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Abstrak 
Korea Selatan kerap melancarkan aksi boikot kepada aktor yang terkena 

skandal. Aksi boikot yang dikemas secara modern ini, dikenal sebagai cancel culture. 
Biasanya, para aktor dinaungi langsung oleh sebuah agensi. Dalam hal ini, agensi 
difungsikan sebagai pihak manajemen yang bertanggung jawab atas karir para aktor 
yang telah terikat kontrak dengan mereka. Pada kasus Kim Seon Ho, agensi Salt 
Entertainment yang menaunginya, juga berupaya bertanggung jawab pada karir 
sang aktor. Kendati sudah ada kabar terbaru mengenai  kebohongan yang dibuat 
oleh mantannya Choi Young Ah, agensi Kim Seon Ho tetap melakukan praktik 
public relation. Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif 
deskriptif. Pengumpulan data diperoleh dengan studi pustaka, website dan 
dokumentasi. Artikel ini menunjukan hasil bahwa agensi mengadvokasi public 
relation pada situasi krisis yang tengah dihadapi Kim Seon Ho, ketika sang aktor 
tengah naik daun. Salt Entertainment menerapkan prinsip public relation untuk 
mengadvokasi, yakni keterbukaan dan konsisten. Sementara pada prinsip pertama, 
yakni kecepatan, Salt Entertainment lebih memilih untuk tidak menerapkan. 
Lantaran, tidak ingin menerima serangan atau krisis dalam hal lain. 
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Abstract 
South Korea often boycotts actors affected by scandals. The boycott, which is 

packaged in a modern way, is known as cancel culture. Usually, the actors are 
directly shaded by an agency. In this case, it functions as the management party 
who is responsible for the careers of the actors whose contracts have been 
determined with them. In the case of Kim Seon Ho, the Salt Entertainment agency 
oversees him, also trying to take responsibility for the actor's career. there is the 
latest news regarding what was made by Choi Young Ah's ex, Kim Seon Ho's 
agency continues to practice public relations. This research method uses a 
descriptive approach. Collecting data obtained by literature study, website and 
documentation. This article shows the results that the agency advocated for public 
relations in the crisis situation faced by Kim Seon Ho, when the actor was on the 
rise. Salt Entertainment applies the principle of public relations to advocate, 
namely to maintain and be consistent. While on the first principle, namely speed, 
Salt Entertainment prefers not to apply. Because, do not want to receive attacks or 
crises in other ways. 
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PENDAHULUAN 

Public Relation menjadi bagian 
dalam kehumasan yang fungsinya 
krusial. Keberadaan public relation 
menjadi jembatan komunikasi antara 
perusahaan atau organisasi kepada 
masyarakat atau publik. Seluruh kegi-
atan public relation, secara langsung 
dan tidak langsung, dapat mem-
bentuk citra atau mempertahankan 
reputasi perusahaan atau organisasi 
yang diwakilinya. Untuk mengadvo-
kasi, public relation perlu menerapkan 
praktik professional yang mumpuni. 
Dalam hal ini, advokasi public rela-
tion menyasar kepada seluruh bidang 
yang praktiknya berkaitan erat de-
ngan reputasi. 

Belakangan, aktor Korea Selatan, 
Kim Seon Ho yang tengah naik daun, 
tersandung skandal. Ia dituduh mela-
kukan gaslighting pada mantannya, 
Choi Young Ah. Pada kronologi yang 
tersebar, Kim Seon Ho memanipulasi 
dan berbohong kepada Choi Young 
Ah untuk melalakukan aborsi. Aktor 
yang tengah di puncak karirnya, 
berkat drama korea yang dibintangi-
nya sukses mendapat rating pertama, 
sontak memukul para penggemarnya. 
Bahkan, ketika skandal tersebut ter-
siar, masih banyak penggemar Kim 
Seon Ho yang meragukan keabsahan-
nya. Namun, dampak dari skandal 
tersebut, membuat Kim Seon Ho 
mendapat cancel culture. 

Korea Selatan sebagai negara 
yang selektif terhadap aktornya, ber-
bondong-bondong melakukan boikot 
atau cancel culture kepada Kim Seon 
Ho. Aksi boikot yang dikemas secara 

modern ini, membuat aktor yang 
terkena skandal mendapatkan pem-
batalan sejumlah iklan, film, dan vari-
ety show. Bahkan, wajah Kim Seon Ho 
diblur oleh stasiun televisi nasional di 
Korea, TVn. Sementara itu, brand 
lain juga mulai tidak menggunakan 
wajah Kim Seon Ho lagi. Dalam hal 
ini, situasi yang tengah dihadapi Kim 
Seon Ho berbalik menjadi situasi da-
rurat atau krisis. Sehingga, agensi 
yang berfungsi sebagai manajemen 
sang aktor, melakukan advokasi pub-
lic relation dalam bentuk komunikasi 
krisis. 

Pada saat menjelang terjadinya 
krisis, perusahaan mempersiapkan 
tim manajemen krisis sebagai langkah 
untuk menanggulangi krisis dengan 
melakukan komunikasi krisis. Pem-
bentukan tim manajemen krisis 
menggunakan pertimbangan fungsi-
onal perusahaan (Prayudi, 2016:220). 

Artinya, tim manajemen krisis 
tidak selalu dari public relations (PR), 
namun disesuaikan dengan kebutuh-
an karena krisis merupakan persoalan 
organisasi atau perusahaan (Dewi, 
2017). 

Dalam literatur (Ardianto, 2013) 
disampaikan bahwa krisis yaitu suatu 
keadaan tak terduga yang ditandai 
dengan adanya peristiwa mengejut-
kan dan kejadian tersebut dapat me-
ngancam nilai-nilai penting dan me-
ngharuskan dibuat strategi serta di-
buat keputusan dalam waktu singkat. 
Pearson dan Clair (1998) mengem-
bangkan model pengelolaan krisis 
yang memprediksi dampak penge-
lolaan krisis pada tingkat relatif kelu-
aran gagal dan suksesnya sebuah 



krisis ditanggulangi, model ini meng-
usulkan bahwa organisasi akan men-
dapatkan sukses yang besar jika sebe-
lum krisis terletak pada titik puncak-
nya, organisasi membangun perse-
kutuan dan melakukan koordinasi 
aktivitas-aktivitas melalui keterbuka-
an informasi dan perencanaan de-
ngan kelompok stakeholder ekster-
nal. 

Pada kasus skandal yang dialami 
Kim Seon Ho, sang aktor pun tidak 
langsung memberi tanggapan. Hal ini 
membuat para penggemar Kim Seon 
Ho cemas. Sebab, mereka seolah ti-
dak percaya kepada kabar yang telah 
tersebar. Beberapa hari setelah skan-
dal tersebar, Kim Seon Ho baru 
meminta maaf atas kegaduhan yang 
dibuat. Tanpa mengakui secara detail 
kesalahan apa yang dilakukan, ia 
hanya meminta maaf lantaran di 
masa lalu, ia telah melakukan kesalah-
an. Berikut pernyataan yang ditulis 
Kim Seon Ho yang dikutip dari 
Daum: 

“Saya dengan tulus minta maaf 
karena terlambat. Belum lama ini, ketika 
sebuah artikel di mana nama saya disebut-
kan, muncul, dan saya baru sekarang 
menulis karena ketakutan yang saya alami 
untuk masa depan. (Ini) Pertama kali 
Saya bisa berdiri sebagai aktor bernama 
Kim Seon-ho, tapi saya lupa poin itu. Saya 
ingin meminta maaf dengan tulus kepada 
semua orang yang terluka. Saya tahu 
bahwa tulisan bodoh saya tidak akan 
mencapai hati banyak orang, tetapi saya 
mengatakan ketulusan saya setidaknya 
dengan cara ini. Saya benar-benar minta 
maaf." 

 

Hal ini membuat Kim Seon Ho 
tidak gegabah dalam menghadapi 
skandal yang tengah menimpanya. 
Sementara agensi yang menaungi 
Kim Seon Ho, juga tidak mengisi 
informasi dengan pernyataan yang 
dikeluarkan. Mereka memilih waktu 
jeda dan berdalih akan mengecek fak-
ta yang sebenarnya. Setelah kegaduh-
an yang terjadi, media Dispatch yang 
kredibilitasnya tidak diragukan di 
Korea Selatan, mengumpulkan se-
mua bukti yang ada. Lalu, menguak 
bahwa Choi Young Ah telah ber-
bohong. Kendati kronologi terbaru 
sudah ada, sementara ada kemung-
kinan cancel culture yang dikenakan 
Kim Seon Ho akan dicabut, namun 
proses advokasi public relation yang 
dilakukan oleh Salt Entertaiment juga 
berkontribusi. Beirkut pernyataan 
yang dikeluarkan oleh Salt Entertain-
ment: 
 
“Halo, 
 
Ini adalah agensi Kim Seonho, SALT 
Entertainment. 
Kami mohon maaf karena gagal mem-
berikan pernyataan dengan segera. 
Saat ini, agensi sedang mengkonfirmasi 
fakta mengenai postingan anonim tersebut. 
Karena kebenaran masalah ini belum 
dikonfirmasi, kami sangat meminta Anda 
semua untuk menunggu sedikit lebih 
lama." 
Sekali lagi, kami meminta maaf karena 
menyebabkan kekhawatiran melalui berita 
yang tidak pantas seperti itu,” 
 

 
 

https://deskjabar.pikiran-rakyat.com/tag/SALT%20Entertainment
https://deskjabar.pikiran-rakyat.com/tag/SALT%20Entertainment


Pada pernyataan yang diunggah 
tersebut, SALT Entertainment men-
coba untuk menghindari krisis yang 
lain. Pasalnya, apabila SALT Enter-
tainment memberikan pernyataan 
yang denial atau buru-buru mem-
berikan nama baik Kim Seon Ho, hal 
itu akan menciptakan spekulasi yang 
lain. Namun, Media baru dan media 
sosial telah mengubah praktik Public 
Relations (PR). Salah satu area yang 
berubaha adalah aktivitas komunikasi 
krisis. Oleh karena teknologi baru ini, 
krisis bisa menjadi lebih kompleks. 
Arus informasi, ketidakjelasan, dan 
gosip, tengah meningkat. Para prak-
tisi PR harus terlibat dalam peman-
faatan media baru dan sosial media 
dalam rencana komunikasi krisis me-
reka. 

Kehadiran new media dan social 
media telah mengubah cara para 
praktisi public relations (selanjutnya 
ditulis dengan PR) dalam berpikir 
dan melaksanakan praktik-praktiknya. 
Dengan mengoptimalkan potensi 
yang dimiliki oleh social media maka 
praktik PR akan lebih mendunia, 
lebih strategis, semakin bersifat ko-
munikasi dua arah dan interaktif, 
simetris atau dialogis dan lebih ber-
tanggung jawab secara sosial. Hal ini 
cukup dapat mendasari bahwa pada 
era baru ini social media dapat di-
jadikan sebagai salah satu toolkit yang 
digunakan dalam strategi PR dalam 
berkomunikasi dengan publiknya 
(Grunig, 2009). 

Krisis yang muncul di era tek-
nologi komunikasi yang baru – cyber-
space – misal ketika kita melihat ada 
tulisan di blog, website, mailing list, 

atau tulisan di Facebook berisi 
tuduhan terhadap seseorang, organi-
sasi, kualitas sebuah produk atau 
layanan. Padahal tuduhan tersebut 
belum bisa dipastikan kebenarannya 
(Millar dan Heath, 2004).Salah satu 
praktik PR yang ikut berubah dengan 
berkembangnya teknologi komuni-
kasi adalah komunikasi krisis. Per-
kembangan teknologi komunikasi 
memperbesar potensi akan hadirnya 
krisis akan semakin besar (Argenti, 
2009). Pendapat lain mengungkapkan 
perkembangan teknologi dan infor-
masi membuat orang- orang semakin 
peduli, semakin perhatian terhadap 
sebuah isu atau risiko yang dihadapi 
oleh organisasi. 

Menurut Otto Lerbinger yang 
pendapatnya dikutip Mazur & White 
(1998: 32) kategori krisis dapat di-
kelompokkan sebagai berikut: 
a. Krisis teknologis (technological 

crisis). Dalam era pascaindustri ini 
makin banyak koorporasi yang 
tergantung pada kemajuan dan ke-
andalan teknologi, sehingga bila-
mana teknologinya gagal maka 
akibatnya bagi masyarakat sangat 
dahsyat. 

b. Krisis konfrontasi (confrontation 
crisis). Krisis timbul karena gera-
kan masa melakukan proses dan 
kecaman terhadap korporasi. 

c. Krisis tindak kejahatan (crisis of 
malevolence). Krisis timbul seba-
gai akibat dari tindakan beberapa 
orang atau kelompok-kelompok 
terorganisasi. 

d. Krisis kegagalan manajemen (crisis 
of management failures). Krisis 
muncul karena terjadinya salah 



urus dan penyalahgunaan kekuasa-
an oleh kelompok-kelompok yang 
diberi kewenangan khusus. 

e. Krisis ancaman-ancaman lain (cri-
sis involving other threats to the 
organization). Dalam perkemba-
ngan sekarang, krisis terutama 
dapat berbentuk likuidasi, pencap-
lokan, dan merger perusahaan. 

Mengingat dampak negatif dan 
kerugian yang sedemikian besar, ma-
ka krisis tidak dapat dibiarkan saja 
tetapi perlu dikelola dengan baik. 
Langkah-langkah yang perlu dilakuk-
an menurut Kasali (1999: 231-232): 
a. Identifikasi Krisis. Langkah ini di-

lakukan dengan melakukan pene-
litian secara kilat dan informal. 
Hari itu tim diterjunkan dan me-
ngumpulkan data, hari itu juga 
kesimpulan harus ditarik. 

b. Analisis Krisis. Semua masukan 
yang diperoleh, harus dilakukan 
analisis dengan cakupan yang luas, 
mulai dari analisis parsial sampai 
analisis integral yang kait meng-
kait. 

c. Isolasi Krisis. Krisis ibarat sebuah 
penyakit menular. Sebelum me-
nyebar luas, krisis harus dikaran-
tinakan sebelum tindakan serius 
dilakukan. 

d. Pilihan Strategi. Sebelum meng-
ambil langkah-langkah komunikasi 
untuk mengendalikan krisis, se-
buah organisasi perlu melakukan 
penetapan strategi generik yang 
akan diambil. Ada 3 strategi gene-
rik untuk menangani krisis yaitu: 
(1). Strategi defensif, dengan lang-
kah-langkah mengulur waktu, 
tidak melakukan apa-apa, mem-

bentengi diri dengan kuat: (2). 
Strategi Adaptif, dengan langkah-
langkah mengubah kebijakan, 
modifikasi operasional, kompro-
mi, meluruskan citra; dan (3). 
Strategi Dinamis, dengan mela-
kukan langkah-langah merger dan 
akuisisi, investasi baru, menjual 
saham, meluncurkan produk baru, 
menggandeng kekuasaan, melem-
par isu baru untuk mengalihkan 
perhatian. 

e. Program Pengendalian. Program 
ini adalah langkah penerapan yang 
dilakukan menuju strategi generik 
yang dirumuskan. 

Umumnya strategi generik dapat 
dirumuskan sebelum krisis timbul 
dan dapat menjadi pedoman untuk 
mengambil langkah yang pasti, 
sedangkan program penngendalian 
biasanya disusun di lapangan ketika 
krisis muncul. Rosady Ruslan (1999: 
83) mengacu apa yang telah dila-
kukan Ivy Lee, pakar public relations 
dalam menangani berbagai krisis di 
Amerika, mengatakan bahwa untuk 
menanggulangi krisis yang tengah 
berlangsung, perlu membentuk suatu 
program khusus yakni: 
1. Menghadapi krisis dengan sistem 

case by case. 
2. Menunjuk salah seorang sebagai 

juru bicara bagi pihak ketiga. 
3. Memberikan pelatihan dan peng-

arahan bagi karyawan, apa yang 
dilakukan dan apa yang tidak bo-
leh dilakukan. 

4. Tidak berspekulasi terhadap suatu 
peristiwa, baik mengenai jumlah 
kerugian yang diderita akibat krisis 
itu terjadi maupun nilai uang dan 



materi lainnya sebelum ada angka 
yang pasti. 

5. Membuka semua saluran infor-
masi, tetapi harus dikoordinasikan 
lewat juru bicara yang telah di-
tunjuk, agar tercipta satu sumber 
informasi yang terkendali me-
ngenai tahapan krisis hingga pe-
nyelesaiannya. 

6. Tindakan terakhir adalah meng-
awasi dan mengevaluasi masalah 
yang telah dicapai atau yang belum 
diselesaikan dalam upaya me-
ngurangi dampak dan efek krisis. 
Sejauh mana kerugian yang di-
derita, baik perusahaan maupun 
masyarakat lainnya, yang terseret 
menjadi korban dari krisis secara 
langsung dan tidak langsung. 

 
Sementara kesalahan yang kerap 

dilakukan oleh organisasi atau peru-
sahaan dalam kesiapan menghadapi 
krisis adalah bidang komunikasi. 
Menurut Fearn-Banks, Haggart, 
Stubbart yang dikutip Ngurah Putra 
(1999) komunikasi pada saat organi-
sasi menghadapi krisis menjadi sangat 
penting disebabkan antara lain karena 
krisis dicirikan oleh adanya ketidak-
pastian (uncertainty), konflik kepen-
tingan (conflict of interest), komplek-
sitas dan keterlibatan emosional. 
Pada saat sebuah krisis terjadi, kebu-
tuhan akan sebuah informasi biasa-
nya begitu tinggi. Informasi yang ce-
pat dan tepat akan mengurangi ke-
tidakpastian. 

Komunikasi krisis merupakan 
salah satu peran PR. Pada umumnya 
krisis diterjemahkan sebagai sesuatu 
yang datang secara mengejutkan serta 

Jurnal komunikasi, Volume 6, 
Nomor 1, Oktober 2011 4 meng-
hadirkan ancaman bagi organisasi, 
perusahaan, atau industri, begitu juga 
terhadap publik mereka, produk, 
layanan, ataupun nama baik yang 
sudah dimiliki. Sebagai ancaman, 
maka krisis harus ditangani secara 
cepat agar organisasi dapat berjalan 
normal kembali. Krisis menempatkan 
penampilan perusahaan berada dalam 
penilaian publik. Publik biasanya 
membutuhkan respon yang segera 
dari organisasi (Putra, 1999). 

Ada tiga prinsip utama dalam 
komunikasi krisis, yakni: menyampai-
kan pesan dengan cepat atau segera 
menyampaikan pesan, konsisten, dan 
terbuka (Coombs, 2006). Menyam-
paikan pesan dengan cepat berarti 
memberikan kesempatan bagi pe-
mangku kepentingan, terutama media 
massa, untuk mengetahui tentang apa 
yang sebenarnya terjadi. Tujuannya 
adalah mengisi kekosongan informasi 
ketika krisis berlangsung. Respon 
yang lambat justru memberikan ke-
sempatan bagi pihak lain – terutama 
yang ingin menghancurkan reputasi 
organisasi atau perusahaan tersebut – 
untuk mengisi kekosongan informasi 
tersebut dengan spekulasi atau infor-
masi yang salah. Respon yang cepat 
juga akan membentuk persepsi di 
mata publik bahwa perusahaan atau 
organisasi tersebut dapat mengendali-
kan situasi. Akan tetapi, respon yang 
bersifat segera ini juga memiliki kele-
mahan. Coombs (dalam Soule, 2010) 
mengatakan kerugian utama dari 
respon cepat adalah tentu saja ke-
cepatan meninngkatkan tingkat risiko 



yang dihadapi. 
Pada dasarnya, ada dua macam 

kemungkinan krisis, yakni (1) ke-
mungkinan yang paling diperhitung-
kan; (2). Kemungkinan yang paling 
tidak diperhitungkan. Krisis yang 
paling diperhitungkan biasanya ber-
kaitan erat dengan karakteristik atau 
bidang kegiatan yang digeluti oleh 
suatu organisasi. Sedangkan kemung-
kinan yang paling tidak diantisipasi 
adalah krisis-krisis eksternal yang 
kemungkinan terjadinya sangat kecil 
namun konsekuensinya tidak kalah 
berbahanyanya. Hal-hal yang paling 
kecil sekalipun bisa berkembang 
menjadi sumber ancaman yang 
mengerikan (Lena, 2018). 

Dalam proses inilah, public 
relation mempunyai peran untuk 
meluruskan rumor atau asumsi yang 
beredar. Sebab, apabila asumsi atau 
rumor yang tersebar bukan hal yang 
positif, hal ini akan merugikan peru-
sahaan atau organisasi atau aktor 
yang bersangkutan. Bahkan, menurut 
(Lena, 2018), mengulur waktu atau 
membiarkan suatu krisis berkembang 
secara liar, adalah tindakan yang tidak 
bijaksana, sia-sia dan merugikan 
organisasi. Demikian pula halnya de-
ngan berbohong atau berusaha me-
nutup-nutupi suatu krisis. Kecang-
gihan teknologi telekomunikasi dan 
media komunikasi dewasa ini, mem-
buat organisasi tidak dapat lagi me-
nyembunyikan suatu krisis dari teli-
nga pers. Dalam hitungan detik, beri-
ta mengenai suatu musibah/krisis 
tersebar ke berbagai penjuru dunia, 
menyebabkan penanggulangan krisis 
menjadi tidak lebih mudah. 

Untuk menanggulangi krisis, di-
perlukan suatu perencanaan khusus 
yang dapat merespon, menghadapi 
dan menangani krisis dengan cepat 
dan tepat, yang di dalamnya me-
masukkan faktor komunikasi sebagai 
bagian penting dalam penyelesaian 
krisis. Melalui strategi komunikasi 
yang handal, ketidakpastian, konflik 
kepentingan, keterlibatan emosional, 
opini publik yang berkembang dapat 
dinetralisir sehingga tidak sampai 
menjurus pada ketidakpercayaan pu-
blik yang dapat menghancurkan or-
ganisasi (Lena, 2018). 

Menurut Laurence Barton (Da-
lam Prayudi, 2016) menjelaskan bah-
wa krisis merupakan suatu kejadian 
besar dan tidak terduga yang memiliki 
potensi untuk berdampak negatif. 
Kejadian ini bisa saja menghancurkan 
organisasi dan karyawan, produk, 
jasa, kondisi keuangan dan reputasi. 
Krisis tidak memiliki batas. Krisis 
bisa saja menimpa perusahaan, ins-
tansi pemerintahan, rumah ibadah, 
instansi penegak hukum, koperasi 
dan individu. Krisis dapat dikatakan 
sebagai suatu keadaan yang tidak 
stabil dan dapat mengganggu aktivi-
tas perusahaan. 

Namun apabila dikelola dengan 
baik krisis yang tadinya merupakan 
ancaman dapat menjadi peluang un-
tuk menunjukkan kinerja perusahaan 
pada public perusahaan. 

Sehingga, penelitian ini ber-
tujuan untuk mengetahui upaya ad-
vokasi public relation SALT Entertain-
ment dalam menanggulangi dan me-
ngelola krisis yang melanda aktornya. 
Serta praktik komunikasi krisis yang 



diterapkan. Sebab, komunikasi dalam 
penanganan krisis juga terungkap dari 
sebuah studi yang dilakukan Pinsdorf 
(Putra, 1999) yang membandingkan 
pengelolaan krisis yang terjadi pada 
perusahaan penerbangan nasional 
Jepang Japan Airlines yang meng-
alami kecelakanan pada tahun 1985, 
dan pengelolaan krisis oleh Pan Am, 
sebuah perusahaan Amerika yang 
mengalami kecelakaan pada tahun 
1988. 

Dari berbagai respon dan reaksi 
kedua perusahaan tersebut, secara ga-
ris besar dalam penanganan krisis ada 
dua tindakan khas yang menjadi tun-
tutan yaitu : (1). Tindakan-tindakan 
yang bercirikan keterlibatan mana-
jemen langsung dalam merespon kri-
sis, yaitu segi apa yang harus dila-
kukan organisasi pada saat krisis dan 
(2), tindakan komunikasi, yakni apa 
yang harus dikatakan oleh organisasi 
yang sedang menghadapi krisis. Da-
lam merespon krisis, pemenuhan 
akan informasi yang terkontrol de-
ngan baik dan informasi yang cepat 
dan tepat merupakan prioritas utama. 
Kekurangakuratan dalam komunikasi 
krisis justru dapat menyebabkan 
semakin terpuruknya sebuah organi-
sasi yang sedang menghadapi krisis. 

PEMBAHASAN 

Public relation menjadi sebuah 
oase di tengah informasi yang beji-
bun. Setiap perusahaan atau organi-
sasi, dalam perjalanannya, tidak selalu 
berjalan mulus. Terkadang, akan me-
nemui situasi darurat atau krisis. 
Dalam hal ini, public relation perlu 

untuk melakukan advokasi terhadap 
krisis yang melanda. Kajian mengenai 
public relation untuk menangani 
kondisi darurat atau krisis, juga telah 
banyak dilakukan. Fokus mereka ada-
lah pada komunikasi yang diterapkan 
yakni komunikasi krisis. Kajian me-
ngenai public relation yang meng-
hadapi krisis juga menjadi genting, 
penting, dan menarik. Pasalnya, in-
formasi yang diproduksi oleh ma-
sing-masing individu melalui media 
sosial, akan membentuk asumsi yang 
beragam, apabila public relation tidak 
melakukan advokasi dengan prinsip 
komunikasi krisis. 

Diantara kajian-kajian tersebut 
adalah studi yang dilakukan oleh 
Heni Indrayani, Mahasiswa Magister 
Ilmu Komunikasi. Heni menulis pe-
nelitian yang bertajuk Etika Advokasi 
Public Relation dalam Manajemen 
Krisis Reputasi. Pada penelitian ter-
sebut, Heni menjelaskan mengenai p-
enanganan krisis perusahaan, Profe-
sional Humas dituntut untuk menye-
imbangkan kepentingan perusahaan 
dan jangka waktu untuk kepentingan 
umum. Profesional Humas sering 
melakukan persuasi apa saja demi 
reputasi perusahaan yang baik. Di 
sini, advokasi etika hadir menjadi so-
lusi dilematik antara membela kepen-
tingan perusahaan dan kepentingan 
umum. 

Dalam berkomunikasi kepada 
masyarakat, Profesi Humas berpijak 
pada nilai kebenaran, kejujuran, tang-
gung jawab sosial,keterbukaan, loya-
litas, pemikiran yang adil, rasa hor-
mat, integritas dan komunikasi terus 
terang. Model etikadalam mengatasi 



krisis meliputi Model Jaksa Lawan, 
Model simetris dua arah, SosialModel 
Tanggung Jawab, Model Nilai Par-
tisan versus Mutual, dan Model 
Tanggung Jawab Profesional. Se-
dangkan tindakan etis Profesi Humas 
dalam manajemen krisis berpedoman 
pada kode perilaku profesional dan 
kode etik untuk dapat berperilaku 
atau bertindak sebagai profesional 
dalam pengambilan keputusan, dan 
prosedur apa yang dilakukan secara 
objektif, dan dapat dipertanggung-
jawabkan. 

Penelitian selanjutnya, ditulis 
oleh Aang Koswara Jurusan Ilmu 
Hubungan Masyarakat Fakultas Ilmu 
Komunikasi Universitas Padjadjaran. 
Dalam penelitiannya yang bertajuk 
Komunikasi Krisis: Analisis Upaya 
Respon Krisis Teluk Meksiko dari 
Perspektif Public Relation, Aang 
Koswara menulis krisis komunikasi 
merupakan sebuah situasi yang dapat 
menimbulkan efek berkelanjutan 
operasional bisnis perusahaan pada 
masa yang akan datang, perlakuan 
dalam tiap tahapan krisis akan mem-
bantu meminimalisir reaksi negatif 
publik terhadap perusahaan. Tulisan 
ini memaparkan tinjauan krisis dari 
perspektif public relations terhadap 
perusahaan minyak BP yang meng-
alami kebocoran di Teluk Meksiko 
yang mengakibatkan tumpahan di 
sepanjang pesisir pantai beberapa 
negara bagian Amerika Serikat yang 
mengancam ekosistem dan biota laut, 
bisnis pariwisata, dan mata pencahari-
an nelayan penduduk sekitar tumpah-
an. 

 

Krisis komunikasi BP dimulai 
ketika sejumlah pernyataan kontro-
versial disampaikan kepada publik 
melalui sejumlah media massa yang 
mengakibatkan reaksi negatif dari 
Pemerintah Amerika Serikat, komu-
nitas sekitar tumpahan, pemegang sa-
ham di bursa, dan aktivis lingkungan. 
Respon BP terhadap reaksi negatif 
publik tersebut dimunculkan melalui 
komunikasi krisis dalam bentuk 
upaya lobi kepada Pemerintah Ame-
rika Serikat dan pemegang saham 
kunci serta kampanye pesan pe-
nanganan melalui jejaring media so-
sial dan media massa. Sehingga, da-
lam hal ini, media sosial dan media 
massa menjadi salah satu alat me-
nyampaikan pesan pada situasi krisis. 

Penelitian selanjutnya, ditulis 
oleh Zainal Abidin Partao Dosen 
FIKOM Universitas INDONUSA 
Esa Unggul, Jakarta. Penelitian ter-
sebut bertajuk Optimalisasi Fungsi 
Media Relations Untuk Keberhasilan 
Komunikasi Krisis. Zainal menulis 
mengenai tujuan perusahaan adalah 
mencari laba sebesar-besarnya guna 
memperkaya pemilik atau pemegang 
saham serta mempertahankannya 
agar langgeng. Namun krisis dapat 
menimpa siapa saja, baik perusahaan 
besar maupun kecil. Komunikasi kri-
sis yang baik disertai pemanfaatan 
fungsi media relations secara optimal, 
selain dapat menghindari krisis, bila 
pun datang, krisis itu sendiri bisa se-
gera diatasi atau ditanggulangi, image 
dan reputasi organisasi/perusahaan 
tetap terjaga. Lebih dari itu, keper-
cayaan, dukungan dan loyalitas publik 
berikut konsumen inti semakin 



tinggi. 
Selanjutnya, pada penelitian lain 

dari Yeni Usman Jurnal Ilmiah Dak-
wah dan Komunikasi yang bertajuk 
Peran Publication dalam Manajemen 
Isu dan Komunikasi Krisis. Yeni 
menuliskan bahwa Humas adalah 
bidang luas yang melibatkan hubung-
an dengan berbagai pemangku ke-
pentingan, terutama hubungan antara 
organisasi dan publiknya. Peran Hu-
mas dalam era informasi teknologi 
penting untuk dibangun hubungan 
timbal balik dan komunikasi yang di-
rencanakan antaraorganisasi dan pub-
liknya. Humas adalah fungsi dari 
manajemen strategis yang berko-
munikasi untuk menimbulkan pema-
haman dan penerimaan eksternal dan 
internal publik. 

Kemudian, menurut Yeni, kegi-
atan humas akan menentukan repo-
sisi organisasi, memulihkan citra dan 
reputasi untuk membangun kredi-
bilitas baru. Kemampuan hubungan 
masyarakat dalam masalahdan mana-
jemen opini publik diperlukan oleh 
organisasiuntuk mengatasi krisis yang 
mungkin terjadi dalam organisasi. 
Humas berperan dalam penjelasan 
atau pembelaan ataspandangan yang 
tidak menguntungkan tentang orga-
nisasi dari publiknya dengan mem-
berikan data, fakta dan informasi. 

Penelitian yang lain ditulis oleh 
Anindhita Puspasari mahasiswa Ilmu 
Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan 
Ilmu Politik Universitas Diponegoro 
Semarang. Aninditha menulis pene-
litian tersebut dengan tajuk Strategi 
Public Relations Majlis Tafsir Al-
Qur’an dalam Pengelolaan Krisis 

Dampak Isi Siaran Dakwah Islam 
pada Komunitas Masyarakat Blora. 
Pada penelitian tersebut, Aninditha 
menulis Perbedaan pandangan me-
ngenai Islam sering kali terjadi antar 
organisasi – organisasi Islam. Tidak 
dipungkiri perbedaan pandangan da-
lam keyakinan yang sama pun dapat 
menimbulkan konflik. Konflik dalam 
Islam yang dipicu dengan perbedaan 
pandangan pernah dialami oleh Ma-
jlis Tafsir Al-Qur’an di desa Kamolan 
Blora pada tahun 2012. Konflik 
disebabkan beberapa faktor diantara-
nya isi siaran dakwah yang cenderung 
keras dan berani, memuat perbedaan 
pandangan dalam ajaran Islam di-
antara kelompok – kelompok organi-
sasi Islam yang lain. 

Akibat yang akan timbul apabila 
terjadi sebuah konflik yang menimpa 
organisasi ialah krisis yang dapat 
mengganggu kestabilan organisasi. 
Organisasi dapat dikatakan sedangan 
mengalami krisis ialah ketika terjadi 
peristiwa, rumor, atau informasi yang 
membawa pengaruh buruk terhadap 
reputasi, citra, dan kredibilitas dalam 
organisasi. Tujuan dari penelitian ini 
adalah untuk mengetahui strategi 
public relations Majlis Tafsir Al-
Qur’an dalam pengelolaan krisis isi 
siaran dakwah Islam pada komunitas 
masyarakat Blora. Pendekatan meto-
delogi yang digunakan dalam peneliti-
an ini termasuk kategori kualitatif de-
ngan tipe penelitian deskriptif. Pen-
dekatan manajemen krisis yang dila-
kukan melalui beberapa tahapan di-
antaranya analisis situasi, penetapan 
tujuan, identifikasi khalayak, strategi 
dan taktik yang digunakan, serta eva-



luasi. 
Dalam prosesnya, perencanaan 

komunikasi pengelolaan krisis tidak 
dilakukan secara spesifik. Dalam 
penyelesaiannya, Majlis Tafsir Al-
Qur’an melakukan beberapa pen-
dekatan diantara pendekatan hukum, 
personal, serta media relations. Seba-
gai respon organisasi pasca krisis 
Majlis Tafsir Al-Qur’an secara inis-
iatif melakukan program – program 
CSR. Berhasil atau tidaknya sebuah 
kegiatan komunikasi sangat ditentu-
kan melalui kegiatan evaluasi. Majlis 
Tafsir Al-Qur’an belum melakukan 
kegiatan – kegiatan komunikasi sec-
ara maksimal. Sebagai lembaga yang 
besar, perlu untuk memiliki tim PR 
serta tim manajemen yang mampu 
menjalankan fungsi dan peran PR 
dalam organisasi yaitu sebagai pem-
bangun opini, persepsi, citra baik 
bagi organisasi dalam prinsip – prin-
sip hubungan yang harmonis, baik in-
ternal relations maupun external rela-
tions. 

Kemudian, penelitian dari Deni 
Yanuar Program Studi Ilmu Komu-
nikasi, Universitas Syiah Kuala yang 
bertajuk Kekuatan Integrated Com-
munication Untuk Membangun Re-
putasi Dalam Menghadapi Krisis. 
Deni menuliskan bahwa Krisis meru-
pakan suatu hal yang harus diper-
timbangkan oleh sebuah instansi 
maupun perusahaan karena krisis 
akan berdampak kepada penurunan 
reputasi. Namun krisis juga dapat 
menjadi kesempatan untuk mengenali 
organisasi dalam memperbaiki ku-
alitas organisasi, baik dalam kinerja 
internal maupun eksternal. Artikel ini 

bertujuan untuk memaparkan cara 
membangun reputasi dari kekuatan 
Integrated Communication (IC) da-
lam menghadapi krisis di masa de-
pan. Reputasi harus dibangun sedini 
mungkin untuk menjadi senjata 
dalam melawan krisis di masa depan. 
Instansi hendaknya dapat menginteg-
rasikan seluruh komponen yang terd-
apat didalam unsur komunikasi dan 
membangun hubungan yang baik de-
ngan stakeholders yang ada. Cara 
membangun hubungan yang strategis 
kepada stakeholder adalah dengan 
terus menerus menciptakan inovasi 
dalam pengelolaan krisis di organi-
sasinya. Salah satu usaha yang dapat 
dilakukan adalah dengan berfokus 
pada Integrated Marketing Commu-
nications. 

KESIMPULAN 

Dalam praktiknya, Professional 
Public Relations dituntut dapat men-
jadi mediator, kreator, konseptor, 
sekaligus komunikator dengan cara 
mengoptimalkan dan memberdaya-
kan apa yang ada dan berkembang 
dalam masyarakat. Hasil yang ingin 
dicapai dalam kegiatan Public Rela-
tions pada intinya adalah good image 
(citra yang baik), goodwill (itikad 
baik), mutual understanding (saling 
pengertian), mutual confidence 
(saling mempercayai), mutual appre-
ciation (saling menghargai), dan tole-
rance (toleransi). Oleh karena itu, 
Professional Public Relations sebagai 
ujung tombak informasi perusahaan 
menjadi sumber referensi yang harus 
dipercaya oleh publiknya. 



Pada kasus Kim Seon Ho, 
kendati SALT Entertainment ter-
lambat berbicara, agensinya tersebut 
tetap berupaya melakukan advokasi 
public relation. Namun, keputusan 
untuk mengulur waktu berbicara, ju-
ga dijadikan sebagai formula agar 
Kim Seon Ho tidak mendapat se-
rangan krisis yang lain. Lantaran di 
Korea Selatan memiliki cancel culture 
yang tinggi, para penggemar Kim 
Seon Ho pun bertanya-tanya me-
ngenai nasib sang aktor. Kendati 
kabar terbaru yang dibagikan Dis-
patch sudah beredar, SALT Enter-
tainment sebagai agensi yang menau-
nginya, memiliki peran untuk men-
jelaskan mengenai kontrrak aktornya. 
Lantaran banyak yang berasumsi bah-
wa kontrak Kim Seon Ho telah di-
hentikan. Selanjutnya, agensinya juga 
menjadi komunikator dalam kasus 
itu, serta menjaga hubungan baik de-
mi menjaga nama baik perusahaan 
dan aktornya. Dalam hal ini, agensi 
memilih sikap untuk terus member-
samai sang aktor. 
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