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ABSTRAK 

Perusahaan-perusahaan besar di Indonesia, khususnya perusahaan milik negara, 

diharapkan berfungsi tidak hanya dalam kapasitas komersial tetapi juga untuk 

memenuhi kewajiban masyarakat melalui inisiatif Corporate Social Responsibility 

(CSR) yang bertujuan membantu masyarakat yang terkena dampak bencana, 

terutama bencana alam. Kemanjuran CSR melampaui sekadar penyediaan bantuan 

langsung juga mencakup strategi komunikasi yang dirumuskan dengan baik antara 

perusahaan dan audiens yang dituju, Pentingnya komunikasi CSR digaris bawahi 

oleh perannya dalam mengartikulasikan dedikasi organisasi, menumbuhkan citra 

publik yang menguntungkan, dan mempertahankan hubungan perusahaan dengan 

masyarakat. Tujuan Penelitian ini adalah mengetahui strategi komunikasi PT. 

Inalum Medan dalam pelaksanaan program Inalum peduli bagi masyarakat 

terdampak bencana di Sumatera Utara. Penelitian ini menggunakan Teori Triple 

Bottom Line (TBL). Penelitian ini menggunakan metode kualitatif bersifat induktif. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah wawancara, observasi, dan 

dokumentasi. Teknik analisis data yang digunakan Pengumpulan Data, Reduksi 

data, Penyajian data, Penarikan kesimpulan. Hasil dari penelitian ini menunjukan 

strategi komunikasi CSR PT Inalum melalui program Inalum Peduli telah berjalan 

efektif dalam mendukung kesejahteraan masyarakat terdampak bencana di 

Sumatera Utara. Strategi komunikasi yang diterapkan menekankan pada 

pendekatan partisipatif, keterbukaan, serta respons yang cepat melalui sosialisasi 

langsung, koordinasi dengan pihak lokal, dan pemanfaatan media komunikasi. 

 

 

Kata Kunci: Bantuan Bencana, CSR (Corporate Social Responsibility), Inalum 

Peduli, Masyarakat Terdampak, Strategi Komunikasi. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 
1.1 Latar Belakang Masalah 

Perusahaan-perusahaan besar di Indonesia, khususnya perusahaan milik 

negara, diharapkan berfungsi tidak hanya dalam kapasitas komersial tetapi juga 

untuk memenuhi kewajiban masyarakat melalui inisiatif Corporate Social 

Responsibility (CSR) yang bertujuan membantu masyarakat yang terkena dampak 

bencana, terutama bencana alam. Kemanjuran CSR melampaui sekadar penyediaan 

bantuan langsung juga mencakup strategi komunikasi yang dirumuskan dengan 

baik antara perusahaan dan audiens yang dituju, Pentingnya komunikasi CSR 

digaris bawahi oleh perannya dalam mengartikulasikan dedikasi organisasi, 

menumbuhkan citra publik yang menguntungkan, dan mempertahankan hubungan 

perusahaan dengan masyarakat. (Ririn Frebianti et al., 2023) 

Keberhasilan CSR bukan sekadar diukur dari besarnya bantuan material 

yang disalurkan, tetapi juga dari bagaimana pesan tentang program tersebut 

dikomunikasikan secara efektif kepada publik dan pemangku kepentingan. Strategi 

komunikasi CSR yang baik menjadi salah satu penentu utama keberhasilan program 

tersebut karena mampu menjamin pemahaman dan respons positif dari masyarakat 

sasaran.(Azzahra & Saleh, 2025). 

Dalam praktik CSR, Pesan-pesan tersebut dapat disampaikan dalam 

berbagai bentuk, seperti social report, brosur, leaflet, website, iklan, berita, dan 

saluran komunikasi seperti sosial media. (Saleh & Sihite, 2020) serta keterlibatan 

pemangku kepentingan internal dan eksternal perusahaan. Hal ini memungkinkan 
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masyarakat untuk benar-benar memahami tujuan dan manfaat dari program CSR 

yang dijalankan.(Shafina & Kusumaningrum, 2025) Perencanaan strategi 

komunikasi CSR yang baik mencakup pemetaan kebutuhan masyarakat penerima 

manfaat, penyesuaian pesan dengan nilai budaya lokal, serta pelibatan tokoh 

masyarakat sehingga komunikasi berlangsung efektif. 

Konsep CSR awalnya adalah kepedulian perusahaan terhadap kesejahteraan 

karyawan dan keluarganya yang tinggal di lingkungan perusahaan tersebut. 

Kemudian, konsep ini berkembang. Perusahaan mulai peduli dengan keadaan 

masyarakat yang bertempat tinggal di sekitar perusahaan tersebut dan lingkungan 

di sekitarnya.(Haitami & Saleh, 2023). 

Penelitian lain menunjukkan bahwa CSR yang dikomunikasikan secara 

strategis, termasuk dengan memanfaatkan media sosial dan saluran digital, mampu 

memperkuat reputasi perusahaan serta meningkatkan keterlibatan stakeholder lebih 

luas. (Citra et al., 2025) Komunikasi yang efektif dapat membantu mengurangi 

ketidakpastian, mengarahkan masyarakat pada sumber bantuan resmi, serta 

memperkuat rasa solidaritas dan dukungan terhadap program penyelamatan dan 

pemulihan.(Yasir et al., 2023) 

Sebagai perusahaan strategis milik negara terkemuka yang beroperasi di 

Sumatera Utara, PT. Indonesia Asahan Aluminium (Inalum) secara aktif terlibat 

dalam tanggung jawab sosial perusahaan melalui inisiatif Inalum Peduli Program 

ini di konseptualisasikan sebagai tanggapan kepedulian perusahaan terhadap 

bantuan kemanusiaan bencana alam yang terjadi di wilayah Sumatera Utara, 

bantuan mulai disalurkan oleh Inalum sejak tanggal 27 November 2025 ke beberapa 
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titik di Sumatera Utara, antara lain Tapanuli Tengah, Sibolga, TebingTinggi, 

Batubara, Tapanuli Selatan, Humbang Hasundutan, Mandailing Natal 

 

dan Medan. Inisiatif Inalum Peduli mencakup banyak modalitas bantuan, termasuk 

distribusi barang-barang penting seperti sembako dan obat-obatan di masyarakat 

yang terkena dampak. (Inalum, 2026) 

Meskipun demikian, keberhasilan program Inalum Peduli tidak dapat 

dihilangkan dari strategi komunikasi yang digunakan oleh perusahaan pada setiap 

tahap pelaksanaannya. Efektivitas bantuan yang diberikan sangat bergantung pada 

bagaimana PT. Inalum merumuskan pesan sosialnya, memilih saluran komunikasi, 

berkoordinasi dengan entitas pemerintah daerah dan tokoh masyarakat, dan 

menumbuhkan interaksi dengan masyarakat penerima. Strategi komunikasi yang 

dipahami dengan baik tidak hanya memfasilitasi distribusi bantuan yang efisien 

tetapi juga memperkuat hubungan perusahaan dengan masyarakat lokal, 

meningkatkan kepercayaan publik, dan berkontribusi pada pembentukan citra 

perusahaan yang menguntungkan sebagai perusahaan milik negara yang selaras 

dengan tantangan sosial. (Octaviani et al., 2022) 

Berdasarkan pembahasan yang disebutkan di atas, dapat disimpulkan bahwa 

strategi komunikasi merupakan komponen penting dalam pelaksanaan program 

CSR yang didasarkan pada bantuan kemanusiaan bencana alam. Namun demikian, 

kajian akademis yang secara khusus meneliti bagaimana strategi komunikasi PT. 

Inalum Medan dalam program Inalum Peduli bagi masyarakat terdampak bencana 

di Sumatera Utara dalam program Inalum Peduli bagi masyarakat yang terkena 

bencana di Sumatera Utara masih relatif jarang. Akibatnya, penelitian ini memiliki 

signifikansi dalam menggali secara mendalam proses, metodologi, dan dinamika 
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komunikatif yang di terapkan oleh PT Inalum dalam program tersebut, sehingga 

dapat berkontribusi secara teoritis untuk kemajuan studi komunikasi dan praktis 

dalam pengelolaan CSR perusahaan. 

1.2 Pembatasan Masalah 

Penelitian ini dibatasi pada strategi komunikasi CSR yang diterapkan oleh 

PT. Indonesia Asahan Aluminium (Inalum) Medan dalam program Inalum Peduli 

bagi masyarakat terdampak bencana alam di Sumatera Utara, dengan fokus pada 

perumusan pesan, pemilihan media, dan interaksi dengan pemangku kepentingan 

eksternal. 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pemaparan pada latar belakang masalah yang telah dipaparkan 

sebelumnya, maka permasalahan yang akan dikaji pada penelitian ini adalah 

bagaimana strategi komunikasi PT. Inalum Medan dalam pelaksanaan program 

Inalum peduli bagi masyarakat terdampak bencana di Sumatera Utara? 

1.4 Tujuan Penelitian 

Tujuan Penelitian ini adalah mengetahui strategi komunikasi PT. Inalum 

Medan dalam pelaksanaan program Inalum peduli bagi masyarakat terdampak 

bencana di Sumatera Utara. 
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1.5 Manfaat Penelitian 

a. Manfaat Teoritis 

Untuk memperoleh informasi dan gambaran jelas tentang strategi 

komunikasi PT. Inalum Medan pada program Inalum peduli bantuan 

masyarakat terdampak di sumatera utara. 

b. Manfaat Akademis 

Diharapkan hasil penelitian ini daspat menjadi referensi ilmiah bagi 

mahasiswa/i dan peneliti selanjutnya tertarik mengkaji tentang strategi 

dalam komunikasi organisasi, dan komunikasi Corporate Social 

Responsibility (CRS). 

 

c. Manfaat Praktis 

Bagi penulis, dapat menambah wawasan dan pengetahuan dalam 

merancang dan mengoptimalkan strategi komunikasi pada program Inalum 

peduli, sehingga pelaksanaan bantuan bagi masyarakat terdampak bencana 

dapat berjalan lebih efektif, tepat sasaran, dan diterima dengan baik oleh 

masayarakat. 

1.6 Sistematika Penulisan 

Pada saat penulisan skripsi ini, penulis membuat sistematis sebagai berikut: 

BAB I : PENDAHULUAN 

Berisikan pendahuluan yang menguraikan tentang Latar 

Belakang masalah, Perumusan Masalah, Tujuan dan Manfaat 

Penelitian dan Sistematika Penulisan. 

BAB II : URAIAN TEORITIS 

Berisikan Uraian Teoritis yang menguraikan tentang Strategi 

Komunikasi PT. Inalum Medan Pada Program Inalum Peduli 
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Bantuan Masyarakat Terdamapak Bencana Sumatera Utara 

BAB III : METODE PENELIAN 

Berisikan persiapan dan pelaksanaan penelitian yang menguraikan 

tentang metode penelitian, jenis penelitian, jerangka konseep, 

definisi konsep, narasumber penelitian, kategorisasi penelitian, 

tenik pengumpulan data, teknik analisis data, serta lokasi dan 

waktu. 

BAB IV           : HASIL DAN PEMBAHASAN 

Bab ini menguraikan tentang hasil penelitian dan pembahasan  

yang terkait dengan penelitian. 

BAB V : PENUTUP 

Bab ini menguraikan kesimpulan dan saran. 



 

BAB II  

URAIAN TEORITIS 

 
2.1 Komunikasi Organisasi 

Komunikasi organisasi berkaitan dengan pertukaran informasi dan pesan 

secara sistematis di antara anggota dalam suatu organisasi yang bertujuan untuk 

mencapai tujuan bersama. Proses ini tidak bersifat sederhana, melainkan melibatkan 

tahapan perumusan pesan, transmisi, penerimaan, hingga interpretasi makna dalam 

konteks hubungan kerja yang saling bergantung. Menurut Kochler, organisasi 

dipahami sebagai sistem yang terstruktur dan saling berhubungan untuk 

mengoordinasikan upaya sekelompok individu dalam mencapai tujuan tertentu. 

(Febrianti & Hidayat, 2023). Dengan demikian, komunikasi menjadi elemen 

fundamental yang menghubungkan seluruh komponen organisasi agar dapat 

berjalan secara efektif dan efisien. 

Dalam perspektif yang lebih luas, komunikasi organisasi tidak hanya 

berfungsi sebagai alat penyampaian informasi, tetapi juga sebagai mekanisme 

pembentukan makna, koordinasi tindakan, serta penguatan identitas organisasi. Hal 

ini sejalan dengan pandangan (Isakandar, 2021) yang menyatakan bahwa organisasi 

pada dasarnya terbentuk dari interaksi individu yang memiliki tujuan bersama, 

sehingga komunikasi menjadi prasyarat utama bagi keberlangsungan organisasi. 

Tanpa komunikasi yang efektif, organisasi akan mengalami disfungsi, seperti 

miskomunikasi, konflik internal, hingga kegagalan dalam mencapai tujuan. 

Lebih lanjut, komunikasi organisasi memainkan peran strategis dalam 

membentuk dinamika sosial di lingkungan kerja. Tempat kerja dapat dipahami 
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sebagai komunitas sosial yang menuntut adanya interaksi yang intensif antar 

anggota. Dalam konteks ini, komunikasi tidak hanya bersifat instrumental, tetapi 

juga relasional. Komunikasi yang baik dapat menciptakan suasana kerja yang 

kondusif, meningkatkan kepercayaan antar anggota, serta memperkuat solidaritas 

organisasi. Sebaliknya, komunikasi yang tidak efektif dapat memicu konflik, 

menurunkan kinerja, dan menghambat produktivitas kerja. 

Penelitian oleh (Sutrisno & Mulyadi, 2020)menunjukkan bahwa efektivitas 

komunikasi organisasi berpengaruh signifikan terhadap kinerja karyawan. 

Komunikasi yang terstruktur dan jelas mampu meningkatkan pemahaman tugas, 

koordinasi kerja, serta motivasi karyawan dalam mencapai target organisasi. Hal ini 

menunjukkan bahwa komunikasi tidak hanya berdampak pada aspek sosial, tetapi 

juga pada aspek kinerja dan produktivitas organisasi. 

2.1.1 Fungsi Komunikasi Organisasi 

Komunikasi organisasi memiliki beberapa fungsi utama, yaitu fungsi 

informatif, regulatif, persuasif, dan integratif. Fungsi informatif berkaitan dengan 

penyampaian informasi yang dibutuhkan anggota organisasi dalam menjalankan 

tugasnya. Fungsi regulatif berkaitan dengan penyampaian aturan, kebijakan, dan 

prosedur organisasi. Fungsi persuasif berfungsi untuk mempengaruhi sikap dan 

perilaku anggota organisasi, sedangkan fungsi integratif bertujuan untuk 

menciptakan kesatuan dan kebersamaan dalam organisasi. 

Penelitian oleh (Sasmita et al., 2025) menunjukkan bahwa komunikasi 

organisasi yang efektif mampu meningkatkan integrasi internal organisasi melalui 

pemanfaatan media digital. Media digital memungkinkan komunikasi yang lebih 
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cepat, transparan, dan interaktif, sehingga dapat meningkatkan keterlibatan anggota 

organisasi. 

2.1.2 Pola dan Aliran Komunikasi Organisasi 

Dalam praktiknya, komunikasi organisasi memiliki pola dan aliran tertentu, 

yaitu komunikasi vertikal, horizontal, dan diagonal. Komunikasi vertikal terjadi 

antara atasan dan bawahan, baik dari atas ke bawah (downward communication) 

maupun dari bawah ke atas (upward communication). Komunikasi horizontal 

terjadi antar anggota organisasi yang memiliki posisi setara, sedangkan komunikasi 

diagonal terjadi antar unit kerja yang berbeda. 

Pola komunikasi ini sangat menentukan efektivitas organisasi. Penelitian 

oleh (Syahputri et al., 2025)menunjukkan bahwa komunikasi organisasi yang 

didominasi oleh komunikasi satu arah cenderung kurang efektif, karena tidak 

memberikan ruang bagi partisipasi anggota organisasi. Sebaliknya, komunikasi dua 

arah yang partisipatif mampu meningkatkan keterlibatan dan kepuasan kerja 

anggota. 

2.1.3 Iklim Komunikasi Organisasi 

Iklim komunikasi organisasi merupakan persepsi anggota terhadap kualitas 

komunikasi yang terjadi dalam organisasi. Iklim komunikasi yang positif ditandai 

dengan adanya keterbukaan, kepercayaan, dukungan, dan partisipasi. Sebaliknya, 

iklim komunikasi yang negatif ditandai dengan adanya ketertutupan, 

ketidakpercayaan, dan dominasi komunikasi satu arah. 

Penelitian oleh (Handra & Setyanto, 2021) menunjukkan bahwa iklim 

komunikasi organisasi memiliki pengaruh signifikan terhadap kepuasan kerja 
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karyawan. Iklim komunikasi yang baik mampu meningkatkan motivasi dan 

loyalitas karyawan terhadap organisasi. 

2.1.4 Hambatan Komunikasi Organisasi 

Dalam praktiknya, komunikasi organisasi tidak terlepas dari berbagai 

hambatan. Hambatan tersebut dapat berupa hambatan psikologis, semantik, teknis, 

maupun struktural. Hambatan psikologis berkaitan dengan perbedaan persepsi dan 

emosi, hambatan semantik berkaitan dengan perbedaan makna bahasa, hambatan 

teknis berkaitan dengan media komunikasi, sedangkan hambatan struktural 

berkaitan dengan sistem organisasi yang tidak efektif. 

Penelitian oleh (Mahendra & Putra, 2025) menunjukkan bahwa hambatan 

komunikasi organisasi seringkali disebabkan oleh kurangnya transparansi dan 

keterbukaan dalam penyampaian informasi. Hal ini dapat menyebabkan 

kesalahpahaman dan konflik dalam organisasi. 

2.1.5 Komunikasi Organisasi dalam Perspektif Kritis 

Dalam pendekatan analitis-kritis, komunikasi organisasi tidak hanya 

dipahami sebagai proses teknis penyampaian informasi, tetapi juga sebagai praktik 

sosial yang sarat dengan kepentingan dan kekuasaan. Komunikasi dapat digunakan 

sebagai alat untuk mempertahankan dominasi, mengontrol informasi, dan 

membentuk realitas sosial dalam organisasi. 

Penelitian oleh (Sidauruk, 2013) menunjukkan bahwa komunikasi 

organisasi seringkali bersifat top-down dan kurang memberikan ruang bagi 

partisipasi anggota. Hal ini menunjukkan adanya ketimpangan kekuasaan dalam 

organisasi yang dapat mempengaruhi efektivitas komunikasi. 
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2.1.6 Relevansi Komunikasi Organisasi dalam Penelitian 

Dalam konteks penelitian ini, komunikasi organisasi menjadi landasan utama 

untuk menganalisis strategi komunikasi yang dilakukan oleh PT Inalum Medan 

dalam program “Inalum Peduli”. Komunikasi organisasi berperan dalam: 

1. menyampaikan informasi program kepada masyarakat 

2. membangun hubungan dengan stakeholder 

3. mengoordinasikan pelaksanaan program CSR 

4. mengevaluasi efektivitas program 

Dengan demikian, komunikasi organisasi tidak hanya berfungsi sebagai alat 

penyampaian informasi, tetapi juga sebagai instrumen strategis dalam keberhasilan 

program CSR, khususnya dalam penanganan bencana di Sumatera Utara. 

2.2 Strategi Komunikasi 

Terdapat berbagai definisi mengenai strategi yang dikemukakan oleh para 

ahli dalam berbagai disiplin ilmu. Secara etimologis, istilah strategi berasal dari 

bahasa Yunani, yaitu strategos yang merupakan gabungan dari kata stratos (tentara) 

dan ego (pemimpin). Istilah ini pada awalnya digunakan dalam konteks militer yang 

merujuk pada seni dan ilmu dalam merencanakan serta mengarahkan operasi untuk 

mencapai kemenangan. Dalam perkembangannya, konsep strategi kemudian 

diadopsi ke dalam berbagai bidang, termasuk komunikasi organisasi, sebagai suatu 

pendekatan sistematis dalam mencapai tujuan tertentu. 

Dalam konteks komunikasi, strategi diartikan sebagai perencanaan yang 

matang untuk mengelola proses komunikasi agar tujuan yang diharapkan dapat 

tercapai secara efektif. Middleton (1980) dalam Cangara mendefinisikan strategi 

komunikasi sebagai kombinasi terbaik dari seluruh elemen komunikasi, yaitu 
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komunikator, pesan, media, komunikan, dan efek yang dirancang secara sistematis 

untuk mencapai tujuan komunikasi yang optimal (Tjoagam & Adim, 2025). Definisi 

ini menekankan bahwa keberhasilan komunikasi tidak hanya ditentukan oleh satu 

unsur, tetapi oleh integrasi seluruh komponen komunikasi secara sinergis. 

Sejalan dengan itu, Harold D. Lasswell mengemukakan model komunikasi 

yang sangat berpengaruh dalam kajian komunikasi, yaitu melalui pertanyaan: Who 

says what in which channel to whom with what effect (Astuti & Buldani, 2017). 

Model ini memberikan kerangka analisis yang komprehensif dalam memahami 

proses komunikasi, sekaligus menjadi dasar dalam penyusunan strategi komunikasi. 

Perspektif Lasswell tersebut mencakup lima elemen utama, yaitu komunikator, 

pesan, media, komunikan, dan efek. 

Dalam konteks penelitian ini, kelima elemen tersebut dapat dijelaskan sebagai 

berikut: 

a. Komunikator 

Komunikator merupakan pihak yang menyampaikan pesan kepada 

khalayak. Dalam penelitian ini, komunikator adalah PT Inalum Medan melalui tim 

CSR atau public relations. Kredibilitas komunikator menjadi faktor penting dalam 

menentukan keberhasilan komunikasi. Penelitian oleh Kurniawan dan Sari (2022) 

menunjukkan bahwa kredibilitas komunikator berpengaruh signifikan terhadap 

tingkat kepercayaan publik terhadap program CSR. 

 

b. Pesan 

Pesan merupakan informasi yang disampaikan kepada komunikan. Dalam 

program Inalum Peduli, pesan yang disampaikan meliputi tujuan bantuan, jenis 
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bantuan, serta mekanisme distribusi. Pesan yang efektif harus bersifat jelas, relevan, 

dan mudah dipahami oleh masyarakat. Penelitian oleh (Mazaya Faudya Nur Aufa 

et al., 2024) menunjukkan bahwa kejelasan pesan berpengaruh terhadap tingkat 

pemahaman masyarakat dalam program sosial. 

c. Media (Saluran) 

Media merupakan sarana yang digunakan untuk menyampaikan pesan. Dalam 

era digital, media komunikasi tidak hanya terbatas pada komunikasi langsung, 

tetapi juga mencakup media sosial, website, dan platform digital lainnya. Penelitian 

oleh (Sasmita et al., 2025) menunjukkan bahwa penggunaan media digital dalam 

komunikasi organisasi mampu meningkatkan efektivitas penyampaian informasi 

dan keterlibatan publik. 

d. Komunikan 

Komunikan adalah pihak yang menerima pesan. Dalam penelitian ini, 

komunikan adalah masyarakat terdampak bencana di Sumatera Utara. Pemahaman 

terhadap karakteristik komunikan menjadi kunci dalam menyusun strategi 

komunikasi yang tepat. Penelitian oleh (Alfarizi et al., 2025) menunjukkan bahwa 

segmentasi audiens yang tepat dapat meningkatkan efektivitas komunikasi program 

sosial. 

e. Efek 

Efek merupakan hasil yang diharapkan dari proses komunikasi. Efek tersebut 

dapat berupa perubahan pengetahuan, sikap, maupun perilaku. Dalam konteks CSR, 

efek yang diharapkan meliputi pemahaman masyarakat, penerimaan bantuan, serta 

partisipasi aktif masyarakat dalam program. 
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2.2.1 Peran Strategi Komunikasi dalam Organisasi 

Strategi komunikasi memiliki peran penting dalam menjaga eksistensi 

organisasi, baik di lingkungan internal maupun eksternal. Strategi komunikasi 

memungkinkan organisasi untuk menyampaikan visi, misi, serta program kerja 

secara efektif kepada seluruh pemangku kepentingan. Dengan adanya strategi 

komunikasi yang baik, organisasi dapat meningkatkan koordinasi internal, 

memperkuat hubungan dengan masyarakat, serta membangun citra positif. 

Strategi komunikasi merupakan perencanaan komunikasi yang disusun secara 

sadar dan sistematis untuk memecahkan masalah dan mencapai tujuan organisasi. 

Hal ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi tidak hanya bersifat teknis, tetapi 

juga strategis dalam menentukan arah dan keberhasilan organisasi. (Megawati et al., 

2023) 

Selain itu, strategi komunikasi juga berfungsi sebagai alat manajemen dalam 

menghadapi perubahan dan krisis. Dalam situasi bencana, komunikasi yang efektif 

sangat dibutuhkan untuk menyampaikan informasi secara cepat dan akurat kepada 

masyarakat. Penelitian oleh (Fitri et al., 2021) menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi yang tepat dapat mengurangi ketidakpastian informasi dan 

meningkatkan kepercayaan masyarakat dalam situasi darurat. 

2.2.2 Tahapan Strategi Komunikasi 

Strategi komunikasi tidak dapat dilepaskan dari tahapan-tahapan yang 

sistematis, yaitu: 

1. Perencanaan (Planning) 

Tahap ini meliputi analisis situasi, identifikasi masalah, penentuan tujuan, 

serta segmentasi audiens. Perencanaan yang matang menjadi dasar 

keberhasilan strategi komunikasi. 
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2. Pelaksanaan (Implementation) 

Pada tahap ini, strategi komunikasi diimplementasikan melalui berbagai 

media dan metode komunikasi. Keberhasilan tahap ini sangat bergantung 

pada konsistensi pesan dan pemilihan media yang tepat. 

3. Evaluasi (Evaluation) 

Evaluasi dilakukan untuk mengukur efektivitas strategi komunikasi. 

Indikator yang digunakan dapat berupa tingkat pemahaman, perubahan 

sikap, serta partisipasi masyarakat. 

Penelitian oleh (Hermawati et al., 2022) menunjukkan bahwa evaluasi 

komunikasi seringkali diabaikan dalam praktik organisasi, padahal tahap ini sangat 

penting untuk mengetahui keberhasilan program komunikasi. 

2.2.3 Strategi Komunikasi dalam Perspektif Kritis 

Dalam perspektif analitis-kritis, strategi komunikasi tidak hanya dipahami 

sebagai proses teknis, tetapi juga sebagai praktik sosial yang dipengaruhi oleh 

kepentingan dan kekuasaan. Komunikasi dapat digunakan sebagai alat untuk 

membentuk opini publik, membangun citra, bahkan memanipulasi informasi. 

Penelitian oleh (Ansa & Susanti, 2023) menunjukkan bahwa strategi 

komunikasi dalam organisasi seringkali digunakan untuk kepentingan pencitraan 

(image building), terutama dalam program CSR. Hal ini menimbulkan pertanyaan 

kritis mengenai apakah komunikasi yang dilakukan benar-benar mencerminkan 

realitas atau hanya konstruksi simbolik. 

Oleh karena itu, penting untuk melihat strategi komunikasi secara kritis, 

terutama dalam konteks CSR. Komunikasi yang efektif seharusnya tidak hanya 

berorientasi pada citra, tetapi juga pada transparansi, partisipasi, dan keberlanjutan. 
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2.2.4 Relevansi Strategi Komunikasi dalam Penelitian 

Dalam konteks penelitian ini, strategi komunikasi menjadi fokus utama untuk 

menganalisis bagaimana PT Inalum Medan merancang dan mengimplementasikan 

komunikasi dalam program “Inalum Peduli”. Strategi komunikasi berperan dalam: 

1. menyampaikan informasi bantuan kepada masyarakat 

 

2. membangun kepercayaan publik 

 

3. meningkatkan partisipasi masyarakat 

 

4. memastikan efektivitas program CSR 

Dengan demikian, strategi komunikasi tidak hanya berfungsi sebagai alat 

penyampaian informasi, tetapi juga sebagai instrumen strategis dalam keberhasilan 

program CSR, khususnya dalam penanganan bencana di Sumatera Utara. 

2.3 Corporate Social Responsibility (CSR) 

Corporate Social Responsibility (CSR) atau tanggung jawab sosial perusahaan 

merupakan konsep yang menekankan bahwa perusahaan tidak hanya berorientasi 

pada pencapaian keuntungan ekonomi semata, tetapi juga memiliki tanggung jawab 

terhadap aspek sosial dan lingkungan. CSR dipahami sebagai komitmen perusahaan 

untuk berkontribusi pada pembangunan berkelanjutan melalui praktik bisnis yang 

etis, transparan, serta memperhatikan kepentingan pemangku kepentingan 

(stakeholders). 

Secara konseptual, CSR berkembang dari paradigma bisnis tradisional yang 

berorientasi pada profit menuju paradigma keberlanjutan (sustainability). Dalam 

konteks ini, perusahaan dituntut untuk menyeimbangkan antara kepentingan 

ekonomi, sosial, dan lingkungan. (Hasan & Aryana, 2024) menegaskan bahwa CSR 

merupakan bentuk komitmen perusahaan dalam mendukung pembangunan sosial 
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dan lingkungan secara berkelanjutan, serta menjadi sarana untuk membangun 

hubungan yang harmonis antara perusahaan dan masyarakat. 

Dengan demikian, CSR tidak hanya dipahami sebagai kegiatan filantropi, 

tetapi sebagai bagian integral dari strategi bisnis perusahaan. CSR berfungsi sebagai 

instrumen untuk menciptakan nilai bersama (shared value), di mana perusahaan dan 

masyarakat sama-sama memperoleh manfaat dari aktivitas yang dilakukan. 

2.3.1 CSR dalam Perspektif Regulasi di Indonesia 

Di Indonesia, implementasi CSR tidak hanya bersifat sukarela, tetapi juga 

memiliki dasar hukum yang kuat. CSR diatur dalam berbagai regulasi, seperti 

Undang-Undang Perseroan Terbatas No. 40 Tahun 2007, khususnya Pasal 74 yang 

mewajibkan perusahaan yang bergerak di bidang atau berkaitan dengan sumber 

daya alam untuk melaksanakan tanggung jawab sosial dan lingkungan. 

Selain itu, bagi Badan Usaha Milik Negara (BUMN), CSR 

diimplementasikan melalui program Tanggung Jawab Sosial dan Lingkungan 

(TJSL) yang diatur dalam Peraturan Menteri BUMN. Hal ini menunjukkan bahwa 

CSR di Indonesia memiliki dimensi ganda, yaitu sebagai kewajiban hukum 

sekaligus sebagai komitmen etis perusahaan. 

Penelitian oleh (Hasan & Aryana, 2024) menunjukkan bahwa CSR pada 

BUMN tidak hanya berfungsi sebagai pemenuhan regulasi, tetapi juga sebagai 

bentuk tanggung jawab moral perusahaan terhadap masyarakat. Hal ini 

mencerminkan integrasi antara teori etika bisnis dan praktik CSR dalam konteks 

organisasi modern. 

Dengan adanya regulasi tersebut, perusahaan dituntut untuk melaksanakan 

CSR secara lebih terstruktur dan akuntabel. Namun demikian, implementasi CSR 
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di Indonesia masih menghadapi berbagai tantangan, terutama dalam hal 

pengawasan dan evaluasi program. 

2.3.2 Pendekatan Triple Botton Line dalam CSR 

Pendekatan Triple Bottom Line (TBL) merupakan salah satu konsep utama 

dalam CSR yang menekankan keseimbangan antara tiga pilar, yaitu profit 

(ekonomi), people (sosial), dan planet (lingkungan). Konsep ini pertama kali 

diperkenalkan oleh John Elkington sebagai upaya untuk mengintegrasikan aspek 

keberlanjutan dalam praktik bisnis. 

Dalam konteks CSR, pendekatan TBL mengharuskan perusahaan untuk 

tidak hanya mengejar keuntungan ekonomi, tetapi juga memperhatikan 

kesejahteraan masyarakat serta kelestarian lingkungan. (Juliano & Rofiaty, 2023) 

menyatakan bahwa implementasi CSR berbasis TBL mampu meningkatkan citra 

perusahaan serta memperkuat hubungan dengan pemangku kepentingan. 

Lebih lanjut, pendekatan TBL juga mendorong perusahaan untuk 

mengintegrasikan nilai-nilai keberlanjutan dalam setiap aspek operasionalnya. Hal 

ini mencakup penggunaan sumber daya yang efisien, pengelolaan limbah yang 

ramah lingkungan, serta pemberdayaan masyarakat lokal. 

Namun demikian, dalam praktiknya, tidak semua perusahaan mampu 

menerapkan TBL secara seimbang. Banyak perusahaan yang masih lebih 

menekankan aspek profit dibandingkan aspek sosial dan lingkungan. Hal ini 

menunjukkan adanya kesenjangan antara konsep ideal dan realitas implementasi 

CSR. 
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2.3.3 Fungsi dan Manfaat CSR 

CSR memiliki berbagai fungsi dan manfaat, baik bagi perusahaan maupun 

masyarakat. Bagi perusahaan, CSR dapat meningkatkan citra dan reputasi, 

memperkuat hubungan dengan pemangku kepentingan, serta meningkatkan 

loyalitas pelanggan. Sementara itu, bagi masyarakat, CSR dapat memberikan 

manfaat berupa peningkatan kesejahteraan, akses terhadap pendidikan dan 

kesehatan, serta pelestarian lingkungan. 

Penelitian oleh (Silalahi & Pradana, 2022) menunjukkan bahwa CSR 

memiliki dampak positif terhadap peningkatan citra perusahaan dan kepercayaan 

publik. Perusahaan yang aktif dalam kegiatan CSR cenderung lebih dipercaya oleh 

masyarakat dibandingkan perusahaan yang tidak melaksanakan CSR. 

Selain itu, CSR juga berfungsi sebagai alat untuk mengurangi konflik antara 

perusahaan dan masyarakat. Dengan melibatkan masyarakat dalam program CSR, 

perusahaan dapat menciptakan hubungan yang lebih harmonis dan berkelanjutan. 

2.3.4 Tantangan dalam Implementasi CSR 

Meskipun CSR telah berkembang pesat di Indonesia, implementasinya masih 

menghadapi berbagai tantangan. Salah satu tantangan utama adalah kurangnya 

keselarasan antara program CSR yang dirancang oleh perusahaan dengan 

kebutuhan masyarakat. Hal ini seringkali menyebabkan program CSR tidak 

memberikan dampak yang signifikan. 

(Saputri et al., 2024) dalam studi yuridisnya menunjukkan bahwa lemahnya 

pengawasan dan tata kelola CSR menjadi salah satu faktor yang menghambat 

efektivitas implementasi CSR. Selain itu, kurangnya transparansi dan akuntabilitas 

dalam pelaksanaan CSR juga menjadi permasalahan yang sering ditemukan. 
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Tantangan lainnya adalah kecenderungan perusahaan untuk menjadikan CSR 

sebagai alat pencitraan semata (window dressing), tanpa diiringi dengan komitmen 

yang nyata terhadap keberlanjutan. Dalam perspektif kritis, hal ini menunjukkan 

bahwa CSR dapat digunakan sebagai alat legitimasi sosial untuk meningkatkan 

citra perusahaan di mata publik. 

2.4 Komunikasi CSR Sebagai Bagian dari Strategi Pembentukan Citra 

Perusahaan 

Implementasi Corporate Social Responsibility (CSR) tidak hanya berfungsi 

sebagai bentuk kontribusi sosial perusahaan, tetapi juga berperan strategis dalam 

pembentukan citra dan branding organisasi melalui komunikasi yang efektif. CSR 

yang dikomunikasikan secara terencana dan terstruktur mampu memengaruhi 

persepsi publik terhadap nilai, komitmen sosial, dan identitas perusahaan. 

Komunikasi CSR yang baik tidak hanya menginformasikan kegiatan sosial, tetapi 

juga memperkuat hubungan perusahaan dengan berbagai pemangku kepentingan 

serta menumbuhkan brand equity, yaitu pengakuan dan citra positif yang melekat 

pada merek perusahaan. 

Dalam konteks pembentukan citra, komunikasi CSR menjadi instrumen 

utama dalam menghubungkan aktivitas sosial dengan nilai-nilai perusahaan di mata 

publik. Melalui penjelasan yang jelas mengenai tujuan, manfaat, serta dampak dari 

kegiatan CSR, perusahaan dapat menciptakan hubungan emosional dengan 

kelompok masyarakat yang menjadi target komunikasinya, memperluas empati 

publik, serta membangun persepsi bahwa perusahaan tidak semata-mata 

berorientasi pada keuntungan semata, tetapi juga memiliki komitmen sosial yang 

kuat. (Nurjanah et al., 2013) 
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Komunikasi CSR yang berkelanjutan berkontribusi terhadap pembentukan 

citra perusahaan jangka panjang. Citra yang dibangun melalui CSR tidak bersifat 

instan, tetapi merupakan hasil dari konsistensi pesan, keberlanjutan program, serta 

kesesuaian antara nilai yang dikomunikasikan dan tindakan nyata perusahaan. 

Ketidaksesuaian antara komunikasi dan praktik CSR justru berpotensi menurunkan 

kepercayaan publik. 

Studi empiris menunjukkan bahwa perusahaan yang mengintegrasikan 

komunikasi CSR ke dalam strategi komunikasi organisasinya cenderung memiliki 

reputasi yang lebih stabil dan dipercaya oleh masyarakat (Fahada & Hardiyanto, 

2023). Oleh karena itu, komunikasi CSR tidak hanya menjadi alat pencitraan sesaat, 

tetapi merupakan bagian integral dari strategi komunikasi perusahaan dalam 

membangun reputasi dan keberlanjutan organisasi. 

2.5 Anggapan Dasar 

Penelitian ini beranggapan bahwa strategi komunikasi merupakan faktor 

penting dalam keberhasilan program CSR bantuan bencana, karena memengaruhi 

pemahaman, penerimaan, dan kepercayaan masyarakat terhadap program Inalum 

Peduli. 
 



 

 

BAB III  

METODE PENELITIAN 

 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian kualitatif adalah pendekatan penelitian yang bertujuan untuk 

memahami fenomena sosial secara mendalam dan kontekstual berdasarkan realitas 

alamiah, tanpa menggunakan angka atau statistik tetapi data berupa kata-kata, 

perilaku, dan konteks sosial. Penelitian ini menekankan pemahaman makna dari 

pengalaman subjek dalam situasi tertentu serta memanfaatkan peneliti sebagai 

instrumen utama dalam pengumpulan data. Penelitian kualitatif mengutamakan 

pemahaman fenomena berdasarkan interpretasi mendalam dan bersifat holistik serta 

proses analisisnya bersifat induktif. (Malahati et al., 2023) 

Dalam penelitian kualitatif, ada beberapa jenis desain yang umum dipilih 

sesuai dengan tujuan penelitian dan fokus fenomena yang ingin dipahami. Studi 

kasus,etnografi, fenomenologi, grounded theory, naratif, dan netnografi merupakan 

pendekatan yang memungkinkan peneliti untuk menggali konteks, makna, serta 

dinamika sosial dari perspektif partisipan secara mendalam dan holistik. Pemilihan 

jenis penelitian kualitatif harus disesuaikan dengan kebutuhan riset Anda dan tujuan 

menggali strategi komunikasi CSR dalam program bantuan bencana alam. 

3.2 Kerangka Konsep 

Kerangka konseptual penelitian adalah suatu hubungan atau kaitan antara 

konsep satu terhadap konsep yang lainya dari masalah yang ingin diteliti. Kerangka 

konsep ini gunanya untuk menghubungkan atau menjelaskan secara panjang lebar 

tentang suatu topik yang akan dibahas. Kerangka ini didapatkan dari konsep 
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Strategi Komunikasi CSR 

Komunikasi CSR Sebagai Bagian dari Strategi 

Pembentukan Citra Perusahaan 

Reputasi Kepercayaan 

Publik 

Keberlangsungan 

Operasional 

 
 
 

 
ilmu/teori yang dipakai sebagai landasan penelitian yang didapatkan dibab tinjauan 

pustaka atau kalau boleh dikatakan oleh penulis merupakan ringkasan dari tinjauan 

pustaka yang dihubungkan dengan garis sesuai variabel yang diteliti. Tinjauan 

pustaka berisi semua pengetahuan (teori, konsep, prinsip, hukum maupun proposisi) 

yang nantinya bisa membantu untuk menyusun kerangka konsep dan operasional 

penelitian. 

Berikut ini adalah kerangka konsep yang akan digunakan dalam penelitian 

ini: 

Gambar 3. 1 Kerangka Konsep 
 

 

 

Sumber: Olahan Data Peneliti, 2026 

 

3.3 Definisi Konsep 

Definisi konsep merupakan penjabaran dari kerangka konsep. Berikut 

merupakan definisi konsep dari kerangka konsep diatas: 

a. Komunikasi Corporate Social Responsibility (CSR) pembentuk citra 

perusahaan adalah proses penyampaian kegiatan sosial perusahaan secara 

sistematis untuk membangun persepsi positif terhadap identitas dan reputasi 

organisasi. Melalui pengelolaan pesan, media, dan interaksi yang berkelanjutan, 
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komunikasi CSR menunjukkan komitmen perusahaan terhadap aspek sosial dan 

lingkungan. 

b. Reputasi perusahaan adalah persepsi publik terhadap kredibilitas dan tanggung 

jawab perusahaan yang terbentuk melalui pengalaman dan informasi yang 

diterima. Reputasi dipengaruhi oleh kemampuan perusahaan dalam merespons 

situasi krisis secara cepat, transparan, dan empatik. 

c. Kepercayaan publik adalah keyakinan masyarakat terhadap niat baik, 

kompetensi, dan konsistensi perusahaan dalam menjalankan tanggung jawab 

sosialnya. Kepercayaan ini terbentuk melalui komunikasi yang jujur, terbuka, 

dan melibatkan masyarakat. 

d. Keberlangsungan operasional adalah kemampuan perusahaan untuk menjaga 

stabilitas dan kelancaran aktivitas organisasi, terutama dalam situasi krisis. 

Komunikasi CSR yang efektif dapat mendukung hubungan baik dengan 

masyarakat, meminimalkan konflik, dan menjaga keberlanjutan operasional 

perusahaan. 

3.4 Kategorisasi Penelitian 

Kategorisasi penelitian diartikan sebagai proses mengelompokkan data ke 

dalam kategori yang yang relevan berdasarkan karateristik bersama. 
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Tabel 3. 1 Kategorisasi Penelitian 

 

Konsep Teoritis Indikator Penelitian 
 

1. Strategi Komunikasi CSR • 

• 

• 

Keberhasilan ekonomi (profit) 

Kesejahteraan sosial (people) 

Pelestarian lingkungan (planet) 

2.   Komunikasi Corporate Social Responsibility • 

(CSR) Sebagian dari 

Strategi Pembetukan Citra Perusahaan • 

Reputasi 

Kepercayaan Publik 

 

• Keberlangsungan Operasioanal 

 

Sumber: Olahan Data Peneliti, 2026 

 

3.5 Informan atau Narasumber 

Informan/Narasumber merupakan orang-orang yang terlibat dalam objek 

penelitian yang akan dimanfaatkan penelti dalam menggali informasi terkait objek 

yang akan diteliti. Adapun informan dari penelitian ini berjumlah 4 informan yaitu 

Staff PT.Inalum Medan yang memiliki pengetahuan sehingga dapat memberikan 

informasi mengenai program inalum peduli di PT.Inalum. 

3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data yang digunakan oleh peneliti adalah wawancara, 

observasi, dan dokumentasi yang mendalam. Metode pengumpulan data adalah cara 

atau sarana yang digunakan untuk mengumpulkan informasi yang dibutuhkan untuk 

penelitian. Penelitian metode pengumpulkan data sangat penting karena dapat 

mempengaruhi validitas dan keandalan temuan penelitian, yang hasrus disesuaikan 

dengan tujuan penelitian, jenis data yang dibutuhkan, sumber daya yang tersedia 

dan pertimbangan etika. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

sebagai berikut: 
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a.    Observasi 

Metode observasi melibatkan pengumpulan data melalui pengamatan langsung 

terhadap objek penelitian. Tujuan utamanya adalah untuk memahami keadaan 

sebenarnya dari variabel yang diteliti. Observasi melibatkan semua indera: 

tidak hanya pengamatan visual, tetapi juga mendengar, mencium, menyentuh, 

dan merasakan. Alat yang digunakan untuk observasi adalah panduan 

observasi dan lembar observasi. 

b.   Wawancara 

Metode wawancara melibatkan interaksi langsung dengan semua pihak yang 

terkait dengan masalah yang diteliti. Tujuannya adalah untuk mengungkap 

fakta di lapangan. Selama wawancara, peneliti mengajukan pertanyaan dan 

mendengarkan jawaban responden. 

c.   Dokumentasi 

Dokumentasi adalah pengumpulan data dengan tujuan untuk memperoleh 

informasi analisis data. Penelitian ini menggunakan metode dokumentasi untuk 

melengkapi dan memperkuat data yang diperoleh melalui wawancara dan 

observasi. Jenis dokumen yang dapat digunakan adalah catatan lapangan. Jika 

peneliti telah melakukan observasi atau wawancara, catatan lapangan yang 

dihasilkan juga merupakan dokumen yang dapat dianalisis. Catatan lapangan 

ini dapat digunakan untuk mendukung hasil penelitian.(Saadi, 2025) 

3.7 Teknik Analisi Data 

Analisis data adalah proses penelitian yang dilakukan setelah 

mengumpulkan data, menganalisis, mengolah, mengatur, dan menyusunnya, 

kemudian menarik kesimpulan dari hasil penelitian secara keseluruhan. Tujuan dari 
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teknik analisis data adalah untuk menentukan atau menarik kesimpulan umum dari 

data survei yang dikumpulkan oleh penelitian. 

a. Pengumpulan Data 

Pengumpulan data digunakan untuk mengumpulkan data-data atau 

faktafakta yang digunakan untuk bahan penelitian. Contoh teknik 

pengumpulan data yaitu, observasi, wawancara mendalam, dan analisis 

dokumen. 

b. Reduksi Data 

Reduksi data dilakukan setelah data-data penelitian tersebut telah 

terkumpul. Pada tahap reduksi data, tidak semua data digunakan untuk 

bahan penelitian, akan tetapi dipilih atau diseleksi terlebih dahulu sebelum 

dianalisis. Tidak semua data dapat digunakan, karena data-data yang 

digunakan untuk penelitian adalah data-data yang sesuai atau difokuskan 

pada suatu permasalahan penelitian. Reduksi data merupakan bentuk 

analisis yang menajamkan, menggolongkan, mengarahkan, membuang 

yang tidak perlu, dan mengorganisasi data dengan cara sedemikian rupa, 

sehingga dapat ditarik simpulan akhir. 

c. Penyajian Data 

Penyajian data ialah kegiatan ketika sekumpulan informasi disusun, hingga 

memberi kemungkinan adanya penarikan simpulan dan pengambilan 

tindakan. Tahap penyajian data ini mengharuskan data-data untuk diseleksi 

atau dispesifikasi pada fokus permasalahan penelitian. Data-data 

disesuaikan dengan permasalahan pada penelitian. 
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d. Penarikan Kesimpulan 

Penarikan simpulan dilakukan ketika ketiga proses awal pada penelitian 

tersebut telah terlaksana. Ketika data sudah disajikan dengan fokus pada 

permasalahan, maka akhirnya adalah untuk menarik simpulan mengenai 

hasil analisis data tersebut. Simpulan tidak serta merta dijelaskan secara 

umum, namun harus berdasarkan penelitian tersebut. 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian 

Lokasi penelitian ini yaitu berada di PT. Inalum Medan yang berlokasi di 

jalaln RA Kartini No.21, Medan, Sumatera Utara 20152. Dan waktu penelitian ini 

dimulai akhir Februari 2026 sampai selesai. 



 

 

BAB IV HASIL PENELTIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

 

4.1.1 Data Informan 

Berdasarkan teknik pengumpulan data yang terdapat pada bagian metode 

penelitian, peneliti mengumpulkan data dengan melakukan wawancara dan 

dokumentasi. Pada tahap wawancara dilakukan dengan 4 orang informan yang 

dianggap memiliki pengalaman dan kompetensi terhadap objek penelitian. 

Informan yang diwawancarai tersebut merupakan Staff PT.Inalum Medan yang 

memiliki pengetahuan sehingga dapat memberikan informasi mengenai program 

inalum peduli di PT. Inalum Medan. 

Adapun data informan dari hasil penlitian ini, yaitu : 

Tabel 4. 1 Data Informan 

No Nama Usia Jenis Kelamin Jabatan 

1 Julian Faisal Amrisal 48 Laki-laki  Kepala Pimpinan 

Kantor Penghubung 

   Medan 

2 Devika Harahap 28 
Perempuan 

Staff Pelaksana Seksi 
 

 

 

 

3 Muhammad Gilang 

Sukma 

Komunikasi 

Perusahaan 

35 Laki-laki 
Staff Pelaksana Seksi 

Komunikasi 

Perusahaan 

4 Ahmad Firmansyah 37 Laki-laki Staff Pelaksana Seksi 

Kantor 

 

 

 

Sumber: Olahan Penelitian, 2026 
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4.1.2 Hasil Wawancara Informan 

Wawancara pada penelitian ini dilakukan dengan proses tanya jawab secara 

tatap muka pertemuan antara peneliti dengan narasumber. Untuk melengkapi proses 

wawancara mendalam ini, peneliti mempersiapkan 12 pertanyaan untuk narasumber 

terkait. Dalam wawancara ini peneliti memilih Kepala Pimpinan Kantor 

Penghubung Medan, Staff Pelaksana Seksi Komunikasi Perusahaan, Staff 

Pelaksana Seksi Kantor. Kegiatan wawancara dimulai dengan perkenalan terlebih 

dahulu dan menyampaikan maksud dan fokus dari penelitian yang akan dilakukan. 

Dalam wawancara ini, narasumber diminta menjawab dengan persepsi mereka dan 

keadaan sesungguhnya tentang pertanyaan-pertanyaan yang diajukan oleh peneliti. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan 

kantor medan bapak Julian dan tim pelaksana program, bagaimana strategi 

komunikasi CSR yang dilakukan perusahaan dalam mendukung peningkatan 

kesejahteraan ekonomi masyarakat melalui program Inalum Peduli, Narasumber 

mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan : 

“Strategi komunikasi CSR kami biasa nya fokus pada pendekatan 

yang dekat dan terbuka dengan masyarakat. Kami aktif berdialog 

langsung dengan warga dan pihak lokal untuk memahami 

kebutuhan mereka. Informasi juga kami sampaikan secara 

transparan melalui pertemuan dan media. Melalui program Inalum 

Peduli, bantuan diarahkan agar tepat sasaran dan mendukung 

peningkatan ekonomi. Intinya, kami ingin membangun kepercayaan 

dan partisipasi masyarakat.” 

 

Ibu Devika mengatakan : 

“Sebagai tim komunikasi, kami fokus menyampaikan program CSR 

dengan cara yang mudah dipahami dan dekat dengan masyarakat. 

Kami aktif turun langsung untuk sosialisasi sekaligus mendengar 

kebutuhan mereka. Informasi juga kami bagikan lewat media sosial 

dan kerja sama dengan pihak lokal. Lewat Inalum Peduli, kami 
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arahkan program agar benar-benar bisa membantu peningkatan 

ekonomi masyarakat secara berkelanjutan.” 

 

Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Ibu Devika sebagai tim 

pelaksana program membenarkan bahwa strategi komunikasi CSR yang dilakukan 

perusahaan berfokus pada pendekatan langsung kepada masyarakat, keterbukaan 

informasi, serta pemanfaatan berbagai media komunikasi. Strategi ini bertujuan 

untuk membangun kepercayaan, meningkatkan partisipasi masyarakat, serta 

memastikan program Inalum Peduli dapat berjalan tepat sasaran dan memberikan 

dampak terhadap peningkatan kesejahteraan ekonomi masyarakat secara 

berkelanjutan. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan 

kantor Medan Bapak Julian dan tim pelaksana program, bagaimana perusahaan 

mengkomunikasikan tujuan dan manfaat program CSR kepada masyarakat agar 

dapat memberikan nilai ekonomi yang berkelanjutan, narasumber mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan: 

“Kami mengkomunikasikan tujuan dan manfaat program CSR 

secara langsung melalui sosialisasi ke masyarakat dan koordinasi 

dengan tokoh lokal serta pemerintah setempat. Selain itu, kami juga 

memanfaatkan media sosial dan publikasi resmi agar informasi bisa 

menjangkau lebih luas. Kami jelaskan secara sederhana dan relevan 

dengan kebutuhan mereka, terutama terkait dampak ekonomi jangka 

panjang. Harapannya, masyarakat tidak hanya menerima bantuan, 

tapi juga memahami dan bisa mengembangkan 

manfaatnya secara berkelanjutan.” 

 

Bapak Muhammad Gilang Sukma mengatakan: 

 

“Dari sisi komunikasi, kami menyampaikan tujuan dan manfaat 

program CSR melalui sosialisasi langsung ke masyarakat serta 

koordinasi dengan tokoh lokal dan pemerintah setempat. 

Penyampaiannya dibuat sederhana dan relevan dengan kebutuhan 

mereka, khususnya terkait dampak ekonomi jangka panjang. Kami 

juga memanfaatkan media sosial dan publikasi agar jangkauannya 
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lebih luas. Harapannya, masyarakat tidak hanya menerima 

bantuan, tapi juga bisa mengembangkan manfaatnya secara 

berkelanjutan.” 

 

Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Bapak Muhammad Gilang 

Sukma sebagai tim pelaksana program membenarkan bahwa perusahaan 

mengkomunikasikan tujuan dan manfaat program CSR melalui sosialisasi 

langsung, koordinasi dengan pihak lokal, serta pemanfaatan media sosial dan 

publikasi resmi. Penyampaian informasi dilakukan secara sederhana dan sesuai 

kebutuhan masyarakat, dengan tujuan agar program tidak hanya memberikan 

bantuan, tetapi juga mampu menciptakan nilai ekonomi yang berkelanjutan bagi 

masyarakat. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan 

kantor Medan Bapak Julian dan tim pelaksana program, bagaimana strategi 

komunikasi CSR yang dilakukan perusahaan dalam meningkatkan kesejahteraan 

sosial masyarakat terdampak bencana di Sumatera Utara, narasumber mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan: 

“Strategi komunikasi CSR kami dilakukan dengan pendekatan 

empati dan respons cepat kepada masyarakat terdampak bencana. 

Kami berkoordinasi dengan pemerintah daerah dan tokoh 

masyarakat untuk memastikan informasi dan bantuan tersampaikan 

dengan tepat. Selain itu, kami juga aktif melakukan sosialisasi 

langsung agar masyarakat memahami bentuk bantuan yang 

diberikan. Tujuannya agar program tidak hanya membantu secara 

darurat, tapi juga mendukung pemulihan sosial masyarakat secara 

berkelanjutan.” 

 

Bapak Ahmad Firmansyah mengatakan: 

 

“Strategi yang kami lakukan lebih ke komunikasi yang cepat dan 

langsung ke masyarakat terdampak. Kami berkoordinasi dengan 

pemerintah daerah dan tokoh setempat supaya informasi dan 

bantuan tepat sasaran. Selain itu, kami juga turun ke lapangan 

untuk memastikan masyarakat memahami bantuan yang diberikan. 
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Harapannya, tidak hanya membantu saat darurat, tapi juga 

mendukung pemulihan sosial mereka secara bertahap.” 

 

 

Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Bapak Ahmad Firmansyah 

sebagai tim pelaksana program membenarkan bahwa strategi komunikasi CSR yang 

dilakukan perusahaan berfokus pada pendekatan empati, respons cepat, serta 

koordinasi dengan pemerintah daerah dan tokoh masyarakat. Selain itu, komunikasi 

dilakukan secara langsung melalui sosialisasi di lapangan untuk memastikan 

bantuan tepat sasaran dan dipahami oleh masyarakat. Strategi ini bertujuan tidak 

hanya untuk penanganan darurat, tetapi juga untuk mendukung pemulihan dan 

peningkatan kesejahteraan sosial masyarakat secara berkelanjutan. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan 

kantor Medan Bapak Julian dan tim pelaksana program, mengapa komunikasi yang 

terbuka dan transparan diperlukan dalam pelaksanaan program CSR, narasumber 

mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan: 

“Komunikasi yang terbuka dan transparan penting untuk 

membangun kepercayaan masyarakat terhadap perusahaan. 

Dengan informasi yang jelas, masyarakat bisa memahami tujuan 

dan manfaat program CSR secara tepat. Selain itu, transparansi 

juga mencegah kesalahpahaman dan meningkatkan partisipasi 

masyarakat. Jadi, program yang dijalankan bisa lebih efektif dan 

tepat sasaran.” 

 

Ibu Devika Harahap mengatakan: 

“Karena komunikasi yang terbuka dan transparan itu jadi kunci 

kepercayaan masyarakat. Kalau informasinya jelas, mereka bisa 

lebih paham tujuan dan manfaat program CSR. Selain itu juga 

mengurangi kesalahpahaman dan bikin masyarakat lebih mau 

terlibat. Jadi programnya bisa berjalan lebih efektif dan tepat 

sasaran.” 
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Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Ibu Devika Harahap 

sebagai tim pelaksana program membenarkan bahwa komunikasi yang terbuka dan 

transparan merupakan faktor penting dalam pelaksanaan CSR. Keterbukaan 

informasi mampu membangun kepercayaan masyarakat, meningkatkan 

pemahaman terhadap program, serta mendorong partisipasi aktif masyarakat. 

Dengan demikian, program CSR dapat berjalan lebih efektif, tepat sasaran, dan 

memberikan manfaat yang optimal. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan 

kantor Medan Bapak Julian dan tim pelaksana program, bagaimana perusahaan 

mengkomunikasikan upaya pelestarian lingkungan dalam pelaksanaan program 

CSR kepada masyarakat, narasumber mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan: 

 

“Kami mengkomunikasikan upaya pelestarian lingkungan melalui 

sosialisasi langsung kepada masyarakat dan kerja sama dengan 

pemerintah serta komunitas lokal. Selain itu, kami juga 

memanfaatkan media sosial dan publikasi untuk menyampaikan 

program yang dijalankan. Kami jelaskan dengan bahasa yang 

sederhana agar mudah dipahami dan bisa diterapkan. Tujuannya 

agar masyarakat ikut terlibat dan sadar pentingnya menjaga 

lingkungan secara berkelanjutan.” 

 

Bapak Muhammad Gilang Sukma mengatakan: 

“Untuk pelestarian lingkungan, kami mengkomunikasikannya lewat 

sosialisasi langsung dan kegiatan bersama masyarakat, seperti 

edukasi dan aksi lingkungan. Kami juga bekerja sama dengan 

komunitas dan pemerintah setempat agar pesannya lebih kuat. 

Selain itu, informasi kami sebarkan melalui media sosial dan 

publikasi. Penyampaiannya dibuat sederhana supaya mudah 

dipahami dan bisa langsung diterapkan oleh masyarakat.” 

Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Bapak Muhammad Gilang 

Sukma sebagai tim pelaksana program membenarkan bahwa perusahaan 

mengkomunikasikan upaya pelestarian lingkungan melalui sosialisasi langsung, 
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kegiatan bersama masyarakat, serta kerja sama dengan pemerintah dan komunitas 

lokal. Selain itu, pemanfaatan media sosial dan publikasi juga dilakukan untuk 

memperluas jangkauan informasi. Penyampaian pesan dilakukan secara sederhana 

agar mudah dipahami, dengan tujuan meningkatkan kesadaran dan partisipasi 

masyarakat dalam menjaga lingkungan secara berkelanjutan. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan 

kantor Medan Bapak Julian dan tim pelaksana program, mengapa partisipasi 

masyarakat dalam menjaga lingkungan menjadi tujuan dalam pelaksanaan CSR, 

narasumber mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan: 

“Partisipasi masyarakat itu penting karena keberhasilan program 

lingkungan tidak bisa hanya dari perusahaan saja. Kami ingin 

masyarakat ikut merasa memiliki dan bertanggung jawab terhadap 

lingkungan di sekitarnya. Dengan keterlibatan langsung, 

dampaknya juga jadi lebih berkelanjutan. Jadi, tujuan CSR bukan 

hanya memberi, tapi juga membangun kesadaran dan kebiasaan 

baik di masyarakat.” 

 

Bapak Ahmad Firmansyah mengatakan: 

 

“Karena menjaga lingkungan itu tidak bisa hanya dari perusahaan 

saja, tapi butuh keterlibatan masyarakat. Kalau masyarakat ikut 

berpartisipasi, mereka akan lebih peduli dan merasa memiliki 

lingkungan tersebut. Dengan begitu, dampaknya bisa lebih bertahan 

lama. Jadi, tujuan CSR juga untuk membangun kesadaran bersama, 

bukan hanya memberi bantuan.” 

 

Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Bapak Ahmad Firmansyah 

sebagai tim pelaksana program membenarkan bahwa partisipasi masyarakat 

merupakan faktor penting dalam keberhasilan program CSR di bidang lingkungan. 

Keterlibatan masyarakat dapat menumbuhkan rasa memiliki, meningkatkan 

kepedulian, serta menciptakan dampak yang lebih berkelanjutan. Dengan demikian, 
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CSR tidak hanya berfokus pada pemberian bantuan, tetapi juga pada pembangunan 

kesadaran dan tanggung jawab bersama dalam menjaga lingkungan. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan 

kantor Medan Bapak Julian dan tim pelaksana program, bagaimana komunikasi 

CSR yang dilakukan perusahaan berperan dalam membentuk reputasi perusahaan 

di mata masyarakat, narasumber mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan: 

 

“Komunikasi CSR yang kami lakukan sangat berpengaruh dalam 

membentuk reputasi perusahaan. Melalui komunikasi yang terbuka, 

konsisten, dan tepat sasaran, masyarakat bisa melihat komitmen 

nyata perusahaan terhadap lingkungan dan sosial. Hal ini 

membangun kepercayaan dan citra positif di mata masyarakat. Jadi, 

reputasi terbentuk bukan hanya dari programnya, tapi juga dari 

cara kami menyampaikannya.” 

 

Ibu Devika Harahap mengatakan: 

“Komunikasi CSR sangat berperan dalam membentuk reputasi 

perusahaan karena dari situ masyarakat bisa melihat keseriusan 

dan komitmen kami. Kalau disampaikan dengan jelas, terbuka, dan 

konsisten, masyarakat jadi lebih percaya. Mereka juga bisa melihat 

langsung dampak programnya. Jadi, reputasi positif terbentuk dari 

program yang nyata dan cara kami mengkomunikasikannya.” 

 

Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Ibu Devika Harahap 

sebagai tim pelaksana program membenarkan bahwa komunikasi CSR memiliki 

peran penting dalam membentuk reputasi perusahaan di mata masyarakat. 

Komunikasi yang terbuka, konsisten, dan tepat sasaran mampu menunjukkan 

komitmen perusahaan terhadap aspek sosial dan lingkungan, sehingga membangun 

kepercayaan serta citra positif. Dengan demikian, reputasi perusahaan tidak hanya 

ditentukan oleh program CSR yang dijalankan, tetapi juga oleh bagaimana program 

tersebut dikomunikasikan kepada masyarakat. 
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Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan 

kantor Medan Bapak Julian dan tim pelaksana program, bagaimana perusahaan 

menjaga konsistensi pesan komunikasi CSR untuk membangun reputasi positif, 

narasumber mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan: 

“Kami menjaga konsistensi pesan dengan memastikan semua 

informasi CSR disampaikan melalui satu arah kebijakan komunikasi 

yang jelas. Setiap program selalu mengacu pada nilai dan tujuan 

perusahaan yang sama. Selain itu, kami menggunakan berbagai 

kanal komunikasi yang terintegrasi, baik langsung maupun digital. 

Dengan begitu, pesan yang diterima masyarakat tetap selaras dan 

memperkuat reputasi positif perusahaan.” 

 

Bapak Muhammad Gilang Sukma mengatakan: 

“Untuk menjaga konsistensi, kami berpegang pada pedoman 

komunikasi yang sudah ditetapkan perusahaan. Setiap penyampaian 

program CSR selalu mengacu pada nilai dan tujuan yang sama. 

Kami juga menggunakan berbagai kanal komunikasi yang 

terintegrasi, baik secara langsung maupun digital. Dengan begitu, 

pesan yang diterima masyarakat tetap selaras dan memperkuat 

reputasi positif perusahaan.” 

 

Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Bapak Muhammad Gilang 

Sukma sebagai tim pelaksana program membenarkan bahwa konsistensi pesan 

komunikasi CSR dijaga melalui pedoman komunikasi yang jelas serta keselarasan 

dengan nilai dan tujuan perusahaan. Selain itu, penggunaan berbagai kanal 

komunikasi yang terintegrasi turut memastikan pesan yang disampaikan tetap 

seragam. Dengan demikian, konsistensi komunikasi mampu memperkuat reputasi 

positif perusahaan di mata masyarakat. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan 

kantor Medan Bapak Julian dan tim pelaksana program, bagaimana komunikasi 
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CSR dapat meningkatkan kepercayaan publik terhadap perusahaan, narasumber 

mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan: 

 

“Komunikasi CSR dapat meningkatkan kepercayaan publik dengan 

cara menyampaikan informasi secara terbuka, jujur, dan konsisten. 

Kami memastikan masyarakat mengetahui tujuan, proses, dan 

dampak dari setiap program yang dijalankan. Selain itu, kami juga 

melibatkan masyarakat dalam kegiatan CSR agar mereka 

merasakan langsung manfaatnya. Dengan begitu, kepercayaan 

tumbuh karena adanya transparansi dan bukti nyata di lapangan.” 

 

Bapak Ahmad Firmansyah mengatakan: 

“Komunikasi CSR bisa meningkatkan kepercayaan publik jika 

disampaikan dengan jelas, terbuka, dan jujur. Kami memastikan 

masyarakat tahu tujuan, proses, dan hasil program yang dijalankan. 

Selain itu, kami juga melibatkan mereka langsung agar bisa 

merasakan manfaatnya. Dari situ, masyarakat melihat bukti nyata, 

sehingga kepercayaan terhadap perusahaan tumbuh secara alami.” 

 

Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Bapak Ahmad Firmansyah 

sebagai tim pelaksana program membenarkan bahwa komunikasi CSR berperan 

penting dalam meningkatkan kepercayaan publik. Penyampaian informasi yang 

terbuka, jujur, dan konsisten, serta keterlibatan langsung masyarakat dalam program 

CSR menjadi faktor utama dalam membangun kepercayaan. Dengan adanya 

transparansi dan bukti nyata di lapangan, kepercayaan masyarakat terhadap 

perusahaan dapat tumbuh secara berkelanjutan. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan 

kantor Medan Bapak Julian dan tim pelaksana program, mengapa kepercayaan 

masyarakat penting bagi keberhasilan pelaksanaan program CSR, narasumber 

mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan: 
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“Kepercayaan masyarakat itu sangat penting karena menjadi dasar 

keberhasilan program CSR. Kalau masyarakat percaya, mereka 

akan lebih terbuka, mau berpartisipasi, dan mendukung program 

yang dijalankan. Sebaliknya, tanpa kepercayaan, program bisa sulit 

diterima bahkan ditolak. Jadi, kepercayaan ini yang membuat 

pelaksanaan CSR berjalan lebih lancar dan berdampak maksimal.” 

 

Ibu Devika Harahap mengatakan: 

“Karena kepercayaan masyarakat itu jadi dasar supaya program 

CSR bisa berjalan dengan baik. Kalau masyarakat sudah percaya, 

mereka lebih terbuka, mau ikut terlibat, dan mendukung program 

yang ada. Sebaliknya, kalau tidak ada kepercayaan, program bisa 

kurang diterima. Jadi, kepercayaan ini penting supaya dampak 

program bisa maksimal.” 

 

Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Ibu Devika Harahap 

sebagai tim pelaksana program membenarkan bahwa kepercayaan masyarakat 

merupakan faktor utama dalam keberhasilan pelaksanaan CSR. Kepercayaan 

mendorong keterbukaan, partisipasi, dan dukungan masyarakat terhadap program 

yang dijalankan. Dengan demikian, kepercayaan menjadi landasan penting agar 

program CSR dapat berjalan dengan lancar dan memberikan dampak yang 

maksimal. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan kantor 

Medan Bapak Julian dan tim pelaksana program, mengapa hubungan baik antara 

perusahaan dan masyarakat penting bagi kelangsungan operasional perusahaan, 

narasumber mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan: 

“Hubungan baik antara perusahaan dan masyarakat itu penting 

karena menciptakan lingkungan yang kondusif bagi operasional 

perusahaan. Dengan adanya kepercayaan dan komunikasi yang 

baik, potensi konflik bisa diminimalisir. Selain itu, masyarakat juga 

cenderung mendukung keberadaan dan kegiatan perusahaan. Jadi, 

hubungan yang harmonis ini membantu menjaga keberlanjutan 

operasional dalam jangka panjang.” 
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Bapak Muhammad Gilang Sukma mengatakan: 

“Hubungan baik antara perusahaan dan masyarakat itu penting 

karena menciptakan suasana yang kondusif bagi operasional. 

Dengan komunikasi yang baik, kepercayaan bisa terbangun dan 

potensi konflik bisa diminimalisir. Selain itu, masyarakat juga 

cenderung mendukung keberadaan perusahaan. Jadi, hubungan 

yang harmonis ini sangat berpengaruh untuk keberlanjutan 

operasional jangka panjang.” 

 

Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Bapak Muhammad Gilang 

Sukma sebagai tim pelaksana program membenarkan bahwa hubungan baik antara 

perusahaan dan masyarakat merupakan faktor penting dalam menjaga 

kelangsungan operasional perusahaan. Hubungan yang harmonis dapat 

menciptakan lingkungan yang kondusif, membangun kepercayaan, serta 

meminimalkan potensi konflik. Dengan demikian, dukungan masyarakat terhadap 

perusahaan dapat terjaga dan berkontribusi pada keberlanjutan operasional dalam 

jangka panjang. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan pada kepala pimpinan 

kantor Medan Bapak Julian dan tim pelaksana program, bagaimana komunikasi 

CSR membantu perusahaan dalam meminimalisir potensi konflik dengan 

masyarakat, narasumber mengatakan: 

Bapak Julian mengatakan: 

“Komunikasi CSR membantu meminimalisir konflik dengan cara 

membuka ruang dialog antara perusahaan dan masyarakat. Kami 

menyampaikan informasi secara jelas dan mendengarkan langsung 

aspirasi maupun keluhan mereka. Dengan komunikasi yang terbuka, 

potensi kesalahpahaman bisa dicegah sejak awal. Jadi, hubungan 

tetap terjaga dan masalah bisa diselesaikan secara lebih cepat dan 

baik.” 

 

Bapak Ahmad Firmansyah mengatakan: 
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“Komunikasi CSR membantu meminimalisir konflik dengan 

membuka dialog yang jelas dan berkelanjutan dengan masyarakat. 

Kami menyampaikan informasi program secara transparan dan 

juga mendengarkan aspirasi serta keluhan mereka. Dengan begitu, 

potensi kesalahpahaman bisa dicegah sejak awal, sehingga masalah 

dapat diselesaikan lebih cepat dan hubungan dengan masyarakat 

tetap harmonis.” 

 

Bapak Julian selaku kepala pimpinan kantor dan Bapak Ahmad Firmansyah 

sebagai tim pelaksana program membenarkan bahwa komunikasi CSR berperan 

penting dalam meminimalisir potensi konflik dengan masyarakat. Melalui 

komunikasi yang terbuka, transparan, dan dialogis, perusahaan dapat mencegah 

kesalahpahaman serta merespons aspirasi masyarakat dengan cepat. Dengan 

demikian, hubungan yang harmonis dapat terjaga dan konflik dapat diminimalisir 

secara efektif. 

4.2 Pembahasan 

Corporate Social Responsibility (CSR) merupakan bentuk tanggung jawab 

sosial perusahaan yang tidak hanya berfokus pada keuntungan ekonomi, tetapi juga 

pada pembangunan sosial dan lingkungan secara berkelanjutan. CSR menekankan 

pentingnya peran perusahaan dalam meningkatkan kesejahteraan masyarakat, 

khususnya di wilayah operasionalnya. Dalam praktiknya, CSR tidak hanya 

dipahami sebagai kegiatan bantuan sosial, tetapi juga sebagai upaya strategis 

perusahaan dalam membangun hubungan yang harmonis dengan masyarakat serta 

menciptakan nilai bersama. 

PT Inalum sebagai salah satu Badan Usaha Milik Negara (BUMN) menjalankan 

tanggung jawab sosialnya melalui program Inalum Peduli, yang bertujuan untuk 

membantu masyarakat, khususnya yang terdampak bencana di Sumatera Utara. 

Program ini tidak hanya berorientasi pada bantuan darurat, tetapi juga diarahkan 
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untuk mendukung pemulihan sosial dan peningkatan kesejahteraan masyarakat 

secara berkelanjutan. 

Dalam mewujudkan tujuan tersebut, diperlukan strategi komunikasi yang 

efektif. Hal ini sejalan dengan konsep strategi komunikasi yang menekankan 

pentingnya perencanaan dan pengelolaan komunikasi dalam mencapai tujuan 

organisasi. Selain itu, pendekatan Triple Bottom Line yang meliputi aspek profit, 

people, dan planet juga menjadi landasan dalam pelaksanaan CSR, di mana 

perusahaan tidak hanya memperhatikan keuntungan, tetapi juga kesejahteraan 

masyarakat dan kelestarian lingkungan. 

Berdasarkan hasil wawancara yang telah dilakukan peneliti dengan pimpinan 

kantor Medan dan tim pelaksana program, strategi komunikasi CSR PT Inalum 

dalam program Inalum Peduli dilakukan melalui pendekatan yang partisipatif, 

transparan, dan berbasis kebutuhan masyarakat. Perusahaan aktif melakukan 

komunikasi langsung dengan masyarakat melalui sosialisasi dan dialog, serta 

berkoordinasi dengan pemerintah daerah dan tokoh masyarakat setempat. Hal ini 

bertujuan untuk memastikan bahwa informasi dan bantuan yang diberikan dapat 

tepat sasaran dan sesuai dengan kebutuhan masyarakat. 

Selain komunikasi langsung, perusahaan juga memanfaatkan berbagai media 

komunikasi seperti media sosial dan publikasi resmi untuk memperluas jangkauan 

informasi. Penggunaan berbagai saluran komunikasi ini menunjukkan bahwa PT 

Inalum menerapkan strategi komunikasi yang terintegrasi, sehingga pesan yang 

disampaikan dapat diterima secara luas dan konsisten oleh masyarakat. 

Dalam konteks pelaksanaan program CSR di bidang bencana, strategi 

komunikasi yang diterapkan juga menekankan pada respons cepat dan pendekatan 
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empati. Hal ini penting untuk membangun kepercayaan masyarakat serta 

memastikan bahwa bantuan yang diberikan dapat diterima dengan baik. 

Komunikasi yang terbuka dan transparan menjadi faktor utama dalam mencegah 

kesalahpahaman serta meningkatkan partisipasi masyarakat dalam program CSR. 

Hasil wawancara juga menunjukkan bahwa komunikasi CSR berperan penting 

dalam membangun reputasi perusahaan. Melalui penyampaian informasi yang 

konsisten, jelas, dan terbuka, masyarakat dapat melihat komitmen perusahaan 

terhadap tanggung jawab sosial dan lingkungan. Reputasi perusahaan tidak hanya 

terbentuk dari program yang dijalankan, tetapi juga dari bagaimana perusahaan 

mengkomunikasikan program tersebut kepada masyarakat. 

Selain reputasi, komunikasi CSR juga berkontribusi dalam meningkatkan 

kepercayaan publik. Kepercayaan masyarakat tumbuh melalui transparansi 

informasi, keterlibatan langsung dalam program, serta bukti nyata dari dampak 

yang dirasakan. Kepercayaan ini menjadi faktor penting dalam keberhasilan 

program CSR, karena mendorong masyarakat untuk lebih terbuka, berpartisipasi, 

dan mendukung program yang dijalankan oleh perusahaan. 

Lebih lanjut, komunikasi CSR juga berperan dalam menjaga hubungan 

harmonis antara perusahaan dan masyarakat. Hubungan yang baik dapat 

menciptakan lingkungan yang kondusif bagi operasional perusahaan serta 

meminimalkan potensi konflik. Melalui komunikasi yang dialogis, perusahaan 

dapat mendengarkan aspirasi dan keluhan masyarakat, sehingga permasalahan 

dapat diselesaikan secara cepat dan tepat. 

Dalam aspek lingkungan, PT Inalum juga mengkomunikasikan upaya 
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pelestarian lingkungan melalui sosialisasi langsung, kegiatan bersama masyarakat, 

serta kerja sama dengan komunitas lokal dan pemerintah. Penyampaian informasi 

dilakukan secara sederhana agar mudah dipahami, dengan tujuan meningkatkan 

kesadaran dan partisipasi masyarakat dalam menjaga lingkungan secara 

berkelanjutan. Hal ini menunjukkan bahwa CSR tidak hanya berfokus pada aspek 

sosial dan ekonomi, tetapi juga pada aspek lingkungan sesuai dengan konsep Triple 

Bottom Line. 

Partisipasi masyarakat menjadi salah satu tujuan utama dalam pelaksanaan 

CSR, karena keberhasilan program tidak dapat dicapai tanpa keterlibatan 

masyarakat. Dengan adanya partisipasi, masyarakat akan merasa memiliki dan 

bertanggung jawab terhadap program yang dijalankan, sehingga dampaknya dapat 

bertahan dalam jangka panjang. 

PT Inalum juga menjaga konsistensi pesan komunikasi CSR melalui pedoman 

komunikasi yang jelas serta penggunaan berbagai kanal komunikasi yang 

terintegrasi. Konsistensi ini penting untuk memastikan bahwa pesan yang 

disampaikan tetap selaras dengan nilai dan tujuan perusahaan, sehingga dapat 

memperkuat citra dan reputasi positif di mata masyarakat. 

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi komunikasi 

CSR PT Inalum dalam program Inalum Peduli telah dilaksanakan secara efektif 

melalui pendekatan yang partisipatif, transparan, dan berkelanjutan. Strategi ini 

tidak hanya berfungsi sebagai sarana penyampaian informasi, tetapi juga sebagai 

alat untuk membangun reputasi, meningkatkan kepercayaan publik, serta menjaga 

hubungan harmonis dengan masyarakat. Dengan demikian, komunikasi CSR 
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menjadi faktor kunci dalam mendukung keberhasilan program serta keberlanjutan 

operasional perusahaan. 



 

 

BAB V  

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan hasil penelitian, strategi komunikasi CSR PT Inalum melalui 

program Inalum Peduli telah berjalan efektif dalam mendukung kesejahteraan 

masyarakat terdampak bencana di Sumatera Utara. Strategi komunikasi yang 

diterapkan menekankan pada pendekatan partisipatif, keterbukaan, serta respons 

yang cepat melalui sosialisasi langsung, koordinasi dengan pihak lokal, dan 

pemanfaatan media komunikasi. 

Komunikasi CSR berperan penting dalam membangun kepercayaan publik, 

meningkatkan partisipasi masyarakat, serta membentuk reputasi positif perusahaan. 

Selain itu, komunikasi yang terbuka dan dialogis juga mampu meminimalisir 

potensi konflik serta menciptakan hubungan yang harmonis antara perusahaan dan 

masyarakat. Dengan demikian, strategi komunikasi CSR menjadi faktor kunci 

dalam keberhasilan program dan keberlanjutan operasional perusahaan. 

5.2 Saran 

Perusahaan disarankan untuk terus meningkatkan strategi komunikasi CSR 

dengan memperkuat keterlibatan masyarakat serta menjaga konsistensi dan 

transparansi informasi. Selain itu, pengembangan program yang berorientasi pada 

pemberdayaan jangka panjang perlu ditingkatkan agar manfaat yang dihasilkan 

lebih berkelanjutan. 

Masyarakat diharapkan dapat terus berpartisipasi aktif dalam program 

CSR  yang  dijalankan.  Sementara  itu,  peneliti  selanjutnya  disarankan  untuk 
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mengembangkan penelitian dengan pendekatan dan objek yang lebih luas guna 

memperoleh hasil yang lebih komprehensif. 
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