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SAWITA DALAM MELAKSANAKAN PROGRAM CORPORATE 

SOCIAL RESPONSIBILITY 
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NPM 2003110034 

 

ABSTRAK 

 Dalam melaksanakan program corporate social responsibility PT. 

Hatonduhan Dearma Sawita melakukan beberapa kegiatan yang termasuk dalam 

strategi komunikasi humas. Tujuan penelitian ini untuk mengetahui strategi 

komunikasi humas PT. Hatonduhan Derma Sawita dalam melaksanakan program 

Corporate Social Responsibility. Teori yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

teori strategi komunikasi, Humas, Corporate Social Responsibility, dan Strategi 

komunikasi humas. Jenis penelitian ini adalah deskriptif kualitatif, yaitu 

mendeskripsikan data yang diperoleh melalui instrumen penelitian dengan 

narasumber sebanyak 3 orang diantaranya 1 orang Manajer PT. Hatonduhan Derma 

sawita, 1 orang Humas PT. Hatonduhan Derma Sawita, dan 1 orang Staf PT. 

Hatonduhan Dearma Sawita. Penelitian ini menggunakan teknik analisis data 

berupa reduksi data, penyajian data dan penarikan kesimpulan. Hasil penelitian ini 

menunjukan bahwa strategi komunikasi humas PT. Hatonduhan Derma Sawita 

telah berhasil memanfaatkan media digital dengan baik, terutama dalam hal 

publikasi kegiatan CSR melalui media seperti jet siber dan warta polri. Namun, 

perusahaan belum memaksimalkan potensi media sosial, karena fokus utama masih 

pada pendapatan dan profit, serta memperkuat relasi bisnis. Meskipun sudah 

menggunakan media luar ruangan, terdapat kendala terkait biaya dan sulitnya 

mengukur efektivitas kampanye CSR. Oleh karena itu, perusahaan perlu 

mengevaluasi strategi publikasi dan mempertimbangkan untuk lebih memanfaatkan 

media sosial sebagai alat untuk mencapai tujuan bisnis dan CSR yang lebih luas. 

Kata Kunci : Strategi komunikasi, Humas, Corporate Social Responsibility  

 

 

 

 

 

 

 



 

v 

 

DAFTAR ISI 

KATA PENGANTAR ……………………………………………………... i 

ABSTRAK ...................................................................................................... iv 

DAFTAR ISI ................................................................................................... v 

DAFTAR TABEL........................................................................................... vi 

BAB I  PENDAHULUAN .............................................................................. 1 

1.1 Latar Belakang Masalah ............................................................ 1 

1.2 Rumusan Masalah...................................................................... 6 

1.3 Tujuan Penelitian ....................................................................... 6 

1.4 Manfaat Penelitian ..................................................................... 7 

1.5 Sistematika Penulisan ................................................................ 7 

BAB II  URAIAN TEORITIS ....................................................................... 9 

2.1 Strategi ....................................................................................... 9 

2.2 Komunikasi ................................................................................ 10 

2.3 Humas ........................................................................................ 13 

2.4 Corporate Social Responsibility ................................................ 15 

2.5 Strategi Komunikasi Humas ...................................................... 17 

2.6  Anggapan Dasar ....................................................................... 19 

BAB III  METODE PENELITIAN .............................................................. 20 

3.1 Jenis Penelitian .......................................................................... 20 

3.2 Kerangka Konsep ...................................................................... 20 

3.3 Definisi Konsep ......................................................................... 21 

3.4 Kategorisasi Penelitian .............................................................. 22 

3.5 Narasumber ................................................................................ 23 

3.6 Teknik Pengumpulan Data ........................................................ 24 

3.7 Lokasi Dan Waktu Penelitian .................................................... 27 

BAB IV  HASIL DAN PEMBAHASAN....................................................... 29 

4.1 Hasil Penelitian .......................................................................... 29 

4.2 Pembahasan ............................................................................... 36 

BAB V  PENUTUP ......................................................................................... 40 

5.1 Simpulan .................................................................................... 40 

5.2 Saran .......................................................................................... 41 

DAFTAR PUSTAKA ..................................................................................... 42 

DOKUMENTASI ........................................................................................... 44 

 

 

 



 

vi 

 

 

DAFTAR TABEL  

Tabel 3.1 Kategorisasi Penelitian .......................................................................... 22 

Tabel Data 4.1 Identitas Narasumber .................................................................... 29 

Tabel Data 4.2 Jenis Kelamin Narasumber ........................................................... 30 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1 

 

BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Pentingnya strategi komunikasi yang efektif tidak dapat diabaikan dalam 

upaya mempengaruhi perilaku konsumen dan, pada akhirnya, membentuk sikap 

positif mereka. Keberhasilan dalam meraih sikap dan perilaku konsumen yang 

menguntungkan sangat tergantung pada implementasi strategi komunikasi yang 

baik. Dalam konteks ini, komunikasi dipahami sebagai sarana dan mekanisme 

strategis untuk mengoptimalkan keuntungan dari tanggung jawab sosial perusahaan 

(CSR). Peran utama komunikasi adalah untuk mengharmonisasikan berbagai pihak 

yang berkepentingan dengan cara yang memungkinkan organisasi memanfaatkan 

manfaat bisnis strategis dari CSR (Ardhoyo, 2013). 

Humas memiliki peran krusial sebagai penghubung antara perusahaan dan 

publik, dengan tujuan utama menyebarkan informasi serta membangun dan 

menjaga hubungan harmonis guna mencapai citra positif. Keberadaan Humas di 

perusahaan menjadi sangat penting untuk mencapai tujuan organisasi. Memahami 

urgensi strategi Humas dalam pembentukan dan pengembangan citra positif, 

diperlukan kemampuan Humas sebagai penyedia informasi yang handal bagi 

perusahaan. Selain itu, praktisi Humas harus memiliki ketanggapan dalam 

mengidentifikasi, mempelajari, dan menyelesaikan berbagai masalah, baik yang 

berasal dari internal maupun eksternal perusahaan. Rencana komunikasi yang 

disusun oleh Humas memiliki dampak signifikan terhadap citra dan reputasi positif 

perusahaan (Herlina, 2015). 
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Dalam konteks komunikasi, fungsi humas adalah menjalankan proses 

komunikasi dengan maksud menciptakan dampak tertentu, khususnya dalam 

membentuk citra perusahaan atau organisasi (corporate image). Pelaksanaan 

komunikasi ini bertujuan untuk memperkuat pemahaman antara perusahaan atau 

organisasi dengan pihak eksternal, terutama masyarakat sebagai konsumen, agen, 

pemasok, atau mitra perusahaan. Terjalinnya pemahaman yang baik antara 

organisasi dan masyarakat ini didasarkan pada hubungan positif yang dibangun 

melalui komunikasi efektif (hubungan masyarakat). Dengan demikian, citra 

perusahaan atau organisasi terbentuk melalui interaksi positif ini di mata pihak luar. 

Semua ini sesuai dengan tujuan utama public relations sebagai aktivitas 

berkelanjutan untuk memastikan bahwa perusahaan memiliki citra yang solid di 

mata publik (Hasibuan J, 2020). 

Corporate Social Responsibility, atau dikenal dengan singkatan CSR, 

menjadi konsep yang semakin penting dalam konteks bisnis modern. CSR 

mencerminkan tanggung jawab perusahaan terhadap dampak sosial, ekonomi, dan 

lingkungan yang timbul dari operasional mereka. Penting untuk dicatat bahwa CSR 

tidak hanya terbatas pada penyumbangan dana untuk amal atau kegiatan sejenis, 

melainkan juga melibatkan perubahan dalam budaya perusahaan dan praktik bisnis. 

Perusahaan yang berkomitmen terhadap CSR cenderung mencari keseimbangan 

antara mencapai profitabilitas jangka pendek dan memberikan dampak positif 

secara keseluruhan. 

  Secara konsep maupun praktik, CSR tidak bisa dilepaskan dari praktik 

pemberdayaan masyarakat atau sering disebut dengan istilah community 
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development. Seringkali kegiatan CSR, khususnya di bidang sosial dan ekonomi 

diarahkan kepada pemberdayaan masyarakat. Demikian sebaliknya, dalam kegiatan 

pemberdayaan masyarakat tak jarang selalu melibatkan atau berharap program 

CSR. Karena itu selalu disepakati bahwa salah satu tujuan akhir dari program-

program kegiatan CSR adalah masyarakat yang berdaya (Saleh & Sihite, 2020). 

Di sisi lain, hambatan juga datang dari masyarakat penerima manfaat. 

Misalkan dalam penelitian yang dilakukan oleh Amran (2013) yang dipublikasikan 

melalui jurnal internasional dengan judul empowering society for better CSR The 

Case of Malaysia. Hasil penelitian tersebut menunjukkan bahwa pemahaman 

tentang konsep dan pentingnya CSR masih kurang dikalangan masyarakat lokal, 

berbeda dengan di negara-negara maju dimana ide CSR berasal. Penelitian ini juga 

merekomendasikan agar masyarakat perlu memahami peran mereka dalam 

Kerjasama dengan perusahaan untuk mewujudkan kehidupan berkelanjutan salah 

satunya dengan komunikasi dialogis (Nurjanah & Nurnisya, 2019). 

Dalam konteks komunikasi, fungsi public relations adalah menjalankan 

proses komunikasi dengan maksud menciptakan dampak tertentu, khususnya dalam 

membentuk citra perusahaan atau organisasi (corporate image). Pelaksanaan 

komunikasi ini bertujuan untuk memperkuat pemahaman antara perusahaan atau 

organisasi dengan pihak eksternal, terutama masyarakat sebagai konsumen, agen, 

pemasok, atau mitra perusahaan. Terjalinnya pemahaman yang baik antara 

organisasi dan masyarakat ini didasarkan pada hubungan positif yang dibangun 

melalui komunikasi efektif (hubungan masyarakat). Dengan demikian, citra 

perusahaan atau organisasi terbentuk melalui interaksi positif ini di mata pihak luar. 
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Semua ini sesuai dengan tujuan utama public relations sebagai aktivitas 

berkelanjutan untuk memastikan bahwa perusahaan memiliki citra yang solid di 

mata publik (Hasibuan J, 2020). 

Citra perusahaan terkait erat dengan elemen-elemen seperti nama bisnis, 

desain arsitektur, variasi produk, tradisi, ideologi, dan kesan yang diberikan oleh 

setiap karyawan saat berinteraksi dengan klien organisasi. Penilaian terhadap citra 

perusahaan dapat bervariasi, baik itu positif maupun negatif, tergantung pada upaya 

perusahaan dalam membentuk opini publik. Citra negatif dapat mengakibatkan 

kehilangan loyalitas pelanggan, sementara citra positif dapat meningkatkan 

kesetiaan pelanggan terhadap produk atau jasa perusahaan. Pengelolaan citra yang 

efektif juga dapat memberikan perlindungan terhadap persaingan dari pesaing baru. 

Untuk menciptakan citra yang baik dan kuat, diperlukan strategi yang terencana 

dengan baik, yang diimplementasikan melalui berbagai kegiatan perusahaan untuk 

membentuk persepsi publik terkait dengan tujuan dan harapan perusahaan 

(Hasibuan J, 2020). 

Setiap tindakan yang diambil oleh sebuah perusahaan memiliki tujuan yang 

terencana dan tidak dilakukan secara sembarangan. Pembentukan citra perusahaan 

dianggap sangat penting dan strategis, terutama untuk perusahaan yang beroperasi 

di sektor jasa. Dalam merancang strategi, perusahaan perlu melakukan evaluasi 

yang komprehensif, melibatkan perencanaan, sosialisasi, implementasi, dan 

penilaian hasil dari strategi yang telah dijalankan (Hasibuan J, 2020). 
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PT. Hatonduhan Dearma Sawita, juga disebut PT. HDS adalah perusahaan 

yang bekerja dalam pengolahan kelapa sawit. Perusahaan ini terletak di Buntu 

Bayu, kecamatan Hatonduhan, kabupaten Simalungun. Suatu perusahaan 

memerlukan Humas untuk mencapai tujuan perusahaan. PT. Hatonduhan Dearma 

Sawita menyadari betapa pentingnya strategi Humas untuk menciptakan dan 

mengembangkan citra yang positif, sehingga Humas harus dapat menjadi informan 

yang baik bagi perusahaan. Praktisi humas juga harus responsif terhadap masalah 

yang muncul, diperiksa, dan diselesaikan. Humas akan mempengaruhi citra dan 

reputasi perusahaan (Meisani, 2021).  

Keberadaan Humas PT. Hatonduhan Dearma Sawita dapat berfungsi 

sebagai penghubung antara perusahaan dan masyarakat umum. Disebabkan peran 

Humas yang sangat penting dalam berkomunikasi dengan masyarakat, pada 

dasarnya tujuan Humas adalah untuk menyebarkan informasi, menciptakan, 

memelihara, dan menumbuhkan hubungan yang baik dan harmonis untuk 

mendapatkan citra positif perusahaan. 

Corporate Social Responsibility (CSR) PT. Hatonduhan Dearma Sawita 

mengacu pada serangkaian inisiatif dan kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan 

sebagai bentuk tanggung jawab sosial terhadap masyarakat lokal dan lingkungan 

sekitar. Program CSR PT. Hatonduhan Dearma Sawita dapat mencakup berbagai 

aspek, termasuk kesejahteraan masyarakat lokal, pelestarian lingkungan, 

pendidikan, kesehatan, dan elemen lain yang dapat memberikan dampak positif. 

Dari latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk meneliti lebih dalam terkait 
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permasalahan ini dengan judul Strategi komunikasi Humas PT. Hatonduhan 

Dearma Sawita Dalam Melaksanakan Program Corporate Social Responsibility.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pemaparan latar belakang di atas maka peneliti merumuskan 

masalah sebagai berikut: Bagaimana strategi komunikasi humas PT. Hatonduhan 

Dearma Sawita dalam melaksanakan program Corporate Social Responsibility? 

1.3 Tujuan Penelitian  

Tujuan penelitian merupakan salah satu hal yang akan dicapai dalam suatu 

kegiatan dan setiap penelitian haruslah memiliki arah tujuan yang jelas. Tanpa 

adanya arah tujuan yang jelas, maka penelitian tidak akan berjalan dan mendapat 

hasil sebagaimana yang diharapkan. 

Berdasarkan rumusan masalah di atas, adapun tujuan penelitian ini adalah 

untuk mengetahui strategi komunikasi humas PT. Hatonduhan Dearma Sawita 

dalam melaksanakan program Corporate Social Responsibility. 
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1.4 Manfaat Penelitian 

Adapun manfaat penelitian ini yaitu, 

1.4.1 Manfaat Teoritis  

Secara teoritis hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya konsep 

maupun teori-teori tentang strategi komunikasi, khususnya strategi komunikasi 

humas dalam melaksanakan program Corporate Social Responsibility. 

1.4.2 Manfaat Akademis 

Secara akademis hasil penelitian ini diharapkan dapat menambah 

pengetahuan penelitian tentang strategi komunikasi, khususnya strategi komunikasi 

humas dalam melaksanakan program Corporate Social Responsibility.  

1.4.3 Manfaat Praktis  

Secara praktis hasil penelitian ini diharapkan dapat memberi masukan 

kepada pihak-pihak terkait dalam membuat kebijakan untuk Menyusun strategi 

komunikasi dalam melaksanakan program Corporate Social Responsibility. 

1.5 Sistematika Penulisan  

Dengan standar penulisan ilmiah, dalam penyusunan skripsi dan Proposal 

skripsi, penulisan sesuai dengan pedoman skripsi yang berlaku di Fakultas Ilmu 

Sosial dan Politik Universita Muhammadiyah Sumatera Utara, diantaranya sebagai 

berikut: 
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BAB I  : PENDAHULUAN  

Bab ini menguraikan latar belakang masalah, pembatasan masalah, 

rumusan masalah, tujuan penelitian, dan sistematika penulisan 

(Ardhoyo, 2013). 

BAB II  : URAIAN TEORITIS 

Bab ini menguraikan teori-teori, yang berisi tentang Strategi, 

Komunikasi, Humas, Corporate Social Responsibility, dan Strategi 

komunikasi humas  

BAB III  : METODE PENELITIAN  

Bab ini menguraikan tentang jenis penelitian, kerangka konsep, 

definisi konsep, definisi operasional data, kategorisasi penelitian, 

teknik pengumpulan data, teknik analisis data, lokasi dan waktu 

pelaksanaan. 

BAB IV : HASIL DAN PEMBAHASAN  

Bab ini menguraikan tentang hasil penelitian dan pembahasan 

yang terkait dengan penelitian  

BAB V  : PENUTUP  

Bab ini menguraikan simpulan dan saran  
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BAB II  

URAIAN TEORITIS 

2.1 Strategi  

Strategi merupakan suatu perencanaan atau metode yang dirancang dengan 

maksud mencapai tujuan atau hasil tertentu. Di berbagai sektor, seperti bisnis, 

militer, pemasaran, dan bidang lainnya, strategi mengacu pada serangkaian langkah 

yang telah dipersiapkan untuk mencapai kesuksesan dalam pencapaian tujuan yang 

diinginkan. 

Perkataan "strategi" berasal dari kata Yunani "strategos," yang diartikan 

sebagai "seni seorang jenderal." Sejak zaman sebelum abad ke-19, terlihat bahwa 

keberhasilan suatu bangsa dalam peperangan sangat bergantung pada kehadiran 

pemimpin perang yang ahli dan bijaksana. Antoni Herni Jomini (1779-1869) dan 

Karl von Clausewitz (1780-1831) termasuk di antara mereka yang pertama kali 

memulai studi ilmiah tentang strategi. 

Jomini memberikan definisi strategi yang bersifat deskriptif, menyatakan 

bahwa strategi adalah seni mengatur perang di atas peta dan mencakup seluruh 

wilayah operasi. Lain dari pada itu liddle Hart, seorang inggris yang hidup dalam 

abad 20 dan telah mempelajari sejarah perang secara global, mengatakan strategi 

adalah seni untuk mempelajari sejarah perang secara global, mengatakan bahwa 

strategi adalah seni untuk mendiskusikan dan menggunakan sarana-sarana militer 

untuk mencapai tujuan-tujuan politik. Strategi merupakan seni, oleh karena 

penglihatan dan pengertian itu memerlukan intuisi. Seakan akan orang harus 
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“merasa” dimana ia sebaiknya menggunakan kekuatan-kekuatan yang tersedia dan 

bila mana ia sebaiknya melakukan itu. Tetapi disamping strategi merupakan seni, 

lambat laun ia juga merupakan ilmu pengetahuan. Karena itu dapat dikatakan, 

bahwa strategi merupakan seni dan ilmu pengetahuan sekaligus. 

Beberapa definisi yang dikemukakan antara lain: 

1. Menurut Thompson (1995) adalah sebagai cara untuk mencapai sebagai 

hasil akhir yaitu menyangkut tujuan dan sasaran organisasi. 

2. Menurut Bennett (1996) sebagai arah yang dipilih organisasi untuk diikuti 

dalam mencapai misinya. 

3. Menurut Mintzberg, menawarkan 5 kegunaan dari kata strategi, yaitu: (1) 

sebuah rencana, suatu Tindakan yang diinginkan secara sadar, (2) sebuah 

cara, suatu maneuverpecific yang dimaksud untuk mengecoh lawan atau 

competition, (3) sebuah pola, dalam dalam suatu rangkaian Tindakan, (4) 

sebuah posisi suatu cara menempatkan organisasi dalam sebuah lingkungan, 

dan (5) sebuah perspektif, suatu cara yang terintegrasi dalam memandang 

dunia (Rumimpunu Dra Desie Warouw & Stefi Harilama SSos MSi. 2014). 

2.2 Komunikasi  

Komunikasi adalah proses penyampaian suatu pernyataan seseorang kepada 

orang lain. Pengertian ini memberikan pemahaman kepada kita bahwa komunikasi 

melibatkan sejumlah orang atau manusia, sehingga komunikasi ini disebut sebagai 

human communication (komunikasi manusia). Sedangkan pengertian secara 
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paradigmatis, meskipun banyak definisi yang dikemukakan oleh para ahli, namun 

dari semua definisi itu dapat disimpulkan bahwa komunikasi adalah proses 

penyampaian suatu pesan oleh seseorang kepada orang lain untuk memberi tahu 

atau untuk mengubah sikap, pendapat dan perilaku, baik langsung (komunikasi 

tatap muka) maupun tidak langsung (komunikasi melalui media). Dari definisi 

tersebut disimpulkan bahwa tujuan komunikasi dalam pengertian paradigmatic 

adalah untuk mendapatkan efek tertentu pada komunikan. Menurut Onong Uchjana 

Effendy, efek yang ditimbulkan akibat terpaan pesan dapat diklasifikasikan 

menurut kadarnya, yakni: efek kognitif, efek efektif, dan efek konatif/behavioral 

(Nurhadi Z & Kurniawan A, 2017). 

Komunikasi adalah suatu proses interaksi atau hubungan saling pengertian 

antara individu-individu, di mana terdapat upaya untuk mencapai pemahaman dan 

penerimaan yang optimal satu sama lain. Pada tingkat tertinggi, tujuan dari proses 

interaksi atau hubungan tersebut adalah agar pesan yang disampaikan dapat 

diterima dan dipahami oleh rekan sekomunikasi. Di dalam konteks lembaga 

organisasi, pentingnya komunikasi meningkat karena partisipasi aktif dari anggota 

akan menjadi lebih efektif jika komunikasi berjalan baik (Trisnawati et al., 2021). 

Dalam situasi tertentu pula komunikasi dimaksudkan atau ditujukan untuk 

merubah sikap (attitude), pendapat (opinion) atau tingkah laku (behavior) 

seseorang atau sejumlah orang, sehingga ada efek tertentu diharapkan.  
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Sasa Djuarsa Sendjaja, dalam bukunya yang berjudul pengantar komunikasi 

(1996), menjabarkan tujuh buah definisi yang dapat mewakili sudut pandang dan 

konteks pengertian komunikasi. Definisi-definisi tersebut adalah sebagai berikut:  

1. Hoyland, Janis & Kelley, 1953 

Komunikasi adalah suatu proses melalui dimana seseorang (komunikator) 

menyampaikan stimulus (biasanya dalam bentuk kata-kata) dengan tujuan 

mengubah atau menbentuk perilaku orang-orang lain (khalayak). 

2. Berelson dan Stainer, 1964 

Komunikasi adalah proses penyampaian informasi, gagasan, emosi, 

keahlian dan lain-lain. Melalui penggunaan simbol-simbol seperti kata-

kata, gambar, angka-angka dan lain-lain. 

3. Lasswell, 1960 

Komunikasi pada dasarnya merupakan suatu proses yang menjelaskan 

siapa mengatakan apa?, kepada siapa? Dengan akibat apa dan hasil apa? 

(who? Says what? In which channel? To whom? With what effect?) 

4. Gode, 1959 

Komunikasi adalah suatu proses yang membuat sesuatu dari yang semula 

di miliki seseorang (monopoli seseorang) menjadi dimiliki dua orang atau 

lebih. 
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5. Barnlund, 1964  

Komunikasi timbul didorong oleh kebutuhan-kebutuhan untuk 

mengurangi rasa ketidakpastian, bertindak secara efektif, 

mempertahankan atau memperkuat ego. 

6. Ruesch, 1957 

Komunikasi adalah suatu proses yang mengubah suatu bagian dengan 

bagian lainnya dalam kehidupan. 

7. Weaver, 1949 

Komunikasi adalah seluruh prosedur melalui mana pikiran seseorang 

dapat mempengaruhi pikiran orang lainnya. 

(Rumimpunu Dra Desie Warouw & Stefi Harilama SSos MSi, 2014) 

2.3 Humas  

Humas atau Public Relation sebagai alat manajemen secara struktual 

merupakan bagian integral dari suatu organisasi/perusahaan, berperan sangat 

signifikan dan kontribusinya turut menentukan keberhasilan organisasi/perusahaan 

itu untuk mencapai visi, misi dan tujuan Bersama. Seorang humas atau public 

relations yang ideal adalah yang memiliki kompetensi dalam hal manajerial yang 

baik termasuk berkarakter dan memiliki keterampilan komunikasi. 

Istilah "Hubungan Masyarakat" yang umumnya disingkat sebagai Humas 

merupakan padanan dari istilah "public relations" yang biasanya disingkat sebagai 

PR. Meskipun secara terminologis terjemahan ini tidak sepenuhnya akurat, serupa 

dengan ketidaktepatan dalam menerjemahkan istilah "public opinion" menjadi 
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"pendapat umum". Meski demikian, karena istilah "hubungan masyarakat" telah 

dikenal luas dan umum digunakan oleh lembaga-lembaga resmi, sulit untuk 

menggantinya dengan istilah baru yang lebih tepat. Bahkan lembaga-lembaga 

pendidikan yang mengajarkan konsep public relations juga menggunakan istilah 

"hubungan masyarakat" (Rumimpunu Dra Desie Warouw & Stefi Harilama S.Sos 

M.Si, 2014). 

Menurut Onong (1989), Humas atau Public Relations merupakan kegiatan 

komunikasi dua arah secara timbal-balik antara suatu organisasi dengan public atau 

khalayaknya, baik publik internal maupun eksternal, dalam rangka mendukung 

fungsi dan tujuan manajemen organisasi tersebut, dengan meningkatkan pembinaan 

kerjasama dan pemenuhan kepentingan bersama, yang dilandasi asas saling 

pengertian dan saling mempercayai kebanyakan organisasi besar memiliki staf 

humas tersendiri, juga mengakibatkan kerja ganda. Dengan demikian Humas 

haruslah memiliki manajemen komunikasi yang efektif dalam rangka memenuhi 

peran dan fungsinya dalam mendukung kegiatan perusahaan, termasuk dalam 

kegiatan bisnisnya promosi (Ardhoyo. 2013). 

Menurut definisi kamus terbitan institute of public relation (IPR), humas 

adalah keseluruhan upaya yang dilangsungkan secara terencana dan 

berkesinambungan dalam rangka menciptakan dan memelihara niat baik dan saling 

pengertian antara suatu organisasi dengan segenap khalayaknya. Jadi humas adalah 

suatu rangkaian kegiatan yang diorganisasi sedemikian rupa sebagai rangka 

kampanye atau program terpadu (Rumimpunu Dra Desie Warouw & Stefi Harilama 

SSos MSi, 2014). 
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Fungsi utama dari humas adalah memberikan pemahaman, masukan, 

informasi positif, kepercayaan, dan pelayanan kepada publik. Semua ini bertujuan 

untuk membangun hubungan yang harmonis antara organisasi atau perusahaan 

dengan masyarakat. Humas tidak hanya berfokus pada kepentingan perusahaan, 

melainkan juga melibatkan komunikasi dua arah, di mana publik memberikan 

tanggapan kepada perusahaan. Publik membutuhkan perhatian dan pemahaman 

dari perusahaan sebagai bukti keberhasilan perusahaan tersebut ( Wina Puspita Sari 

dan Asep Soegiarto, 2019).  

Peran humas tidak dapat dipisahkan dari pandangan masyarakat, karena 

salah satu tugas utamanya adalah menciptakan pandangan positif dan partisipasi 

dari publik. Dalam konteks pemerintahan, fungsi humas membantu dalam 

pelaksanaan program-program pemerintah untuk mencapai tujuan tertentu (Herlina, 

2015). 

2.4 Corporate Social Responsibility 

Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan komitmen perusahaan 

atau entitas bisnis untuk turut serta dalam pertumbuhan ekonomi yang 

berkelanjutan, dengan memperhatikan tanggungjawab sosial korporat dan fokus 

pada harmonisasi antara aspek-aspek ekonomi, sosial, dan lingkungan. 

Kompleksitas permasalahan sosial yang semakin rumit dalam decade terakhir dan 

implementasi desentralisasi telah menempatkan Corporate Social Responsibility 

sebagai suatu konsep yang diharapkan mampu memberikan alternatif terobosan 

baru dalam pemberdayaan masyarakat.  (Dr. Hendrik Budi Untung, 2021). 
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Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan wujud tanggung jawab 

sosial perusahaan terhadap masyarakat sekitar melalui keterlibatan aktif dalam 

kegiatan-kegiatan yang memberikan manfaat baik bagi perusahaan maupun 

masyarakat, serta seluruh pemangku kepentingan, yang bertujuan untuk 

meningkatkan kualitas hubungan antara perusahaan dan Komunitas. Keberadaan 

perusahaan sangat erat hubungannya dengan masyarakat, sehingga terjalin 

hubungan timbal balik dimana kedua entitas saling berkontribusi dan 

mengandalkan satu sama lain. Setiap perusahaan mempunyai dua fungsi-fungsi 

bisnis, yang berasal dari kegiatan operasional yang diarahkan untuk menghasilkan 

keuntungan, dan fungsi sosial, yang melibatkan bagaimana perusahaan 

berkontribusi dan meningkatkan hubungannya dengan masyarakat dengan 

memberikan manfaat Bersama. (Hasan, 2022) 

Dalam konsep dan pelaksanaannya, Corporate Social Responsibility (CSR) 

tidak dapat dipisahkan dari praktek pemberdayaan masyarakat atau sering dikenal 

dengan istilah pengembangan komunitas. Secara umum, kegiatan CSR, terutama 

yang berkaitan dengan aspek sosial dan ekonomi, cenderung difokuskan pada upaya 

pemberdayaan masyarakat. Sebaliknya, dalam upaya pemberdayaan masyarakat, 

seringkali terdapat harapan atau keterlibatan program CSR. Oleh karena itu, 

kesepakatan umum yang terjadi adalah bahwa salah satu tujuan akhir dari berbagai 

kegiatan CSR adalah terwujudnya masyarakat yang memiliki kekuatan dan 

kemandirian. (Saleh & Sihite, 2020) 

Dalam implementasi program Corporate Social Responsibility (CSR), 

aspek komunikasi memegang peranan krusial. Perusahaan perlu dapat 
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mengimplementasikan komunikasi dua arah, baik di lingkungan internal 

perusahaan maupun eksternal. Keberhasilan program CSR sangat bergantung pada 

kemampuan perusahaan dalam menjalankan komunikasi yang efektif antara pihak 

internal dan masyarakat. Oleh karena itu, pemahaman yang mendalam terhadap 

prinsip-prinsip komunikasi CSR yang efektif sangatlah penting bagi setiap 

perusahaan yang melibatkan diri dalam kegiatan CSR (sanita & Mauliansyah, 

2021). 

Keterlibatan perusahaan dalam kegiatan Corporate Social Responsibility 

(CSR) dapat berperan dalam mengidentifikasi dukungan dan sikap para pemangku 

kepentingan (stakeholder), memperbaiki citra perusahaan, memperkuat hubungan 

dengan para pemangku kepentingan, dan meningkatkan dukungan yang diberikan 

oleh mereka (Rahmawati & Sophia, 2022). 

2.5 Strategi Komunikasi Humas 

   Strategi komunikasi humas dibutuhkan guna mencapai tujuan humas dalam 

suatu perencanaan humas dimana perencanaan merupakan fungsi dari manajemen 

humas. Perencanaan merupakan upaya untuk menentukan program dan kegiatan 

yang ingin dilakukan dan bagaimana cara mencapai tujuan perusahaan (Perkantoran 

et al., 2022). 

Strategi komunikasi Humas untuk publikasi bisa beragam tergantung pada 

tujuan, target audiens, dan platform ya Strategi komunikasi humas dibutuhkan guna 

mencapai tujuan humas dalam suatu perencanaan humas dimana perencanaan 

merupakan fungsi dari manajemen humas. Perencanaan merupakan upaya untuk 
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menentukan program dan kegiatan yang ingin dilakukan dan bagaimana cara 

mencapai tujuan perusahaan. Berikut adalah beberapa langkah yang dapat Anda 

pertimbangkan:   

1. Publisitas media sosial. Media sosial sangat penting untuk humas 

perusahaan, karena media sosial telah terbukti menjadi media penyebaran 

informasi yang cukup efektif di kalangan masyarakat saat ini. 

2. Publisitas media digital. Media digital adalah sarana yang sangat efisien 

dalam melakukan pemasaran dan penyampaian informasi. Dalam perannya 

sebagai penghubung antara perusahaan dan publik, humas dapat 

memanfaatkan media digital untuk layanan, atau acara, menghasilkan 

konten menarik, dan mengalihkan perhatian pengguna ke situs web atau 

platform lainnya untuk meningkatkan pemahaman dan pengetahuan. 

3. Publisitas media luar ruang. Dengan menggunakan media luar ruang, humas 

dapat menyampaikan pesan kepada audiens lokal di wilayah tertentu, 

mempertimbangkan kebutuhan dan minat khusus dari komunitas tersebut. 

Dengan memanfaatkan media luar ruang dengan baik, seorang praktisi 

humas dapat memperkuat citra perusahaan atau organisasi, meningkatkan 

kesadaran dan pengaruh, serta mencapai tujuan komunikasi yang telah 

ditetapkan. 
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2.6  Anggapan Dasar 

Adapun anggapan dasar dari penelitian ini adalah strategi komunikasi yang 

dilaksanakan humas secara terencana, sistematis dan berkesinambungan akan dapat 

membangun citra positif perusahaan   
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BAB III  

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian  

Penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif. Metode 

penelitian kualitatif deskriptif adalah cara menjelaskan, memahami dan 

mengungkapkan fenomena, peristiwa atau gejala dengan memusatkan perhatian 

dan menggambarkannya menggunakan kata-kata dimana hasil analisis penelitian 

deskriptif akan lebih mendalam pada suatu fenomena, peristiwa, atau gejala yang 

ada (Lubis. 2021). 

Metode penelitian kualitatif menurut nasution (1988: 9) Metode penelitian 

kualitatif melibatkan pengumpulan data deskriptif yang substansial yang kemudian 

disajikan dalam bentuk laporan dan narasi. Pendekatan penelitian kualitatif 

berfokus pada pemahaman terhadap isu-isu dalam kehidupan sosial, dengan 

merinci kondisi realitas atau setting alamiah secara holistik dan kompleks. 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan induktif dengan tujuan menyusun konstruksi 

teori atau hipotesis melalui pengungkapan fakta, menjadikannya sebagai penelitian 

yang mengikuti paradigma kualitatif (Faustyna, 2023). 

3.2 Kerangka Konsep 

Konsep utama dalam penelitian ini adalah strategi komunikasi humas untuk 

memudahkan penjelasan tentang konsep utama penelitian ini maka strategi 

komunikasi humas sebagai konsep utama dalam penelitian ini. Konsep-konsep atau 
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variable-variabel yang akan diamati atau diukur melalui penelitian yang akan 

dilakukan. Kerangka konsep dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Gambar 3.1 Kerangka Konsep  

 

 

 

3.3 Definisi Konsep  

Definisi konsep merupakan merupakan penjabaran dari kerangka konsep. 

Berikut merupakan definisi konsep dari kerangka konsep di atas: 

1. Strategi komunikasi merupakan paduan dari perencanaan 

komunikasi dan manajemen komunikasi untuk mencapai suatu 

tujuan. Humas sebagai alat manajemen secara struktur merupakan 

bagian integral dari suatu perusahaan. Strategi komunikasi 

Corporate Social Responsibility menjadi alat yang penting dan 

mulai diperhitungkan dengan serius dalam melaksanakan Corporate 

Social Responsibility (Sarastuti. 2017). 

2. Humas adalah serangkaian tindakan yang dilakukan secara 

terencana dan berkelanjutan untuk menciptakan serta menjaga niat 

baik dan saling pengertian antara suatu perusahaan dengan seluruh 

pihak yang terlibat. Ini melibatkan rangkaian kegiatan yang 

Strategi komunikasi humas 

PT. Hatonduha Dearma Sawita 

 

 Corporate Social 

Responsibility 
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diorganisasi secara terstruktur sebagai bagian dari kampanye atau 

program corporate social responsibility, dan semuanya berjalan 

dengan teratur dan konsisten.  

3. Corporate social responsibility merupakan suatu program sosial 

yang dilaksanakan dengan maksud untuk membina relasi positif 

dengan masyarakat dan meningkatkan citra perusahaan. 

Menerapkan tanggung jawab sosial perusahaan dianggap sebagai 

langkah yang tepat untuk dijadikan strategi. Implementasi Corporate 

social responsibility dianggap sebagai suatu kewajiban yang harus 

dilakukan oleh perusahaan, terutama jika perusahaan tersebut 

menginginkan kelangsungan berbisnis (sanita & Mauliansyah, 

2021). 

3.4 Kategorisasi Penelitian  

Adapun proses perumusan konsep teoritis dalam penelitian ini untuk 

mencapai tujuan yang ditetapkan dalam kategorisasi yaitu:     

No Konsep Teoritis  Kategorisasi 

 1  Strategi komunikasi humas • Perencanaan Komunikasi 

• Publisitas Media Sosial 

• Publisitas media digital 

• Publisitas media luar 

ruang 
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 2 Program corporate social 

responsibility  

• Pemberdayaan Ekonomi 

Masyarakat 

• Donasi Keuangan 

• Pembangunan 

Infrastruktur 

Sumber: Hasil olahan data 2023 

3.5 Narasumber  

Dalam penelitian kualitatif, subjek penelitian dikenal dengan narasumber. 

Dalam penelitian kualitatif, diharapkan bahwa subjek (narasumber) memberikan 

informasi yang sejelas-jelasnya, sedalam-dalamnya, dan se-detail mungkin 

mengenai berbagai aspek yang ingin diungkap. Oleh karena itu, mereka lebih 

dikenal sebagai 'informan'(Nursapia Harahap. 2020).  

Narasumber adalah seseorang yang memiliki pemahaman yang memadai 

mengenai informasi yang diperlukan. Dengan kata lain, untuk mendapatkan 

informasi yang relevan dalam suatu bidang, penting untuk mengajukan pertanyaan 

kepada individu yang memiliki keahlian khusus di bidang tersebut. Sebagai contoh, 

jika tertarik memperoleh informasi tentang harga obat-obatan yang beredar di pasar, 

lebih baik memilih petugas apotek sebagai narasumber daripada dokter. Kesalahan 

dalam memilih narasumber dapat mempengaruhi kualitas informasi yang diberikan 

(Said. 2020). Adapun narasumber dalam penelitian ini berjumlah 3 (tiga) orang 

yang terdiri dari Humas PT. Hatonduhan Dearma Sawita, Manajer, dan Kepala tata 

keuangan. 
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3.6 Teknik Pengumpulan Data  

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut:  

1. Pengamatan  

Metode observasi, atau pengamatan, adalah salah satu teknik pengumpulan 

informasi yang memfokuskan pada objek atau peristiwa yang dapat diamati 

secara langsung atau terdeteksi melalui panca indera. Dalam beberapa situasi, 

informasi yang diperoleh melalui pengamatan memiliki tingkat akurasi dan 

kepercayaan yang lebih tinggi (Said. 2020). 

Dalam konteks teknik observasi, Edwards dan Talbott menekankan bahwa 

semua penelitian praktisi yang baik dimulai dengan observasi. Jenis observasi 

ini dapat terkait dengan usaha merumuskan masalah, membandingkan masalah 

yang dirumuskan dengan realitas lapangan, mendalami permasalahan secara 

rinci untuk menemukan pertanyaan yang akan diformulasikan dalam kuesioner, 

atau untuk menemukan strategi pengumpulan data dan metode perolehan 

pemahaman yang dianggap paling sesuai. 

Peneliti juga melakukan kegiatan observasi tersebut secara individual atau 

mungkin secara kelompok. Dalam pelaksanaan penelitian bisa melakukan secara 

terselubung, secara eksplisit, atau menggabungkan penggunaan teknik observasi 

ini dengan teknik lain. Misalnya menggabungkan penggunaan teknik observasi 

ini dengan yang lain. Kegiatan observasi yang dilakukan oleh peneliti satu dan 

yang lain bisa berbeda-beda. Peneliti yang kasihannya bertolak dari spesifikasi 
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teoritik biasanya melakukan observasi secara terfokus (Nursapia Harahap, 

2020). Hasil dari kegiatan pengamatan dapat berupa catatan tertulis atau 

rekaman dari suatu peristiwa. 

2. Wawancara  

Wawancara merupakan salah satu teknik yang sering digunakan dalam 

mengumpulkan data untuk penelitian kualitatif. Pelaksanaan wawancara dapat 

dilakukan secara individual atau kelompok (Nursapia Harahap. 2020). Teknik 

wawancara adalah cara untuk mendapatkan informasi dalam bentuk pernyataan 

lisan mengenai suatu objek atau peristiwa yang terjadi di masa lalu, saat ini, 

maupun yang akan datang. 

3. Dokumentasi  

Dokumentasi dalam penelitian melibatkan pengumpulan data dari dokumen, 

arsip, atau materi tertulis lain yang terkait dengan objek penelitian. Jenis 

dokumen yang dapat dimanfaatkan termasuk catatan, laporan, surat, buku, atau 

dokumen resmi lainnya. Studi dokumentasi memberikan wawasan mengenai 

konteks historis, kebijakan, peristiwa, dan perkembangan yang memiliki 

relevansi dengan fenomena yang sedang diselidiki (Ardiansyah. 2023). 
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a. Teknik Analisis Data 

Proses analisis data adalah tahapan yang sangat krusial dalam suatu 

penelitian. Data yang dianalisis secara kualitatif, termasuk kutipan dari 

wawancara, disajikan untuk digunakan dalam menganalisis dan 

memecahkan masalah yang muncul dari awal hingga akhir proses 

pengumpulan data penelitian. 

1. Reduksi data 

Setelah data primer dan data sekunder terkumpul dilakukan dengan 

memilah data, membuat tema-tema, mengkategorikan, memfokuskan data 

sesuai bidangnya, membuang, Menyusun data dalam suatu cara dan 

membuat rangkuman-rangkuman dalam suatu analisis, setelah itu baru 

pemeriksaan data Kembali dan mengelompokannya sesuai dengan masalah 

yang diteliti. Setelah disederhanakan, informasi yang relevan dengan tujuan 

penelitian diuraikan dalam bentuk kalimat untuk mendapatkan gambaran 

menyeluruh tentang isu penelitian. 

2. Penyajian data  

Metode analisis ini dilakukan melalui penyajian data dalam bentuk 

naratif, kalimat-kalimat terperinci, serta hubungan yang terstruktur dan 

sistematis antara kategori-kategori kalimat. 

3. Penarikan kesimpulan  

Walaupun kesimpulan telah dijelaskan selama proses reduksi data, 

sifatnya masih bersifat provisional, masih terdapat kemungkinan untuk 

adanya penambahan dan pengurangan. Maka pada tahap ini kesimpulan 
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sudah ditemukan sesuai dengan bukti-bukti data yang diperoleh dilapangan 

secara akurat dan faktual. Dimulai dengan melakukan pengumpulan data, 

seleksi data, trianggulasi data, pengkategorian data, deskriptif data dan 

penarikan kesimpulan. Melakukan pengkategorian secara tematik, lalu 

disajikan ke dalam bagian-bagian deskripsi data yang dianggap perlu untuk 

mendukung pernyataan penelitian. 

3.7 Lokasi Dan Waktu Penelitian   

Lokasi penelitian ini yaitu di PT. Hatonduhan Dearma Sawita, yang 

berlokasi di Desa Buntu Bayu, Kecamatan Hatonduhan, Kabupaten Simalungun. 

Waktu yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah 5 bulan yaitu pada bulan 

Januari hingga Mei 2024.   

 Hatonduhan Dearma Sawita, yang didirikan pada tahun 2021 dan mulai 

beroperasi pada tahun 2022, memiliki visi menjadi perusahaan yang terkemuka 

dalam memberikan dukungan kepada industri perkebunan sawit. Misi utama PT. 

Hatonduhan Dearma Sawita adalah memberikan layanan prima kepada perusahaan 

perkebunan kelapa sawit dengan tujuan meningkatkan produktivitas dan efisiensi, 

sambil tetap memperhatikan aspek keberlanjutan lingkungan. 

Perusahaan ini berkomitmen untuk menyediakan solusi yang inovatif dan 

berkelanjutan bagi para pelaku industri sawit, dengan fokus pada peningkatan 

kualitas layanan serta penerapan praktik-praktik terbaik dalam manajemen 

lingkungan. Dengan demikian, PT. Hatonduhan Dearma Sawita tidak hanya 

berupaya untuk menjadi pemimpin dalam industri ini tetapi juga bertujuan untuk 
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menciptakan dampak positif yang berkelanjutan bagi lingkungan sekitar dan 

masyarakat secara keseluruhan. 

Sebagai agen perubahan dalam industri perkebunan kelapa sawit, PT. 

Hatonduhan Dearma Sawita memiliki tanggung jawab yang besar untuk 

mengembangkan praktik-praktik yang ramah lingkungan dan berkelanjutan. 

Dengan semangat inovasi dan keberlanjutan yang menjadi landasan, perusahaan ini 

berusaha mencapai keseimbangan antara keberlanjutan lingkungan, kesejahteraan 

masyarakat, dan kemajuan industri, menciptakan dampak yang positif dan 

berkelanjutan bagi semua pihak yang terlibat.
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BAB IV  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif yang digunakan untuk 

menganalisis data yang diperoleh dari wawancara lapangan. Narasumber yang 

terlibat dalam penelitian ini yaitu: humas, manajer, dan staf. Selanjutnya penulis 

ingin mengklasifikasikan terlebih dahulu narasumber berdasarkan umur, status, dan 

jenis kelamin. 

Tabel Data 4.1 Identitas Narasumber 

No. Nama Jabatan 

1 Horasman Silalahi Manajer 

2 Elfran Sinurat Humas 

3 Nova Juliana Panjaitan Staf 

Sumber: Hasil Penelitian 2024 

Pada tabel 4.1 dapat dilihat nama dan jabatan ketiga narasumber 

yang menjadi  objek pada penelitian.  
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Tabel Data 4.2 Jenis Kelamin Narasumber 

No. Jenis Kelamin Jumlah Persentase 

1 Laki-Laki 2 67% 

2 Perempuan  1 33% 

Total               3                            100% 

Sumber: Hasil Penelitian 2024 

Pada tabel 4.2 dapat dilihat data dari jenis kelamin. Di mana terdapat 

2 orang narasumber yang berjenis kelamin laki-laki dan 1 orang narasumber 

yang berjenis kelamin Perempuan. 

4.1.1. Publikasi media digital  

Publikasi media digital sangat penting bagi perusahaan karena media digital 

memungkinkan perusahaan untuk mencapai audiens yang luas secara global dalam 

waktu yang relatif singkat. Melalui platform media digital, perusahaan dapat 

berinteraksi langsung dengan pelanggan, mitra, dan masyarakat secara real-time, 

memungkinkan respons cepat terhadap masukan dan pertanyaan. 

Selain itu juga dapat meningkatkan visibilitas. Dengan publikasi media 

digital memungkinkan perusahaan untuk memperkuat brand awareness mereka, 

memperluas jangkauan pesan, dan membangun citra yang kuat di mata publik. 

Ditambah media digital memungkinkan perusahaan untuk melacak dan 

mengukur efektivitas kampanye mereka dengan lebih akurat melalui data analitik 
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dan metrik yang tersedia. Mengutip hasil wawancara dengan Bapak Elfran Sinurat 

selaku humas beliau menyampaikan: 

“Sejauh ini kami memang berfokus pada penggunaan media digital. seperti 

portal ataupun website berita online. Bisa dilihat, kami bekerja sama 

dengan beberapa media digital seperti: warta polri, jetsiber.com, dan 

lainnya. Hal itu untuk memperluas publikasi tentang perusahaan ini 

pastinya.” 

Kemudian beliau juga turut menambahkan perihal fokus utama perusahaan 

dalam mempublikasikan program CSR melalui media digital: 

“Untuk saat ini media digital di internet. Hal tersebut sangat praktis dan 

mudah. Selanjutnya kita bakal merambah ke media sosial dan harapannya 

ke depannya juga memiliki website pribadi sendiri agar mudah melakukan 

publikasi dan lainnya.” 

Dalam hal ini PT. Hatonduhan Dearma Sawita sudah menggunakan media 

digital dengan baik. Hal itu dapat dilihat dari publikasi yang dilakukan, khususnya 

dalam hal kegiatan CSR. Pada ulang tahun pertama, PT. Hatonduhan Dearma 

Sawita melakukan kegiatan pemberdayaan masyarakat dengan mengundang 

sejumlah masyarakat dari berbagai macam dusun yang berada di sekitar lokasi 

pabrik lalu memberikan mereka beberapa paket sembako. 

Kegiatan itu kemudian dibagikan dan ditulis oleh media-media digital, 

seperti: jetsiber, warta polri, dan lainnya. Hal tersebut sesuai dengan apa yang 

dijelaskan sebelumnya. Tujuannya adalah untuk menjangkau audiens yang lebih 

luas, meningkatkan visibilitas perusahaan, dan sebagai media interaksi secara 

langsung kepada audiens. 
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4.1.2. Publikasi Media Sosial 

Untuk mempublikasikan CSR media sosial menjadi salah satu media yang 

cukup kuat dikarenakan hal tersebut memungkinkan perusahaan untuk berinteraksi 

langsung dengan audiens. Dengan menggunakan platform seperti Facebook, 

Twitter, Instagram, dan LinkedIn, perusahaan dapat membagikan cerita, foto, dan 

video tentang inisiatif CSR mereka, serta berkomunikasi secara langsung dengan 

pengikut mereka. Media sosial juga memungkinkan perusahaan untuk menggalang 

dukungan, mengajak partisipasi, dan memperluas kesadaran tentang isu-isu sosial 

atau lingkungan yang mereka dukung. Melalui media sosial, perusahaan dapat 

membentuk komunitas online yang bersemangat tentang CSR mereka dan 

memperkuat reputasi mereka sebagai agen perubahan positif dalam masyarakat. 

Mengutip hasil dari wawancara narasumber dengan Horasman Silalahi 

(selaku manajer) yang diwawancarai pada tanggal 19 April 2024 mengenai 

platform media yang paling efektif dalam mencapai tujuan CSR perusahaan. Dalam 

hal ini Bapak Horasman mengatakan bahwasannya: 

“Sejauh ini mungkin facebook dan Instagram. Melihat banyak orang yang 

masih mencari profil perusahaan melalui kedua media sosial itu. Namun 

untuk lebih lanjutnya kami berharap dapat merambah ke tiktok ataupun 

linked in agar lebih kelihatan professional.” 

Publikasi di media sosial penting bagi perusahaan karena hal tersebut dapat 

menjangkau audiens secara luas dan perusahaan dapat berinteraksi langsung dengan 
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pelanggan, mitra, dan masyarakat secara real-time, memungkinkan respons cepat 

terhadap pertanyaan, masukan, dan komentar. 

Ibu Nova Julia Panjaitan, pada 20 April 2024 selaku staff humas juga 

menambahkan perihal kontribusi dan peran penting media sosial bagi sebuah 

perusahaan: 

“Media sosial sangat berpengaruh. Sekarang ini apa-apa ada di medsos. 

Kabar terbaru, hiburan, semua ada di sana. Makanya untuk mendukung 

efektivitas CSR perusahaan kita perlu fokus pada media sosial. Karena 

media sosial memang sepenting itu untuk menjadi media publikasi.” 

Selain itu, dengan berbagi konten berkualitas dan relevan secara teratur, 

perusahaan dapat membangun kesadaran merek yang kuat di antara pengikutnya 

dan memperluas jangkauan pesan mereka. dan memungkinkan perusahaan untuk 

membentuk komunitas online yang bersemangat tentang merek mereka dan nilai-

nilai yang mereka dukung, menciptakan hubungan yang lebih dalam dengan 

konsumen. 

Ditambah dengan adanya konten yang menarik yang dibagikan di media 

sosial memiliki kemungkinan untuk menjadi viral, yang memungkinkan 

perusahaan untuk mencapai audiens yang jauh lebih besar daripada yang mungkin 

dilakukan secara organik. 

Namun sayangnya dalam hal ini PT. Hatonduhan Dearma Sawita belum 

memanfaatkan fungsi media sosial sepenuhnya. Perusahaan ini hanya 
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memanfaatkan karyawannya yang memposting kegiatan di media sosial yang 

secara tidak langsung ikut meningkatkan visibilitas dari perusahaan. 

Perusahaan juga perlu memiliki media sosialnya secara pribadi hal tersebut 

seperti yang disinggung oleh paragraf sebelumnya untuk: menjangkau audiens lebih 

luas, membentuk komunitas online, berinteraksi secara langsung, meningkatkan 

visibilitas, dan mengukur kinerja kampanye CSR apakah sudah berjalan sesuai yang 

diinginkan apa belum. 

Mengingat perusahaan yang juga masih baru dan cukup muda, hal ini 

tentunya wajar. Perusahaan fokus pada pendapatan atau peningkatan profit selain 

itu humas juga berfokus pada menjalin relasi dan jaringan untuk memperkuat lini 

bisnis meskipun hal tersebut sangat disayangkan karena media sosial adalah media 

termudah yang bisa dimiliki oleh setiap orang termasuk perusahaan itu sendiri. 

4.1.3 Media Luar Ruangan 

Media luar ruangan, seperti billboards, papan reklame, dan even, dapat 

memainkan peran penting dalam publikasi CSR (Corporate Social Responsibility). 

Mereka dapat digunakan untuk meningkatkan kesadaran masyarakat tentang 

program CSR perusahaan dan menciptakan hubungan positif antara perusahaan dan 

komunitasnya. 

PT. Hatonduhan sudah memanfaatkan media ini namun masih dalam level 

regional (di lokasi sekitar perusahaan). Dengan melakukan publikasi sejenis ini, 

kita dapat melihat hasilnya secara langsung terpampang di pinggir jalan dan di 

setiap sudut desa maupun kota, selain itu tentunya hal ini meningkatkan visibilitas 
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perusahaan. Hanya saja publikasi seperti ini membutuhkan  cost yang cukup 

lumayan dan itu tidak sesuai dengan kebutuhan perusahaan saat ini. 

Menurut Bapak Horasman Silalahi (selaku manajer) ia mengatakan 

bahwasannya: 

“Saat ini ada banyak media platform untuk mencapai tujuan dari publikasi 

perusahaan. Mulai dari laman website koran digital, media sosial, ataupun 

website pribadi dan media luar ruangan. Kita hanya menyesuaikan dengan 

apa yang dibutuhkan perusahaan saat ini.” 

lanjut, Ibu Nova selaku staff humas juga menyampaikan perihal 

pandangannya mengenai jenis penggunaan media dalam mencapai tujuan CSR 

perusahaan. 

“Kalau menurut aku dari publikasi di media digital dan media sosial yang 

utama. Lebih Minimal perusahaan memiliki media sosialnya sendiri. Ini 

mempermudah setiap orang untuk mengetahui perusahaan kita.” 

Selain itu, humas tidak dapat mengukur efektivitas kampanye csr yang 

dilakukan jika menggunakan publikasi seperti ini. Dikarenakan sulit untuk 

mengukurnya apakah media ini sesuai dan berhasil menjalankan kampanye CSR 

yang sudah ditetapkan apa belum. 

Sejauh ini kegiatan CSR PT. Hatonduhan Dearma Sawita hanya melingkupi 

kegiatan pemberdayaan masyarakat. Hal tersebut terlihat dari setiap publikasi yang 

mereka lakukan di media-media digital. 
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Kegiatan tersebut menjadi bukti, selain meningkatkan profit dan 

keuntungan, Perusahaan juga memiliki kesadaran untuk membangun masyarakat di 

sekitar. Dengan adanya kegiatan membagikan sembako dengan masyarakat sekitar 

itu membuktikan bahwasannya perusahaan juga peduli dengan masyarakat sekitar 

dan turut aktif dalam membangun indeks manusia di sekitar perusahaan. 

Hal tersebut menjadi langkah yang tepat bagi perusahaan yang memang 

terbilang masih cukup baru. Ke depannya ketika perusahaan sudah berkembang 

jauh lebih besar, harus ada kegiatan yang lebih berkelanjutan, tidak hanya 

membagikan sembako, mungkin kegiatan pelatihan atau pembangunan fasilitas 

umum guna membangun indeks manusia di sekitar lokasi perusahaan. 

Tidak hanya masyarakat, lingkungan sekitar perusahaan harus juga 

diperhatikan. Mulai dari limbah perusahaan, baik itu dalam bentuk asap, cairan, dan 

lainnya. Perusahaan harus dapat meminimalisir dampak buruk limbah dan 

membangun lebih banyak ruang hijau di sekeliling desa guna menyeimbangkan 

antara industri dengan ekosistem dan ekologi wilayah di sekitar perusahaan 

sekaligus menjaga keseimbangan alam. 

4.2 Pembahasan  

Kegiatan CSR yang efektif mencakup berbagai aspek, mulai dari 

pengembangan komunitas lokal dan pendidikan hingga pelestarian lingkungan dan 

kesejahteraan karyawan. Beberapa contoh termasuk program pelatihan untuk 

meningkatkan keterampilan kerja di komunitas sekitar, kampanye penghijauan atau 

pengelolaan limbah yang bertanggung jawab, serta inisiatif kesehatan atau 
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pendidikan untuk meningkatkan kualitas hidup masyarakat. Yang penting adalah 

konsistensi, transparansi, dan komunikasi yang jelas tentang dampak yang 

dihasilkan. 

Saat ini PT. Hatonduhan Sawita Darma melakukan kegiatan CSR dalam 

bentuk program pemberdayaan masyarakat, mulai dari pembagian sembako dan 

fasilitas publik bagi masyarakat sekalian. Tujuannya adalah untuk membangun 

komunitas yang berada di sekitar perusahaan. Jadi tidak hanya perusahaan saja yang 

turut berkembang tapi juga masyarakat sekitar juga turut terbantu dan diringankan 

bebannya. 

Maka dari itu di setiap pelaksanaan program CSR PT. Hatonduhan selalu 

melakukan publikasi melalui media digital. Hal ini dianggap penting dikarenakan 

perusahaan juga perlu memiliki publikasi di media digital dan memberitahu 

mengenai kegiatan csr yang sudah dilakukan. Hal tersebut dapat menjadi profil dan 

portofolio bagi perusahaan. 

Media digital memiliki peran yang penting dalam publikasi CSR karena 

dapat mencapai audiens yang luas secara cepat dan efisien. Melalui platform seperti 

situs web perusahaan, media sosial, dan kampanye email, perusahaan dapat 

membagikan informasi tentang inisiatif CSR mereka, termasuk proyek-proyek 

yang sedang berjalan, keberhasilan yang telah dicapai, dan dampak yang telah 

dihasilkan. Dengan memanfaatkan media digital, perusahaan dapat lebih mudah 

berinteraksi dengan masyarakat, mendapatkan dukungan, dan memperluas 

jangkauan pesan CSR mereka. 



38 

 

 

Bukan hanya media digital tetapi juga media sosial. Media sosial adalah alat 

yang kuat untuk mempublikasikan CSR karena memungkinkan perusahaan untuk 

berinteraksi langsung dengan audiens mereka. Dengan menggunakan platform 

seperti Facebook, Twitter, Instagram, dan LinkedIn, perusahaan dapat membagikan 

cerita, foto, dan video tentang inisiatif CSR mereka, serta berkomunikasi secara 

langsung dengan pengikut mereka. Media sosial juga memungkinkan perusahaan 

untuk menggalang dukungan, mengajak partisipasi, dan memperluas kesadaran 

tentang isu-isu sosial atau lingkungan yang mereka dukung. Melalui media sosial, 

perusahaan dapat membentuk komunitas online yang bersemangat tentang CSR 

mereka dan memperkuat reputasi mereka sebagai agen perubahan positif dalam 

masyarakat. 

Tujuan dari strategi komunikasi dirancang untuk mencapai tujuan 

komunikasi tertentu, seperti menyebarkan informasi, mempengaruhi opini, atau 

membangun hubungan dengan audiens dengan melibatkan pemilihan pesan, 

saluran komunikasi, dan teknik komunikasi yang tepat untuk mencapai tujuan 

tersebut. Maka dari itu di sini kita dapat mengetahui strategi komunikasi PT 

Hatonduhan Dearma Sawita dengan memperhatikan beberapa aspek seperti: 

publikasi media digital, publikasi media sosial, dan publikasi media luar ruangan. 

Dalam pelaksanaannya PT. Hatonduhan Dearma Sawita sudah 

menggunakan dan memanfaatkan media digital seperti warta polri, jet siber, sebagai 

media publikasi kegiatan humas dan tanggung jawab sosial perusahaan. Hal 

tersebut dapat dilihat di laman internet ketika kita mengetik nama perusahaan. 
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Namun memang belum terlalu banyak sumber yang membahas mengingat 

perusahaan ini juga masih cukup baru. 

Sementara itu dalam hal publikasi media sosial baik manajer, maupun 

kepala humas beserta staffnya, mereka sepakat bahwa peran media sosial sangat 

cukup siginifikan bagi publikasi untuk media sosial, platform media sosial seperti 

facebook, instagram, linkedin. Hanya saja hal tersebut belum dimaksimalkan 

sepenuhnya dikarenakan kurangnya sumberdaya manusia untuk 

menanggungjawabi tugas publikasi melalui media sosial dan itu juga menjadi 

concern  dari perusahaan. 

Terakhir dalam hal media luar ruangan tentunya hal tersebut juga penting 

hanya saja publikasi media luar ruangan dilakukan dalam skala kecil karena 

membutuhkan banyak biaya juga tenaga. Selain itu publikasi media luar ruangan 

belum menjadi fokus utama dan bukan menjadi kebutuhan perusahaan saat ini 

dalam hal publikasi. 
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BAB V  

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Setelah melakukan pembahasan, maka peneliti menarik kesimpulan sebagai 

berikut: 

1. PT. Hatonduhan Dearma Sawita sudah menggunakan media digital dengan 

baik. Hal itu dapat dilihat dari publikasi yang dilakukan, khususnya dalam 

hal kegiatan CSR. Kegiatan tersebut dibagikan dan ditulis oleh media-media 

digital, seperti: jetsiber, warta polri, yang tujuannya adalah untuk 

menjangkau audiens yang lebih luas, meningkatkan visibilitas perusahaan, 

dan sebagai media interaksi secara langsung kepada audiens. 

2. Perusahaan belum memaksimalkan publikasi media sosial. Berhubung 

perusahaan yang juga masih baru dan cukup muda, perusahaan fokus pada 

pendapatan atau peningkatan profit selain itu humas juga berfokus pada 

menjalin relasi dan jaringan untuk memperkuat lini bisnis meskipun hal 

tersebut sangat disayangkan karena media sosial adalah media termudah 

yang bisa dimiliki oleh setiap orang termasuk perusahaan itu sendiri. 

3. PT. Hatonduhan juga sudah memanfaatkan media luar ruangan di setiap 

pinggir jalan dan di setiap sudut desa maupun kota. Hanya saja publikasi 

sejenis ini dianggap tidak maksimal mulai dari soal cost dan humas tidak 

dapat mengukur efektivitas kampanye csr yang dilakukan jika 

menggunakan publikasi seperti ini. 
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5.2 Saran 

 Setelah melakukan pembahasan dan menarik simpulan, maka peneliti 

memiliki saran sebagai berikut: 

1. Diharapkan kepada PT. Hatonduhan Dearma Sawita untuk tetap 

menggunakan media digital dalam rangka mempublikasikan segala 

kegiatan terkhusus kegiatan program CSR. 

2. Diharapkan untuk lebih meningkatkan dan memaksimalkan publikasi pada 

media sosial. 

3. Kepada pihak perusahaan diharapkan tidak menggunakan media diluar 

ruangan sebagai media publikasi karena biayanya mahal dan humas tidak 

bisa mengukur efektivitas, sebaiknya mencari media lain sebagai media 

publikasi. 

4. Diharapkan kepada peneliti selanjutnya untuk melakukan atau 

mengembangkan penelitian ini guna mendapat kemampuan yang lebih luas. 
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