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PERAN PILAR EKONOMI MELALUI PEMANFAATAN
MEDIA CYBER PUBLIC RELATIONS PERUSAHAAN DI INDONESIA
JELANG ASEAN COMMUNITY 2015

Dasrun Hidayat", Anisti?
“Program Studi IImu Komunikasi, Fakultas [lmu Komunikasi
Universitas BSI, Bandung, Indonesia
JI. Sekolah Internasional No. 1-6, Antapani, Bandung, Telp. (022) 7100124
E-mail: dasrun.duh@bsi.ac.id

? Akademi Komunikasi AKOM BSI, Jakarta, Indonesia
Jalan Kayu Jati V, Pemuda Rawamangun Jakarta Timur
E-mail: anisti@bsi.ac.id

Abstrak- Konteks masalah yang dikaji dalam paper ini mengenai strategi kerja public relation dempam

pemanfaatan media cyber PR perusahaan di

Indonesia melalui pilar ekonomi Jelang Asean Commumss

Masalah ini diangkat karena hadirnya media baru atau new media beberapa tahun terakhir ini sang=x
membantu cara kerja PR perusahaan dalam upaya meningkatkan efektifitas kerja perusahaan. Akan tetapR,
pemanfaatan media cyber sebagai alat kerja tersebut dirasa kurang optimal karena tingkat pemahaman teniong
metode kerja melalui media berbasis teknologi tersebut. Penulisan paper ini menggunakan metode kajiaw

referensi deskriptif Kajian ini diharapkan memberikan pemahaman PR perusahaan terhadap pemanfacsan

perusahaan Indonesia jelang Asean Community yang akan dimulai pada tahun 2015. Tiga pilar uiams
terbentuknya Asean Community yaitu (1) Komunitas Politik dan Keamanan Asean, (2) Komunitas Ekonces
Asean dan (3) Komunitas Sosial dan Budaya Asean. Pada paper ilmiah ini penulis fokus pada Komumises
Ekonomi Asean melalui pemanfaatan tekonologi media cyber PR perusahaan. Asean Community —akas
membuka kesempatan bagi negara-negara Asean untuk bersaing antar negara tanpa di batasi lagi lesak
wilayah. Artinya bahwa setiap negara Asean memiliki kesempatan yang besar dan peluang yang sama unssh
mengembangkan ekonomi antar negara Asean melalui dua kata kunci yaitu layanan prima dan produk

berkualitas.

Kata Kunci: strategi kerja, cyber media, pilar ekonomi asean community

1. PENDAHULUAN

Tantangan terbesar akan dihadapi oleh negara-
negara Asean pada saat Asean Community 2015
diberlakukan. Setiap negara akan bersaing dalam
mengembangkan usahanya tidak hanya berada pada
satu negara saja melainkan mengembangkan usaha ke
negara-negara fetangga. Diantara pekerjaan rumah
sekaligus saat ini menjadi sebuah masalah Jjika tidak
menyadari masalah tersebut dan tidak memahami
solusinya, sehingga Indonesia akan tersisihkan oleh
negara-negara Asean lainnya. Pekerjaan rumah yang
dimaksud adalah keterampilan atau skill Public
Relations (PR) perusahaan. Skill berhubungan dengan
kemampuan merumuskan dan menerapkan metode
kerja sebagai strategi pencapaian kerja maksimal.
Metode kerja PR yang saat ini menjadi strategi dalam
menghadapi Asean Community adalah kemauan PR
untuk “melek” media teknologi berbasis internet atau
dikenal dengan istilah cyber media,

Cyber media istilah lain dari e-media dapat
digunakan oleh praktisi PR perusaan dalam membantu
efektifitas kerja. Seorang PR seyogyanya menyadari
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bahwa perkembangan teknologi saat ini sangat pentimg
bagi dunia kerja PR karena kehadiran teknologi akas
menjadi alat tersendiri dalam menyelesaikan fungs-
fungsi PR, diantaranya adalah menyampaikan ==
menyebarkan informasi secepat dan seluas mungiss
kepada konsumen perusahaan atau stakeholder. Akes
tetapi, hingga saat ini, tidak sedikit praktisi PR ya=e
belum memahami apalagi menerapkan alat k=m
berbasis media internet ini. Faktor penyebaboss
adalah kemampuan dan kemauan mereka Galew
memahami  teknologi sehingga cara kema
konvensional yang masiah dipilih hingga saat ini. Cas
kerja tersebut tidak sepenuhnya salah, PR demgss
memanfaatkan media tradisional atau konvensicms
memang sama perlu dan pentingnya ketika PR ditu—sur
menggunakan media kontemporer atau media moders
berbasis teknologi. Keduanya tetap dibutuhkan weesl
saling menguatkan dan mempermudah kerjz PR
sehingga fungsi-fungsi PR dapat berjalan efeks? S
efisien.

Pada konteks kerja PR dengan memanfastias
alat kerja media PR berbasis teknologi internet. mais
media tersebut dinamakan sebagai Cyber PR. sl




media yang digunakan PR sebagai alat kerja sekaligus
strategi pencapaian target kerja PR. Hadirnya Cyber
PR tentu saja dapat mempermudah PR dalam
memupuk, membangun hubungan dengan relasi
disamping menyebarkan informasi kepada konsumen
perusahaan secara luas. Saat ini, sasaran kerja PR
perusahaan tidak hanya pada lapisan regional maupun
nasional akan tetapi dalam waktu dekat berubah
menjadi bilateral atau ketjasama dengan negara-
negara Asean, disaat pasar Asean menjelang Asean
Community diberlakukan pada tahun 2015. Tahun
dimana dianggap sebagai tahun kompetisi atau tahun
pertarungan positif antar negara-negara Asean.

Asean Community 2015, akan membuka
peluang yang sangat besar kepada insan-insan muda
untuk berkreasi dan mengembangkan usahanya hingga
ke negara-negara tetangga. Peluang yang tidak akan
dibatasasi lagi oleh aturan-aturan yang dapat
mempersempit ruang gerak usaha antar negara Asean,
melainkan mempermudah dengan didukung oleh
regulasi yang sudah disepakati antar negara-negara
Asean. Untuk itu, dimulainya peluang ini, sekaligus
memaksa negara-negara untuk meningkatkan sumber
daya manusia melalui kompetensinya sehingga dapat
menjadi modal sebabagai daya saing positif. Seperti
diketahui, sumber daya manusia sangat memegang
peran penting dalam persiapan persaingan jelang
Asean Community. Disamping sumber daya alam
yang tersedia, sumber daya manusia yang berkualitas
akan sangat membantu pemanfaatan serta pengelolaan
sumber daya alam tersebut. Demikian pula Indonesia.
Sebagai negara maju yang didukung oleh sumber daya
alam yang sangat melimpah, terletak hampir di
seluruh pelosok negeri. Indonesia yang memiliki
kurang lebih 32 provinsi ini, menyimpan berbagai
keunggulan yang dapat dijadikan sebagai modal usaha
menjelang Asean Community. Mulai dari keunggulan
daerah pariwisata, budaya, hasil bumi, hasil tambang
hingga pada kuliner yang menjadi ciri khas makanan
negara Asia, Akan tetapi semua sumber daya alam
tersebut belum tersosialisasikan schingga belum
diketahui secara komprehensif oleh semua masyarakat
Indonesia apalagi negara-negara Asean. Oleh karena
itu, inilah yang menjadi pekerjaan besar kita sebagai
warga negara Indonesia untuk memperkenalkan
kekayaan alam kita. Diantara starategi yang mudah
dan efektif dalam memperkenalkan potensi alam
tersebut adalah memanfaatkan kehadiran teknologi.

Pada pembahasan paper ilmiah ini, penulis
mencoba untuk fokus pada bagaimana mengenalkan
potensi usaha atau industri sebagai pilar ekonomi di
Indonesia  melalui  strategi media  dengan
menggunakan teknologi media internet sebagai alat
sekaligus metode kerja bagi para praktisi PR
perusahaan. Hingga saat ini, media internet ini sudah
cukup dikenal oleh semua lapisan masyarakat, namun
fungsi dan kegunaan dari media internet tersebut yang
belum dipahami secara baik sehingga manfaatnya pun
belum dirasakan secara maksimal, Oleh karena itu,
media internet dalam hal ini Cyber PR perusahaan
sangat penting dan berperan dalam memperkenalkan
potensi ekonomi Indonesia ke negara-negara Asean.
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Peran media massa dalam hal ini media cyber
PR berada pada garda terdepan sebelum kita
mengharapkan hasil dan daya minat negara-negara
Asean. Langkah awal yang harus dilakukan adalah
menyampaikan atau istilah dalam komunikasi adalah
melakukan komunikasi efektif dengan tujuan untuk
mensosialisasikan, menyampaikan segala informasi
sehingga terbangun kesadaran masyarakat atau brand
awareness produk atau product knowlage terkait
dengan semua potensi alam yang ada di Indonesia.

Hasil kajian referensi secara deskriptif
tentang metode kerja Public Relation dengan
memanfaatkan Cyber PR perusahaan ini, diharapkan
dapat menjadi salah satu cara penting sekaligus
kontribusi terhadap pilar ekonomi Indonesia jelang
Asean Community 2015 mendatang. Membangun
kesadaran pentingnya mengembalikan fungsi media
cyber yang sebenarnya, yang tidak hanya untuk
aktualiasasi diri dan mencari kepuasan diri, tapi lebih
dari itu, bahwa media cyber dapat dijadikan sebagai
media efektif dalam membangun hubungan dengan
negara-negara Asean dalam urusan hubungan usaha
bilateral. Setiap individu dapat melakukan hal ini,
tidak selalu mengatasnamakan perusahaan, karena
setiap individu dapat memperkenalkan kelebihan dan
kekayaan alam Indonesia sebagai daya saing
Indonesia dengan negara-negara Asean lainnya.

II. LANDASAN TEORI

Pada bagian ini dipaparkan terlebih dahulu kajian
terdahulu sebagai acuan hasil penelitian yang telah
dilakukan. Berghel and D. Berleant, “The challenge
of customizing cybermedia,” Heuristics 7 (2) (1994),
pp. 33-43. Penclitian ini menggunakan pendekatan
kualitatif metode studi kasus. Menghasilkan
kesimpulan bahwa kemajuan dalam teknologi
komputer dan komunikasi sudah dimulai sejak tahun
80-an, menunjukkan potensi komersial besar seperti
menyatukan semua media melalui perangkat digital,
Digitalisasi semua media dan kehadiran pengangkut
digital menjadi solusi pelayanan terhadap informasi
salah  satunya cyber  media.  Salaverria,
Ramén;. Towards new media paradigms. Content,
Producers, Organisations and Audiences. II COST
A20  International. ~ Conference  Proceedings.
Pamplona (Spain), 2003 and Pamplona: Eu-nate,
2004, 63-70. Menghasilkan bahwa penggunaan media
baru di Spanyol sangat disambut oleh masyarakat
bahkan terjadi persaingan dalam hal publikasi melalui
media ini. Kunci keberhasilan media baru di Spanyol
terletak pada trend isi atau konten dan design media
baru. Untuk itu, diperlukan kreatifitas pengelola agar
dapat menarik minat khalayak. Ramdan, 2013,
Skripsi: Media Baru dan Indsutri Kreatif: Studi Kasus
Penggunaan Facebook dalam Menumbuhkan Brand
Awareness. Bandung, Universitas BSL. Penelitian ini
menyimpulkan bahwa media baru facebook dapat
memberikan kontribusi dalam memberikan kesadaran
kepada masyarakat terhadap perusahaan dan produk
yang ditawarkan. Keberhasilan penggunaan facebook
sebagai alat promosi PR juga terletak pada kepiawaian
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dalam mengelola konten, waktu dan kelompok atau
komunitas sehingga menghasilkan hubungan yang
efektif.

2.1 Media Public Relation

Media Public Relation adalah sebutan atau istilah yang
sering digunakan oleh para praktisi PR. Istilah ini
mengarah pada jenis media yang dipilih, misalnya
media internet maka para praktisi PR menyebutnya
sebagai media Cyber PR. Istilah media berasal dari
bahasa latin yang merupakan bentuk jamak dari
medium. Secara harfiah media berarti perantara atau
pengantar. Pengertian umumnya adalah segala sesuatu
yang dapat menyalurkan informasi dari sumber
informasi kepada penerima informasi. Media adalah
segala sesuatu yang dapat menyalurkan informasi dari
sumber informasi kepada penerima informasi.
Sedangkan yang dimaksud dengan media Cyber PR
adalah media yang hadir tidak begitu lama setelah
media konvensional. Media Cyber disebut pula
sebagai media yang berbasis teknologi internet atau
media digital. Manfaat media cyber adalah
memudahkan sesorang untuk memperoleh informasi
termasuk tentang produk dan jasa.

Hadirnya media cyber tentu akan
mempermudah kerja PR, karena jarak dan waktu
tidak menjadi alasan lagi bagi para praktisi PR untuk
menjalankan  fungsinya  yaitu menyampaikan
informasi yang dibutuhkan oleh konsumen dan
khalayak luas atau stakeholder. Media cyber yang
seringkanali digunakan para praktisi PR meliputi:
email, blog dan media sosial atau media baru seperti:
facebook, twitter, whats ups, line, youtube dan
Jainnya. Onggo (2004) dalam bukunya Cyber Public
Relation menjelaskannya satu persatu sebagai
berikut: (1) E-mail; sebagai sarana yang efektif
untuk membangun dan meruntuhkan reputasi. E-mail
hingga saat ini dapat digunakan sebagai media cyber
efektif digunakan para praktisi PR perusahaan.
Misalnya, PR dapat menyampaikan pesan produk
atau press release kepada media massa untuk
diterbitkan, tanpa harus bertemu dan datang
langsung ke kantor media massa tersebut. Tentu saja,
hal ini mempermudah pekerjaan PR dibandingkan
menggunakan cara konvensional. (2) Newsletter
Elektronik atau disebut ezine. Ezine atau majalah
elektronik sarat akan informasi, artikel dan solusi.
Beberapa ezine berbasis web dan e-mail. Ezine
berbasis web berfungsi seperti majalah, namun
memberikan akses informasi online kepada para
pembacanya. Majalah elektronik tersebut dapat
digunakan sebagai media eksternal dan internal
perusahaan dalam upaya meningkatkan kesadaran,
ketertarikan hingga menimbulkan penilaian positif
terhadap produk dan perusahaan (3) Blog: sejenis
manajemen konten (content management sysiem atau
(CMS) yang memudahkan siapa saja untuk
mempublikasikan  tulisan-tulisan pendek yang
dinamakan post. Blog, dapat dijadikan sebagai alat
publikasi setiap kali perusahaan Anda melakukan
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sesuatu yang baru dan bagus untuk dipublikasikan.
(4) Twitter dan Microblogging: adalah bentuk
blogging yang membatasi ukuran setiap post-nya.
(Zarella dalam Onggo, 2004: 31). Micro-blogging is
a form of blogging with very limited space for text
(140200 characters usually). These small comments
are made available for people to follow and monitor
on their PCs or mobiles. The first such service
wasTwitter, which was launched in July 2006, and
its main competitors are FriendFeed, Jaiku and
Pownce. There are a number of copycat services and
embedded examples in popular social networking
websites Facebook and MySpace that have a micro-
blogging feature, such as ‘status update.’ (Phillips &
Young, 2009: 17). (5) Facebook: facebook bermula
di kampus, sehingga banyak anggotanya adalah
mahasiswa. Akan tetapi, belakangan segmen
penggunanya yang bertambah pesat adalah orang-
orang yang berusia 35 tahun ke atas, dan data terbaru
menunjukkan bahwa pengguna facebook dengan
kelompok usia 35-54 tahun lebih banyak ketimbang
usia 18-24 tahun. (Zarella dalam Onggo, 2004: 65).
Kondisi ini, mempertegas bahwa facebook juga
digunakan oleh kalangan remaja dan dewasa yang
notabene sudah bekerja. Artinya, facebook seringkali
dijadikan pula oleh perusahaan sebagai media
sosialisasi.

Uraian tentang jenis media yang seringkali
digunakan oleh para praktisi PR dalam kerjanya
meruapan diantara dari sekian media cyber yang
terus berkembang hingga saat ini. Oleh karena itu,
praktisi. PR memang dituntut untuk senantiasa
mengikuti perkembangan teknologi, atau istilahnya
adalah “update terhadap teknologi. Tidak
sebaliknya, justru praktisi PR menghindari kemajuan
teknologi. Jika ini yang dilakukan, maka cara kerja
praktisi PR akan jauh tertinggal oleh cara kerja PR
perusahaan di negara-negara berkembang maupun
negara maju pada lingkup Asean.

3

2.2 Asean Community

Apa itu Asean Community 2015? atau dalam
bahasa Indonesia disebut Komunitas Asean 2015".
Penulis mencoba menyampaikan kembali pendapat
yang dikutip dari salah satu tulisan online
http://asean.gunklaten.com/2013/06/Pengertian-
Komunitas-ASEAN-2015.html.  Sebenarnya Asean
Community baru akan terbentuk pada tahun 2020,
namun berdasarkan hasil KTT ke-12 Asean, disepakati
pembentukan Komunitas Asean dari tahun 2020
dipercepat menjadi tahun 2015. Hadimya Asean
Community diharapkan dapat mempecepat dan
mempermudah hubungan kerjasama antar negara
anggota Asean akan lebih luas. Organisasi Asean akan
menjadi sebuah organisasi kawasan yang lebih solid
dan maju, membangun kebersamaan untuk satu visi,
tujuan, identitas, komunitas, untuk mendorong
terciptanya kekompakan, kesamaan dan kesejahteraan
bersama. Adapun dasar terbentuknya komunitas
Asean 2015 ditopang oleh tiga pilar utama yaitu: (1)
Komunitas Politik dan Keamanan Asean (2)




Komunitas Ekonomi Asean dan (3) Komunitas Sosial
dan Budaya Asean.

7 Asean Political and Security Community atau,
Komunitas Politik dan Keamanan Asean, bertujuan
untuk mendorong dan mempercepat terbentuknya:
kerjasama dalam bidang politik dan keamanan di
kawasan Asia Tenggara dan menciptakan kedamaian

dan stabilitas keamanan di
Jadi
Keamanan Asean ini diharapkan bisa mengatasi segala

kawasan negara Asean.

permasalahan yang menyangkut masalah politik dan
keamanan di negara Asean. Kita bisa ambil contoh'
Kkasus perselisihan tapal batas antara Indonesia dengan;
Dengan
-adanya Komunitas Politik dan Keamanan Asean ini
maka diharapkan akan bisa menjawab permasalahan
yang ada. Keamanan laut misalnya, selat Malaka.
‘merupakan jalur perdagangan laut internasional yang
seperti:
pembajakan. Tidak hanya itu saja, ancaman teroris
Jjuga menjadi isu yang sangat serius di kawasan Asean,

‘Malaysia misalnya blok  Ambalat,

isangat rawan sekali adanya kejahatan

sehingga  diharapkan dengan adanya Komunitas:

Politik dan Keamanan Asean ini akan meminimalisir

segala ancaman teroris dan sebagainya.’ :

_ osial dan Budaya Asean, bertujuan untuk memajukan

dan mensejahterakan antar negara Asean dalam
ilmu,

bidang  sosial, kebudayaan, pendidikan,

pengetahuan, kesehatan, dan masalah seputar sosial
budaya. Selain itu Komunitas Sosial dan Budaya:
Asean juga akan menciptakan masyarakat yang
beradab, saling menjaga toleransi antar negara Asean,
saling menghormati, menciptakan rasa persaudaraan

tinggi |

yang lebih kuat serta menjunjung
kemanusiaan atar negara Asean.’

23 Pllar Ekom')'i:nixséén' Community

. Asean Economic Community (AEC) atau
bertujuan  untuk
meningkatkan stabilitas perekonomian di kawasan
Asean. Hadirnya AEC diharapkan dapat membentuk:
kawasan ekonomi antar negara Asean yang kuat.
Fenomena yang tidak dapat dipungkiri bahwa
beberapa Negara di dunia seperti Amerika dan Eropa
termasuk Indonesia pernah mengalami krisis ekonomi.,

Komunitas  Ekonomi  Asean

Hadirnya AEC atau dengan terbentuknya Komunitas

Ekonomi Asean diharapkan akan bisa mengatasi

masalah-masalah dalam bidang perekonomian antar

negara Asean. Jangan sampai kasus krisis ekonomi
seperti di Indonesia pada tahun 1997 dulu terulang

kembali. Ekonomi merupakan lapisan atau pondasi

penting dalam menciptakan stabilitas sosial antar

Negara Asean. Terciptanya kawasan pasar bebas:

‘Ascan, merupakan tantangan tersendiri bagi pelaku,
usaha di negara Asean. Pelaku usaha akan bersaing
memberikan layaanan prima, produk berkualitas dan
harga produk terjangkau di lingkungan pasar Asean.
Persaingan juga akan terjadi pada sumber daya:
manusia (SDM), sehingga akan membuka peluang

bagi SDM dari Negara Asean untuk bekerja di
perusahaan Indonesia, begitupula sebaliknya. -

dengan terbentuknya Komunitas Politik dan

Asean Socio and Cultural atau Komuhitaﬁ.f
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IIl. PEMBAHASAN

3.1 Media Cyber dan Corporate Identity

Logo atau yang sering di sebut dengan drand
begitu  penting,  schingga perusahaan  rela
mengeluarkan biaya yang tidak sedikit untuk membuat
atau mengubah logo baru perusahaan. Hal ini
disebabkan karena logo dapat mengomunikasikan
secara luas tentang identitas perusahaan, mulai dari
produk, pelayanan dan organisasi dengan cepat.
Adhaci (2013) memaparkan hasil penelitiannya terkait
dengan logo ini bahwa logo tidak sekedar suatu lebel,
tetapi menampilkan pesan kualitas dan semangat
produk, yang salah satunya melalui pemasaran,
periklanan, dan kinerja produk. Logo juga mempunyai
peran dalam mengomunikasikan nilai-nilai yang
diterapkan  oleh sebuah perusahaan. Identitas
perusahaan secara nyata dapat diwujudkan berupa
budaya atau kepribadian perusahaan tersebut. Identity
mencerminkan kepribadian sebuah perusahaan agar
masyarakat mengetahui, mengenal, merasakan dan
memahami filosofi perusahaan tersebut. Sebagai
penerapan corporate identity dapat di lihat dari logo
perusahaan tersebut, Dimana logo menjadi peletak
dasar yang vital fungsinya. Hanya dengan melihat
logo salah satu bisnis, kita bisa langsung mengenal

oraganisasi  bisnis  tersebut dan mengetahui
reputasinya.
Strategi PR dalam mengenalkan

perusahaannya melalui media cyber dinilai sebagai
salah satu media sosialisasi yang efektif, Medio cyber
yaitu media personal tapi digunakan secara massa
menjadi penting bagi kegiatan sosialisasi perubahan.
Kekuatan medio massa bukan sekedar mampu
menyampaikan pesan kepada jutaan khalayak
sekaligus. Tetapi lebih karena media menjalankan
fungsi mendidik, mempengaruhi,
menstransformasikan dan menghibur. Dengan fungsi
seperti itu maka medio massa memiliki potensi untuk
membangkitkan kesadaran, mengubah sikap pendapat
dan prilaku, mendorong tindakan dan ada juga yang
menyebutkan bahwa medio massa bisa membantu kita
merumuskan cara memandang dunia. Misalnya, logo
perusahaan dapat disosialisasikan melalui Newsletter
Elektronik atau disebut ezine. Menurut Onggo (2004)
Ezine atau majalah elektronik sarat akan informasi,
artikel dan solusi. Ezine berbasis web berfungsi seperti
majalah, namun memberikan akses informasi online
kepada para pembacanya. Selain logo perusahaan
tentu saja iformasi produk serta layanan prima dapat
disampaikan pula melalui Newsletter Elektronik.
Selain Ezine, informasi produk perusahaan juga dapat
disampaikan melalui blog. Melalui blog dapat
memudahkan siapa saja untuk mempublikasikan
tulisan-tulisan pendek yang dinamakan post produk
perusahaan. Setiap perusahaan yang mempunyai situs
internet harus memiliki dlog. Setiap kali perusahaan
melakukan sesuatu kegiatan atau membuat produk
baru, sudah seharusnya untuk disosialisaikan melalui
post blog tersebut.

Pemanfaatan media cyber tentu saja dapat
lebih mempermudah perusahaan menyampaikan pesan
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bahkan membangun hubungan serta kesadaran
konsumen atau stakeholder akan kehadiran
perusahaan. Demikian pula yang diharapkan pada
tahun 2015 mendatang. Peusahaan-perusahaan
Indonesia dapat bersaing dengan negara-negara Asean
sehingga Indonesia dapat memberikan kontribusi
terhadap salah satu pilar Asean Community yaitu pilar
ekonomi. Pilar ekonomi sebagai pilar penting
disamping dua pilar lainnya yaitu pilar politik dan
keamanan serta pilar sosial budaya. Tentu saja ketiga
pilar ini saling berhubungan, satu sama lainnya saling
menguatkan dengan satu tujuan yaitu mewujudkan
hubungan antar negara Asean yang harmonis. Tidak
mustahil, apabila negara-negara Asean akan mampu
bersaing dengan negara-negara Eropa dikemudian
hari.

3.2 Community Involvement dan Cyber PR

Pemanfaatan cyber media bagi para praktisi PR
sangat membantu kerja perusahaan dalam hal
membangun hubungan internal dan eksternal. Cyber
media seperti facebook, twitter, email, blog dan
lainnya tentu dapat mempermudah mengenalkan
perusahaan kepada negara-negara Asean. Untuk itu,
fungsi Public Relation (PR) yakni membangun dan
memupuk hubungan perusahaan dengan stakeholder
harus dioptimalkan melalui cara kerja atau strategi
yang tepat. Cyber PR juga dapat membangun
Community Involvement Negara Asean. Cyber PR,
sebuah strategi yang didasarkan kepada kebutuhan
kerja dan situasi saat ini. Strategi yang dimaksud
adalah strategi kerja dengan pemanfaatan media cyber
sebagai alat kerja. Kesadaran PR menggunakan media
cyber sangat efektif membangun hubungan hubungan
dengan stakeholder antar negara Asean. Realitas ini
yang menjadi alasan penulis menyadarkan kembali
fungsi yang seharusnya dari kehadiran media cyber
sebagai media penghubung, relasi usaha melalui
Jjejaring sosial. Sebuah kepercayaan konsumen diawali
dari hubungan yang baik dengan orang lain atau
community involvement,

Disadari atau tidak, kita sering menggunakan
media cyber untuk berbagi cerita yang kemudian
dibagikan kepada orang-orang yang terikat dalam
pertemanan hingga pada aktualisasi diri. Sebut saja
salah satu media cyber yaitu facebook. Seperti yang
dikutip pada buku Cyber Public Relation (Onggo:
2004) dijelaskan bahwa facebook awalnya memang
diperuntukkan untuk media kampus, sehingga banyak
anggotanya adalah mahasiswa. Akan tetapi, pada
akhirnya facebook pun merambah kepada kalangan
umum, mulai dari segmen usia anak-anak hingga
dewasa. Mulai untuk usaha hingga aktualisasi diri
saja. Melihat fenomena tersebut, maka seiring dengan
waktu, fungsi facebook pun menjadi lebih banyak
sekaligus menjadi tantangan bagi para penggunanya.
Awalnya hanya untuk sosialita saja, maka saat ini
harus digunakan untuk medio yang dapat memberikan
manfaat banyak selain untuk diri sendiri juga orang
lain, Pada akhirnya, fenomena penggunaan facebook
juga terjadi pada dunia wusaha. Tidak sedikit
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perusahaan saat ini memilih facebook sebagai media
kampanye perusahaan.

Facebookers merupakan salah satu fenomena
media cyber, tentu saja masih banyak fenoemena
lainnya sepeti blog atau para bloggers, twitter dan
lainnya. Semua media berbasis teknologi cyber terebut
hadir dengan tujuan yang sama yaitu membantu
masyarakat dalam mendapatkan informasi dan
menyampaikan informasi. Kehadiran media cyber
sebagai jenis dari media baru merupakan kesempatan
yang ditawarkan untuk mengakses semua informasi
yang dibutuhkan. Kemudahan yang sudah diberikan
melalui media baru ini tentu saja harus dipergunakan
dengan sebaiknya, tidak disalah gunakan sehingga
menimbulkan dampak pobia bagi para pengguna
media baru atau media cyber. Kita sebagai pengguna
sudah semestinya memberikan apresiasi dengan
kehadiran media baru, melalui kontribusi positif
terhadap optimalisasi fungsi media baru tersebut. Jujur
kita akui, bahwa dahulu komunikasi yang dilakukan
secara tatap muka kini berganti menjadi komunikasi
lisan melalui telepon selular, dan media cyber berbasis
internet. Selain kemudahan dan kecepatannya,
kehadiran media baru membuat dunia semakin dekat
sehingga hubunganpun mudah terbangun. Demikan
pula dengan kehadiran Asean Community pada tahun
2015 mendatang, diharapkan Indonesia sebagai salah
satu negara Asean dapat memberikan kontribusi
terhadap tiga pilar Asean Community yaitu keamanan,
ekonomi dan sosial budaya. Melalui kesadaran
individu dan kesadaran kolektif perusahaan melalui
PR perusahaan, diharapkan dapat membantu
mengenalkan potensi sumber daya alam dan kualitas
sumber daya manusia Indonesia di mata negara Asean.
Jadikan Indonesia sebagai “macan asia” yang siap
untuk  bertempur  dikancah  Asean  maupun
international. Oleh karena itu, negara-negara lain perlu
mengetahui kualitas usaha, produk dan layanan prima
yang ditawarkan oleh bangsa Indonesisa sebagai nilai
tawar dimata negara Asean. Selain itu, kehadiran
media cyber dapat pula menumbuhkan rasa percaya
jika hubungan antara perusahaan Negara-negara
Asean atau Community Involvement terbukti dapat
berjalan dengan harmonis sehingga tercipta suasana
Asean yang diharapkan yaitu Negara-negara tetangga
yang saling mendukung dan menguatkan agar dunia
international mengakui keberadaan negara-negara
Asean yang maju.

3.3 Pilar Ekonomi Jelang Asean Community

Salah satu pilar Asean Community adalah
ekonomi, dengan bangkitnya ekonomi tentu
diharapkan telah memberikan kontribusi terhadap
pekembangan Negara-negara Asean. Indonesia
sebagai salah satu anggota negara Asean, tentu saja
diharapkan dapat melakukan hal tersebut. Bukan tidak
mustahil hal itu dapat dilakukan karena Indonesia
sebagai negara yang paling luas di Asia, dan
berpenduduk paling banyak sehingga seharusnya pilar
ekonomi tersebut sudah dapat berjalan optimal.
Indonesia memiliki wilayah yang sangat luas dan
subur, dilengkapi dengan kekayaan alam yang luar



biasa serta sumber daya alam yang berkualitas. Akan
tetapi, kelebihan itu belum sepenuhnya dikenal oleh
masyarakat bahkan negara-negara Asean karena
strategi komunikasi yang belum dioptimalkan.
Kehadiran teknologi misalnya, hingga saat ini juga
belum memberikan kontribusi maksimal tentang
informasi keberadaan potensi negara Indonesia. Oleh
karena itu, seharusnya kehadiran teknologi tersebut
menjadikan Indonesia lebih dapat bersaing, minimal
antar negara Asean. Penulis menilai, teknologi belum
secara penuh dapat terintegrasi dengan lini-lini atau
sektor usaha mikro maupun makro. Masih ada
perusahaan yang mempromosikan produk dan
perusahaannya melalului media konvensional. Bukan
berarti hal ini salah, akan tetapi akan lebih optimal
hasilnya apabila media konvensional juga ditambah
dengan media kontemporer sebagai alat sosialisasi
sekaligus promosi.

Kehadiran media kontemporer tidak berarti
menggantikan media konvensional, justru keduanya
diharapkan saling menguatkan, Media kontemporer
istilah lain dari media berbasis teknologi internet ini,
diharapkan dapat digunakan pula sebagai alat media
untuk membangun Brand Awareness atau kesbaadaran
merek atau produk. Hal ini merupakan suatu hal yang
mutlak diperlukan untuk keberlangsungan suatu
produk. Menurut Ramdan (2013) dari hasil
penelitiannya tentang Brand awareness produk
melalui media facebook terhadap industri kreatif,
menjelaskan bahwa brand awareness berperan dalam
proses penyampaian informasi menjadi lebih mudah.
Merek adalah segala sesuatu yang melekat pada
produk. Merek akan menjadi nilai jual suatu produk.
Didalam merek terkandung atribut produk, nilai,
mencerminkan  suatu  budaya, mencerminkan
kepribadian tertentu, dan menentukan pengguna
produk. Dalam membangun brand awareness,
konsumen harus terlebih dahulu memiliki brand
knowledge atau pengetahuan akan suatu produk. Jika
konsumen tidak memiliki pengetahuan produk, maka
konsumen tidak akan memiliki daya beli yang tinggi
terhadap produk. Brand knowledge merupakan bentuk
fisik luar dari sebuah merek, antara lain nama, logo,
warna, ikon, slogan, kemasan, jenis produk, dan harga.
Nama yang mudah diingat akan merangsang daya
ingat terhadap suatu produk atau merek. Logo yang
menarik akan menjadi pembeda dengan produk
lainnya. Warna adalah hal terpenting dalam visualisasi
dan merupakan aspek terpenting dalam karya seni dan
cerminan suatu produk. Tkon akan memudahkan
konsumen  terhadap  suatu produk.  Slogan
menunjukkan positioning produk atau jasa. Slogan
yang baik tidak melebihi tujuh kata. Kemasan pada
produk berguna untuk memuat informasi mengenai
produk. Jenis produk akan menetukan jenis pengguna
produk atau target market, Harga harus disesuaikan
dengan target market. Jika konsumen telah memiliki
brand knowledge, selanjutnya adalah menumbuhkan
brand awareness kepada konsumen. Strategi dalam
menumbuhkan brand awareness antara lain, pertama,
menentukan target market. Target market harus sesuai
dengan jenis produk. Kedua, menentukan cara
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promosi. Promosi sesuai sasaran, akan lebih cepat
menumbuhkan brand awareness. Untuk saat ini,
optimalisasi pemasaran bisa menggunakan media
baru. Penggunaan media baru dalam melakukan
promosi  digunakan untuk  mengurangi  biaya
operasional. Ketiga, ikut serta dalam pameran yang
sesuai dengan jenis produk. Keempat, bergabung
dalam suatu komunitas yang memiliki kesamaan
dengan jenis produk. Kelima, memanfaatkan
kesempatan menjadi sponsor suatu acara. Keenam
adalah konsistensi terhadap jenis produk yang
diproduksi. Ketujuh adalah melakukan inovasi
terhadap produk. Produk yang inovatif akan
merangsang daya beli konsumen. Kedelapan,
melakukan pengulangan promosi produk. Hal ini
dimaksudkan agar produk lebih cepat diingat oleh
konsumen.

Strategi dalam menumbuhkan kesadaran
terhadap merek produk juga dapat diberlakukan sama
pada saat perusahaan akan mengenalkan produknya di
tingkat Asean. Menghadapi perdagangan tingkat
Asean tahun 2015 mendatang, tentu  saja
membutuhkan kreativitas dalam upaya
mempromosikan produk. Untuk itu, tahapan-tahapan
brand awareness melalui media cyber sangat
membantu memperkenalkan produk dikancah Asean
bahkan tingkat dunia international. Karakteristik
media cyber yang unik, yaitu dapat menjangkau
masyarakat secara cepat dan luas maka akan lebih
efektif dan efisien dalam memperkenalkan produk
kepada seluruh komunitas ekonomi yang tergabung
dalam Asean Community.

Menurut Ramdan (2013) menumbuhkan
kesadaran atau brand awareness bisa dilakukan oleh
Public Relation (PR) perusahaan. Salah satu fungsi
dari PR adalah mencoba untuk mengenalkan
perusahaan beserta produk dan layanan lainnya.
Mengelola informasi melalui media yang dinilai
efektif, Pada pelaksanaannya yang menjalankan fungsi
ini biasanya PR dibantu oleh bagian Marketing Public
Relation atau MPR. Keith (2012) menjelaskan bahwa
Marketing Public Relation adalah suatu konsep
manajerial  yang meliputi  perencanaan hingga
pengevaluasian dari  program-program  guna
merangsang daya beli dan kepuasan konsumen
melalui komunikasi yang efektif. Public Relation tidak
secara langsung bertugas untuk meningkatkan
penjualan, melainkan mempunyai peranan dalam
membangun pengetahuan, kepercayaan dan keyakinan
konsumen, serta menumbuhkan brand awareness.
Brand awareness termasuk salah satu bentuk kegiatan
promosi Marketing Public Relation yang termasuk
kedalam Marketing mix atau bauran pemasaran.
Marketing mix terdiri dalam product, place, promotion
dan price. Jika masyarakat sudah memiliki brand

knowledge dan brand awareness, maka tugas
Marketing  Public Relation selanjutnya adalah
membuat  strategi komunikasi pemasaran agar

konsumen membeli produk dan loyal terhadap produk
serta perusahaan. Marketing Public Relation akan
bekerja dengan baik jika masyarakat memiliki brand
knowledge produk perusahaan. Strategi komunikasi
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pemasaran yang dapat dilakukan oleh marketing
public relation meliputi, publikasi, membuat identitas
perusahaan, mengadakan kegiatan perusahaan,
membuat berita perusahaan, melakukan pidato
mengenai penjualan produk perusahaan, berperan
serta dalam aktivitas sosial, dan menjadi sponsor suatu
kegiatan. Semua rangkaian kegiatan yang dilakukan
oleh PR perusahaan, merupakan tantangan
perusahaan-perusahaan Indonesia untuk membuktikan
bahwa Indonesia sebagai negara Asean mampu
memberikan kontribusi terhadap salah satu pilar, yaitu
pilar ekonomi jelang  Asean Community 2015
mendatang.

1V, KESIMPULAN

Pemaparan paper ilmiah berdasarkan hasil
kajian studi referensi deskriptif ini, dapat diambil
kesimpulan bahwa: [4.1] Indonesia sebagai negara
yang memiliki potensi sumber daya alam yang
melimpah, diharapkan dapat memberikan kontribusi
yang konkrit terutama di bidang ekonomi sebagai
salah satu pilar Asean Community. [4.2] Sumber daya
manusia juga sudah seharusnya menjadikan teknologi
sebagai kemajuan alat bekerja sehingga dapat sejajar
dengan antar negara Asean. Teknologi yang dimaksud
adalah pemanfaatan media cyber atau media berbasis
internet sebagai alat kerja atau media kampanye PR
terhadap perusahaan. [4.3] Pilar ekonomi adalah
hanya salah satu dalam mewujudkan Asean
Community, untuk itu pilar lainnya yakni keamanan,
politik dan sosial budaya diharapkan dapat diciptakan
pula oleh bangsa Indonesia jelang Asean Communityn
2015.
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