaan Perusahaan Yang Efisien dan Efektif 

10. Sistem Proses Bisnis Berbasis Teknologi Ramah Lingkungan 

11. Sinergi Bisnis dengan Group Usaha 

12. Optimalisasi Kepuasan Stakeholders 
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3.9.8 Wilayah Kerja : 

Perusahaan berdomisili di Pangkalpinang, Provinsi Bangka Belitung 

dan memiliki wilayah operasi di Provinsi Kepulauan Bangka Belitung, 

Provinsi Riau, Kalimantan Selatan, Sulawesi Tenggara serta Cilegon, 

Banten. 

 

3.9.9 Makna Logo Perusahaan 

 

 

 

 

 

 

Gambar 9.1 Logo Perusahaan 

 

Logo merupakan representasi perusahaan yang  ditampilkan secara 

visual melalui sebuah nama,  lambang/simbol dan elemen grafis lainnya. 

Sebuah logo  diciptakan sebagai identitas yang unik dan atau dapat  

menyampaikan citra positif perusahaan melalui tampilan  yang sederhana 

dan mudah diingat. 

Logo PT Timah Tbk terdiri dari tiga komponen yakni  simbol, 

logotype, dan aksen holding yang tidak dapat  dipecah atau dipisah dalam 

Logotype Aksen 

Holding 
Simbol 
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penggunaannya. Simbol logo terdiri dari rangkaian empat huruf T yang  

berdiri pada satu sisi diagonal melambangkan  kedinamisan perusahaan 

yang terus berkembang dengan  empat kegiatan pokok, yakni : Fokus 

Pertambangan  Timah, Usaha Pertambangan Non Timah, Usaha Industri  

Hilir, Usaha Berbasis Kompentisi Huruf T merupakan  visualisasi dari 

bentuk balok timah dan huruf pertama dari  nama perusahaan (PT TIMAH). 

Kata TIMAH digunakan sebagai nama logo yang  merupakan 

pernyataan komunikatif mengenai bidang  usaha utama perusahaan. 

 

 

 

 

Gambar 9.2 Filosofi Logo 

Terdiri dari rangkaian empat huruf "T" yang merupakan  visualisasi 

dari bentuk balok timah dan huruf pertama  dari nama perusahaan. 

 

 

 

 

Gambar 9.3 Simbol Holding (MIND ID) 

Simbol MIND ID adalah perlambangan  dari noble purpose yang 

memiliki  kesatuan makna dari kedua sisinya. Sisi solid melambangkan 

kekayaan  alam yang kita eksplorasi dan kita  manfaatkan bagi semua. Sisi 
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sinergi melambangkan komitmen  seluruh anggota untuk bekerja sama  

mencapai tujuan demi Indonesia. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

(Gambar 9.4 Struktur Organisasi Perusahaan.) 

 

3.9.10 Ruang Lingkup Kegiatan PT TIMAH Tbk 

a) Bidang Usaha 

Kegiatan Usaha Menurut Anggaran Dasar Berdasarkan pasal 3 

Anggaran Dasar Perseroan sebagaimana termuat dalam Akta No.76 

tanggal 29 November 2017, ruang lingkup kegiatan usaha Perseroan 

mencakup kegiatan usaha utama sesuai ketentuan dan peraturan 

perundangundangan yang berlaku seperti dijabarkan berikut ini: 1. 

Menjalankan usaha-usaha dalam bidang pertambangan  dan umumnya; 2. 
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Menjalankan usaha dalam bidang perindustrian dan peleburan yang  

berkaitan dengan bidang usaha pertambangan; 3. Menjalankan usaha 

dalam bidang perdagangan, baik hasil produksi sendiri maupun hasil 

produksi pihak lain di bidang pertambangan, baik perdagangan ekspor 

maupun impor, antar pulau/daerah serta lokal, termasuk perdagangan non 

fisik; 4. Menjalankan usaha dalam bidang pengangkutan yang berkaitan 

dengan bidang usaha pertambangan; 5. Menjalankan usaha dalam bidang 

jasa, seperti jasa di bidang eksplorasi dan eksploitasi, konsultasi di bidang 

pertambangan dan jasa lainnya di bidang pertambangan. 

Selain kegiatan usaha utama, Perseroan dapat melakukan kegiatan 

usaha penunjang/pendukung dalam rangka optimalisasi pemanfaatan 

sumber daya yang dimiliki untuk:  

1.  Usaha perkantoran, perumahan, apartemen/flat, pusat perbelanjaan, 

kawasan industri, pergudangan, sarana olah raga dan penyediaan 

sarana telekomunikasi;  

2. Usaha pemanfaatan alat-alat produksi, sarana dan fasilitas 

perbengkelan;  

3.  Melakukan kegiatan usaha penunjang yang mendukung kegiatan 

usaha utama sepanjang tidak bertentangan dengan peraturan 

perundang-undangan. 

4.  Kegiatan Usaha yang Dijalankan Pada Tahun Buku 2018, Perseroan 

telah menjalankan seluruh kegiatan usaha yang tertuang dalam 

Anggaran Dasar Perseroan. 
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b) Produk dan jasa yang dihasilkan 

1. Produk Timah  

 PT TIMAH Tbk menghasilkan produk logam timah 

berkualitas tinggi dan telah bersertifikasi dan terdaftar di The 

London Metal Exchange (LME) dan Bursa Komoditi Derivatif 

Indonesia (BKDI). Selain itu, produk yang dihasilkan Perseroan 

juga dilengkapi dengan sertifikat produk (weight and analysis 

certificate) yang mengacu pada standar internasional, sehingga 

dapat diperdagangkan di pasar bursa logam baik dalam negeri 

maupun internasional. 

Jenis-jenis produk yang diproduksi oleh PT TIMAH Tbk dibedakan 

atas kualitas dan bentuknya. Perseroan memproduksi logam timah 

dan turunannya dengan produk utamanya meliputi: 1. Logam timah 

murni batangan 2. Tin Solder 3. Tin Chemical. 

2. Produk Non-Timah  

 Perseroan melalui entitas anak juga menjalankan kegiatan 

usaha di luar operasi penambangan, antara lain:  

 

•  Jasa teknik dan perbaikan galangan kapal untuk melayani 

permintaan dari internal maupun eksternal Perseroan, yaitu 

penyediaan jasa perawatan kapal laut, pembuatan kapal laut, 
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jasa  perdagangan (sewa/beli) produk kapal laut dan jasa 

galangan kapal lainnya.  

•  Jasa pelayanan rumah sakit yang menyediakan layanan 

kesehatan untuk masyarakat umum, yang memiliki 8 unit 

usaha kesehatan yang tersebar di kepulauan Bangka Belitung, 

Kepulauan Riau dan Tanjung Balai Karimun yang terdiri dari 

4 Rumah Sakit dan 4 Klinik Kesehatan.  

•  Jasa/bidang agrobisnis mengembangkan usaha-usaha di 

bidang agro bisnis, seperti pertanian, peternakan dan jasa 

reklamasi lahan pertanian  

•  Jasa properti bergerak di sektor pembangunan atau pengelola 

tanah untuk sarana pemukiman, yang mengembangkan 

properti di 3 kawasan strategis. 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Hasil Penelitian 

 

Pada bab I yang telah penulis kemukakan sebelumnya bahwa, yang menjadi 

permasalahan dalam penelitian adalah bagaimana peran bidang Corporate 

Communication PT TIMAH Tbk dalam mempertahankan citra perusahaan. Dalam 

memperoleh hasil penelitian mengenai masalah diatas, penulis melakukan 

wawancara dan pengamatan secara langsung (observasi) serta mencari informasi 

yang berkaitan dengan penelitian di perusahaan tersebut. 

Teknik atau metode yang dipakai oleh penulis untuk mendapatkan data 

adalah dengan wawancara via seluler dan via email kepada informan yang dianggap 

mampu memberikan penjelasan terkait dengan penelitian penulis. Penulis mendapat 

temuan-temuan dari penelitian antara lain : 

Didalam bidang Corporate Communication yang sebelumnya pada bab III 

telah penulis jelaskan bahwa, terdapat 3 bagian utama yaitu : Internal 

Communication, Ekternal Communication, dan Pengelolaan Website dan Media 

Sosial. Ketiga bagian tersebut sama-sama menjalankan perannya dalam upaya 

mempertahankan citra perusahaan. Salah satu perannya adalah menjadi 

komunikator dan membangun hubungan baik itu internal maupun eksternal. 
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4.1.1 Penyebaran Informasi 

Bertindak sebagai komunikator dalam kegiatan komunikasi, prosesnya itu 

berlangsung secara dua arah timbal balik. Ini merupakan bentuk penyebaran 

informasi yang dapat menciptakan opini publik. 

Bagian komunikasi eksternal dalam menjalankan peran sebagai 

communicator kepada pihak internal maupun eksternal dimulai dengan penerimaan 

request dari eksternal lalu diolah dan akan disampaikan kepada internal. Kalu untuk 

eksternal sendiri, semua kunjungan-kunjungan ke perusahaan harus melalui bagian 

komunikasi eksternal. Bagian komunikasi eksternal bertugas untuk menyampaikan 

kaidah-kaidah apa, siapa-siapa saja yang boleh masuk dan apa yang harus menjadi 

kewajiban. Bagian komunikasi eksternal bertanggung jawab dalam mensortir 

semua tamu-tamu yang akan datang ke perusahaan termasuk pula informasi-

informasi apa saja yang dapat diberikan kepada tamu-tamu saat berkunjung ke 

perusahaan. 

Rizali Himawan selaku kepala bagian komunikasi eksternal mengemukakan 

bahwa : 

“Misalnya saja ada tamu yang mau datang ke perusahaan, misalnya komisi 

DPR RI mau datang, nah surat itu akan ke saya dulu kemudian saya olah, 

tujuannya apa, kemudian berapa orang, dan waktunya kapan. Setelah itu 

saya analisa kemudian saya bikinkan rekomendasi dan menaikkan ke 

manajemen. Setelah di setujui oleh manajemen, saya melakukan koordinasi 

dengan seluruh divisi yang terkait dalam penerimaan mereka” 

 

Menjalankan perannya dalam penyebaran informasi, bagian komunikasi 

internal menyediakan sebanyak mungkin saluran informasi dalam bentuk publikasi 
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dan outlet-outlet untuk karyawan dan stakeholder internal maupun eksternal serta 

memberikan pelayanan komunikasi pada  divisi PT TIMAH Tbk dan pada projek-

projek perusahaan. 

Erwansyah selaku kepala bagian komunikasi internal mengatakan : 

“Progam Komunikasi PT Timah Tbk yang dapat dikonsumsi pihak eksternal 

(khalayak) ada beberapa, antaralain website (www.timah.com), annual 

report, release berita, dan konferensi pers. Tools-tools media ini dapat 

diakses secara langsung oleh user untuk kebutuhan publikasi informasi. 

Penyusunan, monitoring dan evaluasi kontent media-media ini tentunya 

harus spesifik menyesuaikan dengan bentuk media itu sendiri.” 

 

Media internal STANNIA adalah wadah informasi kegiatan atau 

pengetahuan yang perlu dibagikan atau pengetahuan yang perlu dibagikan kepada 

karyawan yang tidak dapat  mengakses intranet secara langsung. Majalah 

STANNIA merupakan sarana komunikasi internal untuk menjalin hubungan 

antarkaryawan. Majalah internal STANNIA berbentuk majalah bulanan yang terbit 

dua bulan sekali yang ditunjukkan bagi seluruh karyawan PT TIMAH Tbk, yang 

berisi berita-berita terkini mengenai PT TIMAH Tbk 

Kepala bagian komunikasi internal, Erwansyah menambahkan : 

“Pada majalah internal STANNIA, berita atau materi yang dimuat diperoleh 

dari karyawan dan liputan kegiatan special event yang akan diadakan 

maupun yang telah dilaksanakan serta sebagaian dari intranet. Majalah 

STANNIA diedarkan setiap dua bulan sekali yang dicetak sekitar 1.000 

eksemplar serta didistriusikan kepada seluruh wilayah operasi  PT TIMAH 

Tbk di Bangka, Belitung, dan Kundur (Kepri dan Riau), juga dikantor 

perwakilan Jakarta, anak usaha PT TIMAH Tbk di Kalimantan dan Cilegon.” 
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Pengelolaan intranet, website dan media sosial perusahaan merupakan 

kegiatan public relation yang dilakukan untuk menunjang tersampaikannya 

informasi mengenai perusahaan maupun artikel yang terkait lainnya. Intranet 

dilakukan bidang corcom PT TIMAH Tbk sebagai bentuk kemudahan seluruh 

karyawan PT TIMAH Tbk dalam mengakses informasi yang terbaru. Intranet 

merupakan salahsatu sarana company information serta publikasi bagi publik 

internal dalam kegiatan-kegiatan yang dilakukan perusahaan secara on-line.  

Intranet diupdate setiap harinya ataupun seetiap ada berita yang hangat dibicarakan 

serta terbuka bagi internal perusahaan. Terbuka disini maksudnya adalah siapa saja 

boleh memberikan berita untuk dimuat di intranet dengan penyeleksian terlebih 

dahulu. 

Citra Ayu Agustiwi selaku kepala bagian pengelolaan website dan media sosial 

menambahkan : 

“Untuk pengelolaan website perusahaan sendiri dikelola oleh bagian 

website dan media sosial perusahaan. Dimana informasi yang disampaikan 

adalah informasi terkait aksi korporasi seperti kinerja keuangan, kinerja 

produksi, kinerja saham dll. Selain itu konten yang disampaikan dalam 

website juga konten yang bisa menarik para investor dan pemegang saham 

untuk tetap menjadi bagian dari perusahaan. Keterbukaan informasi lebih 

diutamakan dalam penyampaian informasi pada website perusahaan..” 

 

Media monitoring merupakan salah satu jalan yang ditempuh oleh bidang 

corporate communication dalam menganalisis publisitas yang telah beredar di 

media. Sejatina media monitoring memiliki fungsi pengawasan atau pemantauan. 

Rizali Himawan sebagai kepala bidang komunikasi eksternal, menjelaskan : 
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“Terkait monitoring pemberitaan kita ada daftar seluruh media kita 

memakai SONAR, jadi monitoring pemberitaan dengan keyword-keyword 

yang kita terapkan, jadi baik pemberitaan terkait PT TIMAH sebagai 

korporasi, kemudian PT TIMAH sebagai holding pertambangan itu 

termonitor kedalam SONAR, kita bekerja sama dengan SONAR untuk saat 

ini.” 

 

4.1.2. Membangun relantionship (internal dan eksternal) 

Membangun atau membina hubungan (relationship) yang positif dan baik 

dengan pihak publik internal dan eksternal, salah satu tujuannya untuk menciptakan 

mutually understanding antar organisasi perusahaan dengan publiknya. 

Dalam membangun hubungan kepada pihak internal, bidang corcom 

melakukan pertemuan rutin dengan divisi-divisi yang ada di perusahan. Seperti 

melakukan rapat koordinasi setiap 2 bulan dengan antar divisi. Untuk eksternal, 

bidang corcom  menjaga hubungan baik dengan stakeholder seperti para penjabat 

pemerintah, pimpinan perusahaan dan pimpinan media dengan tetap menjaga 

komunikasi dan melakukan kunjungan ke kantor-kantor  para stakeholder. 

Berkaitan dengan membangun hubungan. 

Membangun hubungan yang baik itu sangat penting. Bidang corcom 

berharap untuk internal output mereka seperi majalah, bisa punya support terhadap 

bagaimana menciptakan produktivitas serta meningkatkan hubungan yang baik 

dengan karyawan dan manajemen di perusahaan. Untuk eksternal, dalam 

membangun hubungan, bidang corcom punya kewajiban untuk menjadi transparan 

pada publik, kepada masyarakat, kepada pemerintah, kepada pemegang saham dan 

para stakeholder perusahaan. 
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Selanjutnya Rizali Himawan (Kepala Bagian Komunikasi Eksternal) 

memberikan penjelasannya terkait membangun relationship : 

“ketika releasenya terkait sesuatu yang negatif dengan kita (perusahaan), 

kita kurangi strateginya, jadi tetap di expose, tetapi tidak di boomingkan, 

karena itu kewajiban UU keterbukaan publik, jadi tetap diexpose” 

 

Bidang corcom menganggap bahwa dengan adanya hubungan yang baik, 

tujuannya tentu untuk mendapatkan dukungan dari stakeholder agar operasional 

perusahaan bisa berjalan dengan baik dan lancar.. Selain itu bidang corcom  

berusaha agar bisa mengelola, mengorganisir dan mengarrange dengan baik 

sewaktu tamu-tamu perusahaan berkunjung ke perusahaan. 

Kepala bagian komunikasi eksternal, Rizali Himawan menambahkan 

bahwa : 

“Membangun hubungan yang baik dengan pihak eksekutif, legislatif dan 

stakeholder yang non goverment seperti misalnya dengan pihak universitas, 

akademisi, kelompok-kelompok LSM, kelompok media dan tokoh-tokoh 

masyarakat tentunya. Misalnya saja kita punya acara seperti gathering atau 

seminar, kita arrange acara tersebut supaya dapat berjalan dengan baik 

sehingga reputasi dan citra perusahaan juga baik tentunya. Kalau tamu-tamu 

merasa dapat dilayani dengan baik, mereka juga merasa perusahaan ini 

perusahaan yang baik, tentu itu menjadi suatu image yang baik juga.” 

 

 

Program media relation atau hubungan media adalah aktivitas komunikasi 

yang dilakukan oleh  individu ataupun profesi PR atau suatu organisasi, utuk 

menjalin pengertian dan hubungan baik dengan media massa, dalam rangka 

pencapaian publikasi organisasi yang maksimal serta seimbang. Media relations 

sangat erat kaitannya dengan wartawan. Dalam aktivitas media relations, pers 
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(wartawan) merupakan alat pendukung atau kerjasama untuk kepentingan proses 

publikasi tentang berbagai kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan. 

Bidang corcom menganggap bahwa membina hubungan dengan wartawan 

berbeda dengan kelompok lain. Wartawan merupakan campuran seniman, detektif 

dan diplomat. Dalam pendekatan dengan wartawan itu tidak bisa general. Dan 

situlah di tuntut pengalaman untuk bisa melakukan pendekatan secara personal 

kepada masing-masing wartawan namun tetap profesional. 

Mengenai hubungan dengan wartawan. Rizali Himawan (Kepala Bagian 

Komunikasi Eksternal) menambahkan : 

“untuk menjaga hubungan baik dengan media kita ada beberapa strategi 

yang pertama adalah melalui media gathering, kemudian yang kedua adalah 

kunjungan atau komunikasi langsung ke wilayah masing-masing, artinya 

media di bangka belitung dan kepri itu kan semuanya ada POKJA 

(Kelompok Kerja Wartawan) disitu yang isinya semua media masuk 

kedalam POKJA, jadi itu ada agenda rutin, kita untuk silaturahmi, bisa per 

tiga bulan, bergantian, kita yang mendatangi, karena akan lebih sopan dan 

lebih baik ketika kita mendatangi mereka ” 

 

 

4.2 Pembahasan 

4.2.1. Corporate Communicaion Dalam Upaya Mempertahankan Citra 

Perusahaan 

Berdasarkan hasil penelitian yang diperoleh, diketahui bahwa PT TIMAH 

Tbk menjalankan perannya sebagai PR seperti menjadi komunikator dan 

membangun relationship dengan pihak internal maupun eksternal perusahaan. 

Tentunya PR PT TIMAH Tbk dalam hal ini bidang Corporate Communication 

masih mempunyai harapan-harapan dalam mempertahankan dan meningkatkan 

communication channels  yang menjadi sarana berkomunikasi manajemen dan 
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karyawan maupun karyawan dengan karyawan, sehingga dapat menciptakan 

produktivitas serta kebersamaan dalam perusahaan. Begitu juga dengan stakeholder 

perusahaan, memberikan report-report dan informasi yang transparan. Ini sesuai 

dengan faktor-faktor dalam menentukan keberhasilan atau tidaknya aktivitas PR 

dalam Ruslan (2002;32) yaitu : “Bagaimana perencanaan komunikasi dari PR (how 

to be communicator), peranan untuk pelaksanaannya, menyelenggarakan 

komunikasi dua arah timbal balik dalam penyampaian pesan (massage), mengolah 

dan menyalurkan arus informasi (communication channel) kepada publiknya 

(komunikan) dengan tujuan untuk mencapai citra positif bagi organisasi yang 

diwakilinya itu”. 

Dalam upaya mempertahankan dan meningkatkan citra perusahaan, bidang 

Corporate Communication yang terdiri dari bagian Komunikasi Internal, 

Komunikasi Eksternal, dan Pengelolaan Website dan Media Sosial, menjalankan 

perannya sesuai dengan tujuan dan visi misi perusahaan. Dan masing masing bagian 

menyadari apa yang menjadi tanggung jawab mereka dengan membuat, 

merencakan, melaksanakan program atau kegiatan yang diharapkan dapat 

mempertahankan dan meningkatkan citra perusahaan. 

Menurut H.Fayol dalm Nova (2011 :56), salah satu sasaran PR adalah 

menghadapi krisis. Menangani keluhan (complaint) dan menghadapi krisis yang 

terjadi dengan membentuk manajemen krisis dan public relations recovery of image 

yang bertugas memperbaki lost of image dan damage, PT TIMAH Tbk merujuk 

pada teori tersebut dengan meningkatkan nilai Good Corporate Governance (GCG) 

di lingkungan perusahaan untuk memaksimalkan nilai perusahaan, meningkatkan 
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kinerja dan kontribusi perusahaan, serta menjaga keberlanjutan perusahaan secara 

jangka panjang. 

4.2.2. Metode Komunikasi 

 Salah satu strategi bidang corcom PT TIMAH Tbk dalam mempertahankan 

citra perusahaan adalah metode komunikasi. Metode komunikasi yang digunakan 

yaitu dengan melihat komponen sasarannya, sehingga metode menjadi lebih efektif 

dan efisien agar cocok dengan kriteria maupun kebutuhan komponen sasaran yaitu 

publik internal dan eksternal perusahaan. 

Komunikasi yang dilakukan oleh PT TIMAH Tbk merupakan salah satu bentuk 

komunikasi dua arah antara perusahaan dengan stakeholdernya. Hal ini terlihat 

dalam penerimaan saran dan kritik kepada bidang corcom PT TIMAH Tbk dalam 

kegitan tanya jawab melalui email maupun media kritik saran lainnya. Kegiatan 

corporate communication dari PT TIMAH Tbk yaitu untuk mempertahankan citra 

perusahaan pada aspek public trust, brand, costumer relationship, corporate social 

responsibility (CSR) serta good corporate governance. 

 Prinsip metode komunikasi yang dilakukan oleh bidang corcom PT TIMAH 

Tbk untuk mempertahankan citra perusahaan adalah : 

1. Keterbukaan, hal ini dilakukan untuk mempertahankan serta memperkuat opini 

mengenai perusahaan. Bidang corcom PT TIMAH Tbk dalam perannya 

melakukan asas keterbukaan karena PT TIMAH Tbk itu sendiri merupakan 

perusahaan publik sehingga perlu adanya pencapaian sikap saling terbuka 

antara perusahaan dengan publiknya. Hal ini terimplementasikan dalam 
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pemberian informasi yang mudah kepada wartawan apabila wartawan 

memrlukan informasi kepada PT TIMAH Tbk. 

2. Menanamkan pengertian serta meningkatkan opini publik yang positif. Bidang 

corcom PT TIMAH Tbk terus berusaha menumbuhkan dan mengembangkan 

hubungan baik antara perusahaan dengan publiknya baik internal maupun 

eksternal. 

 

Hal ini sesuai dengan pernyataan Ruslan (2008) yang menyatakan bahwa 

prinsip komunikasi PR perlu mengedepankan prinsip keterbukaan. Strategi 

komunikasi yang baik antara bidang corcom PT TIMAH Tbk dengan karyawan 

maupun antara karyawan dengan perusahaan, bidang corcom PT TIMAH Tbk 

mengadakan majalah internal yang diberi nama “STANIA” yang berisi berita 

mengenai perusahaan, produk maupun liputan kegiatan atau aturan lainnya dari 

perusahaan. 
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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan uraian yang telah dipaparkan pada bab terdahulu, maka 

penulis menarik simpulan : 

1. Adapun peran yang dilakukan bidang corcom PT TIMAH Tbk dalam 

upaya mempertahankan citra perusahaan sejauh ini secara keseluruhan 

berjalan dengan cukup baik. Dengan menjalankan fungsi-fungsinya 

sebagai communicator, membangun relantionship dengan pihak 

internal maupun eksternal, branding perusahaan dan melakukan 

tahapan-tahanpan proses kegiatan public relations. 

2. Komunikasi yang dilakukan oleh PT TIMAH Tbk merupakan salah 

satu bentuk komunikasi dua arah dengan prinsip keterbukaan serta 

menanamkan pengertian serta meningkatkan opini publik yang positif. 

Hal tersebut dilakukan untuk meningkatkan serta mempertahankan 

citra positif bagi perusahaan.  

5.2 Saran 

Adapun saran yang penulis berikan, yaitu : 

1. Bidang corcom PT TIMAH Tbk harus mempertahankan dan 

meningkat hubungan baik dengan internal maupun eksternal.  

2. Perlu adanya indikator jumlah pengunjung pada situs perusahaan.  
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3. Perlu penambahan resource yang handal untuk memaksimalkan 

target dan visi misi perusahaan.  

4. Pada aspek kelengkapan informasi, perlu di evaluasi guna dapat 

memberikan informasi yang dibutuhkan oleh publik sehingga tetap 

mendapatkan dukungan publik dan mempertahankan citra yang 

positif. 

. 
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