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Abstract 

The aim of Community Service is one way to introduce technical public services from stage to 

stage in the online administration system development process. The Community Service Team 

understands that in implementing public administration steps there are still other field 

technical methods. By implementing a community service program at the location, and 

studying the decision of the official car dealer implementation system based on field technical 

conditions, one element of which is the website system. The element of trust in information and 

communication technology in a website indeed facilitates corporate governance whose 

dynamics become public trust in marketing reach to promote products that have social 

recognition. The findings of our location problem case study found that there are public 

administration challenges and obstacles that online access users have not yet understood in 

understanding the influence of their websites on the dynamic impact of online media. The 

conclusion is the result of our decision to study the traditional promotional marketing 

approach method to promote product brands using websites to obtain marketing 

administration for company communications.  

Keywords: Community services, public administration, branding, users, website promotion, 

access branding services 

 

Abstrak  

Tujuan Pengabdian kepada Masyarakat adalah salah satu cara memperkenalkan teknis layanan 

publik dari proses langkah demi langkah pengembangan sistem administrasi online. Tim 

Pengabdian Masyarakat memahami dalam pelaksanaan langkah adminitrasi publik itu masih 

ada metode teknis lapangan lainnya. Dengan mengadakan pelaksanaan program pengabdian 

masyarakat di lokasi, mempelajari keputusan sistem pelaksanaan dealer resmi mobil pada 
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mengacu teknis lapangan mewrupakan salah satunya unsur adalah sistem website mereka. 

Unsur kepercayaan teknologi informasi dan komunikasi dalam sebuah website memang 

memperpermudah tata kelola Perusahaan yang dinamika adalah benar untuk suatu kepercayaan 

publik mereka terhadap jangkauan jarak marketing mempromosikan produk secara re-kognisi 

sosial. Temuan studi kasus masalah lokasi kami menemukan adanya tantangan dan hambatan 

administrasi publik yang belum dapat dipahami oleh Pengguna akses online memahami 

pengaruh website mereka terhadap dampak dinamika media online yang dinamis. Kesimpulan 

hasil keputusan kami mempelajari metode pendekatan tradisi marketing promosi mengangkat 

merek produk menggunakan website untuk memperoleh administrasi marketing komunikasi 

perusahaan.  

Kata kunci: Pelayanan masyarakat, administrasi publik, branding, pengguna, promosi website, 

akses layanan branding.  

 

Pendahuluan   

Masalah pokok adalah sesuatu metode perspektif adalah ranah layanan publik, proses 

administrasi, pengakuan, pengguna, promosi website (Cornelissen, 2011; Maria João Gomes, 

António José osório, Altina Ramos Bento Duarte da Silva, 2013; Simonsen & Robertson, 

2012), studi masalah studi merek layanan pada akses ranah publik. Sehingga layanan publik 

dalam metode perspektif sebagai layanan bisnis sebagai berikut:  

a. Perspektif tradisi bisnis layanan website  

b. Perspektif komunikasi publik  

c. Perspektif layanan masyarakat  

d. Perspektif metode pengakuan  

e. Perspektif pengguna  

f. Perspektif promosi website  

g. Perspektif merek layanan akses publik 

Metode layanan masyarakat dalam makalah memperkenalkan pandangan komunikasi 

tentang Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR), yang menganggap CSR dibangun secara 

komunikatif dalam proses interaksi dinamis dalam masyarakat berjejaring (David Holmes, 

n.d.; Smith & Zook, 1993; van Ruler, 2018) saat ini. Berdasarkan gagasan bahwa komunikasi 

merupakan suatu organisasi, kami membahas potensi karakter CSR yang tidak dapat 

ditentukan, disintegratif, dan konfliktual. Kami dengan ini menantang pandangan arus utama 

mengenai CSR seperti pandangan instrumental (Andersson et al., 2002; Sadikin et al., 2023), 

yang menganggap CSR sebagai instrumen organisasi untuk mencapai tujuan organisasi seperti 

peningkatan reputasi dan kinerja keuangan, dan pandangan normatif politik mengenai CSR, 

yang menyoroti kondisi masyarakat dan peran perusahaan. perusahaan dalam menciptakan 

norma (H Yodiansyah & Jummaulana, 2022; Hefri Yodiansyah & Yuzalmi, 2021). Kami 

berpendapat bahwa kedua pandangan yang ada, karena tidak cukup mengakui dinamika 

komunikasi dalam masyarakat berjejaring, tetap bias dalam tiga hal: bias kontrol, bias 

konsistensi, dan bias konsensus. Kami membahas implikasi dari bias ini dan mengusulkan 

agenda penelitian masa depan mengenai pandangan komunikasi mengenai CSR.  
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Pada ilutrasi layanan CSR yang dilakukan oleh perusahaan, pembuat kebijakan, dan 

pelaku masyarakat sering dianggap sebagai salah satu cara terbaik bagi dunia usaha untuk 

mengatasi masalah sosial dan mempertahankan legitimasi kepercayaan adminitrasi publik. Hal 

ini sering dibahas sebagai instrumen perusahaan atau negara untuk mencapai tujuan organisasi 

sekaligus mendukung tujuan masyarakat, seperti kinerja keuangan dan kesejahteraan sosial 

yang lebih tinggi, reputasi dan keterlibatan sosial, identifikasi karyawan dan perubahan sosial, 

dan membangun pengaruh perusahaan sambil mengatasi kemiskinan, pengangguran, dan 

rendahnya tingkat pendidikan. Meskipun korporasi bereaksi melalui CSR terhadap 

permasalahan sosial yang kompleks seperti kesenjangan, degradasi lingkungan, atau 

kemiskinan lintas industri dan budaya, memenuhi ekspektasi pemangku kepentingan dan 

mendapatkan legitimasi merupakan proses yang semakin kompleks (Manafe et al., 2023; Hefri 

Yodiansyah et al., 2018). Hal ini memerlukan pemahaman multi-sisi atas berbagai 

kekhawatiran, opini, dan konsepsi kebenaran, serta kemampuan untuk terlibat dalam 

interpretasi yang independen dan bertentangan terhadap isu-isu kompleks terkait dengan 

perilaku perusahaan (Busch & Seidenspinner, 2007; Ogden-Barnes & Minahan, 2015; 

Satterthwaite et al., 2019). 

Teknologi komunikasi baru seperti media sosial semakin menyoroti dinamika 

komunikasi dan kompleksitas dalam mempertahankan legitimasi. Komunikasi interaktif terjadi 

dengan kecepatan yang belum pernah terjadi sebelumnya dan penyebaran geografis 

memungkinkan orang untuk mengekspresikan harapan mereka terhadap perusahaan secara 

global dan “mengumpulkan” khalayak dalam jumlah besar dalam hitungan jam untuk 

melakukan percakapan kritis mengenai legitimasi (Iii, 2001; Zimmerman, n.d.) perusahaan. 

Pelembagaan CSR bukanlah jaminan terhadap ekspektasi dan interpretasi yang menyimpang 

dan bertentangan terhadap upaya perusahaan. Sebaliknya, perusahaan yang memiliki kebijakan 

dan program CSR sering dihadapkan pada ketidakpercayaan atau tuduhan “greenwashing” atau 

penggunaan retorika yang tidak jelas dan tidak konsisten dengan perubahan masyarakat yang 

nyata (Rowan, 2002).  

Oleh karena itu, masyarakat yang berjejaring secara komunikatif ini menantang dan 

mengubah konfigurasi tanggung jawab bisnis. Kami membahas bagaimana “sisi yang tidak 

diinginkan” dari komunikasi yang selama ini diabaikan ketidakpastian makna, momen 

perpecahan, dan konflik suara yang berbeda membatasi konstitusi fungsionalis CSR seperti 

yang dibayangkan dalam perspektif politik instrumental dan normatif di sisi lainnya, dan 

bagaimana hal keputusan rasional ini, di sisi lainnya pula, juga memungkinkan adanya 

konstitusi rasional perspektif itu mengalami suatu dengan judul pengabdian “Pendekatan 

implementasi dukung merek Toyota Soekarno–Hatta Pekanbaru dalam program komunitas 

Pengguna “zero-point website” metode lapangan”.  

 

Metode  

Dalam usulan kami untuk mengembangkan pandangan komunikasi mengenai CSR, 

pertama-tama kami membahas dua pandangan utama mengenai CSR, yaitu pandangan 

instrumental dan pandangan normatif politik (Mazzetti, 2017; Mukrimaa et al., 2016; Yin, 

2018). Memperkenalkan kerangka umum untuk memahami proses komunikasi dalam 

masyarakat berjejaring. Merefleksikan implikasi pandangan komunikasi CSR dan 

mendiskusikan keterbatasan dua pandangan lainnya (Bruce, 2008; Hootsuite, 2019; 
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Quesenberry, 2006). Memperdebatkan bagaimanakah ketiga media bias ini mewakili dalam 

memahami konsep CSR, dan menguraikan bagaimana pandangan komunikasi dapat mengatasi 

keterbatasan ini menyimpulkan menyarankan jalan baru untuk penelitian masa depan (Becker 

et al., 2015; PARKS, 1977; Pogorzelski, 2018).  

Pandangan Instrumental dan Politik-Normatif (Robert & Brown, 2004) tentang CSR 

Pandangan Instrumental tentang Tanggung Jawab Sosial Perusahaan Pandangan instrumental 

tentang CSR seringkali dibangun pada tiga premis: (1) bisnis dipahami sebagai “hubungan 

kontraktual” dalam sistem prinsipal-agen hubungan di mana, tidak seperti pemegang saham, 

pemangku kepentingan “memiliki perlindungan atau mencari solusi melalui kontrak dan sistem 

hukum,” (2) perusahaan harus memaksimalkan keuntungan mereka dan manajer memiliki 

tanggung jawab fidusia kepada pemegang saham, dan (3) adanya pemisahan antara ranah privat 

dan publik, dimana negara harus mencegah eksternalitas korporasi. Sejumlah besar studi kasus 

dan penelitian fungsionalis dalam perspektif ini bertujuan untuk membuktikan “kasus bisnis 

untuk CSR,” yaitu hubungan positif antara kinerja sosial perusahaan dan kinerja keuangan 

perusahaan. Dalam pandangan ini, CSR menjadi instrumen dan alat strategis untuk penciptaan 

nilai yang meningkatkan kinerja keuangan perusahaan dengan meningkatkan kinerja 

Perusahaan (Ruth Towse, n.d.). reputasi, dengan mempengaruhi loyalitas dan motivasi 

karyawan, atau dengan meningkatkan kesadaran merek dan kredibilitas di mata konsumen dan 

pembelian. Dipengaruhi oleh teori pemangku kepentingan, teori ini mempertimbangkan tidak 

hanya pemegang saham tetapi juga aktor lain seperti kelompok penekan atau LSM jika 

dianggap relevan dengan keberhasilan CSR. Dalam perspektif instrumental mengenai CSR ini, 

tanggung jawab terhadap permasalahan keberlanjutan pada dasarnya diberikan berdasarkan 

logika tanggung jawab yang terutama berasal dari alasan hukum untuk mencari kesalahan atau 

kesalahan atas kerugian perusahaan. CSR dalam pandangan instrumental ini diperlakukan 

sebagai sumber daya operasional dan dapat dikelola, yang memberikan legitimasi pragmatis 

terhadap tindakan korporasi. Legitimasi pragmatis digambarkan sebagai ''kemampuan 

organisasi untuk memanipulasi dan menggunakan simbol-simbol yang menggugah untuk 

mendapatkan dukungan publik.” Selain itu, seiring berjalannya waktu, CSR telah menjadi 

bagian dari cara kerja bisnis memasuki representasi budaya dari peran bisnis. CSR menjadi 

instrumen untuk mendapatkan legitimasi kognitif. Meskipun legitimasi pragmatis berkaitan 

dengan kasus bisnis CSR dan persepsi yang dihasilkan secara strategis bahwa perusahaan 

bermanfaat, legitimasi kognitif diberikan ketika perusahaan beradaptasi dengan nilai-nilai 

komunitas yang lebih luas atau mematuhi aturan-aturan dasar masyarakat. Oleh karena itu, 

komunikasi menjadi instrumen retorika yang persuasif, yaitu menghadirkan dan memanfaatkan 

fitur-fitur menarik terkait CSR untuk menciptakan reputasi positif. Selain itu, media baru 

dianggap sebagai moderator CSR, yang dapat digunakan untuk lebih meningkatkan reputasi 

organisasi, hubungan pemangku kepentingan, dan kinerja keuangan, karena media baru dapat 

menjalani proses seleksi klasik dari media tradisional, meningkatkan keterlibatan pemangku 

kepentingan (Meyer & Uebelhart, 2013; Sandu et al., 2006), dan memelihara hubungan yang 

lebih baik dengan pemangku kepentingan yang tersebar secara geografis (Marshall, 2022). 

Meskipun pandangan instrumental menyamakan potensi media baru dengan penggunaan 

teknologi, pandangan ini didasarkan pada argumen deterministik teknologi. Meskipun penulis 

semakin banyak membahas tantangan terhadap hubungan positif antara CSR dan kinerja 

keuangan, seperti peran skeptisisme, media massa, dan reputasi dalam perusahaan. 
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Hasil dan Pembahasan  

Menghargai dan menganggap perusahaan sebagai aktor politik (Saldana, 2013). Teori-

teori politik mengenai CSR membahas misalnya kekuatan korporasi dalam masyarakat dan 

pencarian perilaku yang bertanggung jawab. Pandangan normatif politik mengenai CSR 

menekankan bahwa perusahaan bukanlah pelaku bisnis swasta yang terdepolitisasi dan 

mencoba mempengaruhi proses politik publik, namun lebih bertanggung jawab secara politis 

atas penetapan, implementasi, dan pengembangan norma dan nilai-nilai kontemporer. 

masyarakat.  

Proses globalisasi telah mengubah lingkungan kelembagaan bisnis global dan cara 

perusahaan mempertahankan legitimasinya. Di dunia yang terglobalisasi, kekuatan regulasi 

dalam sistem tata kelola negara-bangsa sedang menurun dan homogenitas budaya dalam 

komunitas sosial terkikis akibat proses migrasi dan individualisasi. Kekuasaan untuk mengatasi 

isu-isu yang menjadi perhatian publik, untuk menentukan standar perilaku, dan untuk 

menentukan kondisi di mana isu-isu sosial dapat terungkap sedang bergeser dari lembaga-

lembaga ke perusahaan-perusahaan dan aktor-aktor masyarakat sipil (Chi, 2011). Akibatnya 

pengguna, lingkungan perusahaan menjadi sangat tradisi bisnis yang kompleks dan mungkin 

saja ambigu peran dan perusahaan mengalami kesulitan mempertahankan legitimasinya 

(Drylie-Carey et al., 2020; Nikolić, 2018).  

Menurut (Kurtz L. David & Boone E. Louis, 2020; Sugawara & Nikaido, 2014), 

legitimasi kognitif dan pragmatis tidak cukup untuk membangun legitimasi perusahaan. 

Perusahaan perlu memperoleh legitimasi moral, yang mencerminkan evaluasi normatif positif 

terhadap organisasi dan aktivitasnya. Hal ini mengacu pada penilaian moral secara sadar 

terhadap keluaran, prosedur, struktur, dan pemimpin organisasi. Namun, dalam kondisi 

globalisasi, legitimasi moral hanya dapat diperoleh melalui proses musyawarah komunikatif, 

yang mana, berdasarkan kerangka rasionalitas komunikati, “kekuatan argumen yang lebih baik 

tidak dapat dipaksakan,” namun bukan kekuatan argumen aktor yang berpartisipasi yang lebih 

baik dapat melegitimasi aksi korporasi (Laborda et al., 2014; Li, 2021). Daripada sekadar 

beradaptasi dengan lingkungan (adaptasi isomorfik) atau memanipulasi persepsi konstituen 

sosial yang paling penting (manipulasi strategis), mereka perlu terlibat dalam upaya proses 

“penalaran moral” yang pada awalnya tidak jelas apakah ekspektasi korporasi atau masyarakat 

akan mendominasi resolusi, atau apakah akan tercipta posisi baru. Oleh karena itu, komunikasi 

memainkan peran penting dalam pandangan ini. Ada pendapat (Prawitasllri, 2016; Yoo et al., 

1998) bahwa penalaran moral harus didasarkan proses komunikasi deliberative (Boucek, 2009; 

Management, 2003) “Habermasian”yang dialogis dengan para pemangku kepentingan. Selain 

itu, media baru dalam pandangan ini dianggap sebagai instrumen untuk mendapatkan 

legitimasi bagi perusahaan, karena media baru akan lebih meningkatkan dialog (Baynes, 2000; 

Close, 2013) dan keterlibatan menuju demokrasi deliberatif dan akses terhadap percakapan, 

sehingga berpotensi menyamakan hubungan kekuasaan. Fondasi Kerangka Komunikatif 

Konstitusi Komunikatif Organisasi dalam Masyarakat Berjejaring Pada bagian berikut ini kami 

mengembangkan pemahaman teoretis tentang pandangan ketiga mengenai CSR yang 

menyoroti peran dinamika komunikasi konstitutif. Membangun perspektif konstruktivis dan 

teori komunikasi yang sudah mapan, yang menurutnya komunikasi dapat didefinisikan sebagai 

“proses berkelanjutan untuk memahami keadaan di mana orang-orang secara kolektif 

menemukan diri mereka sendiri dan peristiwa-peristiwa yang mempengaruhi mereka.” Oleh 

karena itu, kemunculan teknologi komunikasi baru juga mengubah proses legitimasi konstitusi. 
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Legitimasi tidak hanya terbentuk dalam lingkungan masyarakat tertentu, dalam tatanan hierarki 

institusi yang stabil atau elit rasional yang berkuasa, sebagaimana dikemukakan Habermas 

namun juga dibangun (Black, 2010; Deseriis, 2017; Di Virgilio et al., 2015)oleh “networked 

public.”  

Dalam masyarakat ini, ''struktur jaringan komunikasi baru melibatkan banyak 

pergeseran dari model sosialisasi komunikatif'' (hal. 24) melalui institusi politik menuju 

pembentukan pemikiran publik dan dengan demikian legitimasi di bidang komunikasi. 

Aktivitas sosial dan politik serta legitimasi dibentuk melalui jaringan komunikasi antara aktor-

aktor non-hierarki yang memiliki pandangan yang sebagian bertentangan. Karena jaringannya 

fleksibel, negosiasi kepentingan dan proyek swasta mencapai titik yang lebih tidak stabil dan 

“konflik” dalam pengambilan keputusan kolektif demi kebaikan bersama, yang merupakan hal 

yang sah dalam batasan sosial yang ada secara historis (Hefri Yodiansyah et al., 2018). 

Singkatnya, dalam masyarakat berjejaring, teknologi sosial baru telah memungkinkan 

legitimasi proses mediasi yang muncul antara perusahaan dan pemangku kepentingannya 

(Hefri Yodiansyah, 2022), dan sering kali antara pemangku kepentingan di luar lingkup 

pengaruh perusahaan.  

Dalam lingkungan polifonik seperti ini, perusahaan memperoleh legitimasi melalui 

proses konstitusional yang komunikatif yang tidak memberikan stabilitas atau menjamin 

kesuksesan jangka panjang. Legitimasi dibentuk dan dibentuk kembali dinamika komunikatif 

(Hefri Yodiansyah et al., 2017).  

 

Pandangan komunikasi umum mengenai interaksi organisasi, media, masyarakat dan 

legitimasi platform sosial kini dikaitkan dengan tanggung jawab sosial/CSR dalam pandangan 

instrumental normatif politik dapat lihat Tabel 1.  

 

Temuan Investigasi  

Metode layanan masyarakat dalam makalah memperkenalkan pandangan komunikasi 

tentang Tanggung Jawab Sosial Perusahaan (CSR), yang menganggap CSR dibangun secara 

komunikatif dalam proses interaksi dinamis dalam masyarakat berjejaring saat ini. Berdasarkan 
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gagasan bahwa komunikasi merupakan suatu organisasi, kami membahas potensi karakter CSR 

yang tidak dapat ditentukan, disintegratif, dan konfliktual. Kami dengan ini menantang 

pandangan arus utama mengenai CSR seperti pandangan instrumental, yang menganggap CSR 

sebagai instrumen organisasi untuk mencapai tujuan organisasi seperti peningkatan reputasi 

dan kinerja keuangan, dan pandangan normatif politik mengenai CSR, yang menyoroti kondisi 

masyarakat dan peran perusahaan. perusahaan dalam menciptakan norma. Kami berpendapat 

bahwa kedua pandangan yang ada, karena tidak cukup mengakui dinamika komunikasi dalam 

masyarakat berjejaring, tetap bias dalam tiga hal: bias kontrol, bias konsistensi, dan bias 

konsensus. Kami membahas implikasi dari bias ini dan mengusulkan agenda penelitian masa 

depan mengenai pandangan komunikasi mengenai CSR.  

Masalah pokok salah satu perspektif administrasi dengan layanan masyarakat, 

administrasi, pengakuan, pengguna, promosi website, merek layanan akses publik. Sehingga 

layanan publik terhadap metode perspektif layanan bisnis sebagai berikut:  

a) Perspektif tradisi bisnis layanan website  

https://www.agungtoyota.co.id/jaringan-dealer/pekanbaru-harapan-raya,  

 

 

b) Perspektif komunikasi publik  

Oleh karena itu, komunikasi adalah suatu proses konstitutif secara sosial yang melalui 

penggunaan bahasa (wacana) makna, pengetahuan, identitas, struktur sosial, dan berbagai 

praktik serta sarana kontak organisasi dengan lingkungan diproduksi, direproduksi, atau 

diubah. Komunikasi mempunyai fungsi membentuk atau mengatur realitas. Untuk proses 

konstruksi makna ini, media dan representasi simbolik memainkan peran mendasar. Dikatakan 

bahwa manusia hidup dalam bentuk simbolik, narasi, mitos, dan wacana berbeda yang muncul 

melalui produksi bersama dengan orang lainnya, dan secara dialektis tidak berlaku. satu tapi 

banyak dan realitas yang berbeda.  

https://www.agungtoyota.co.id/jaringan-dealer/pekanbaru-harapan-raya
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Dalam perspektif ini, komunikasi bukan sekadar transmisi makna, namun sebuah 

proses di mana realitas dibentuk melalui penggunaan simbol-simbol. Inilah yang kami sebut 

sebagai “pandangan komunikasi.” Pandangan komunikasi ini menyiratkan pemahaman yang 

berbeda mengenai tanggung jawab sosial perusahaan dan yang lebih mendasar organisasi. Jika 

realitas dibentuk secara komunikatif melalui media, organisasi juga tidak dapat dipahami 

sebagai kesatuan atau entitas yang substansial, namun sebagai konstruksi yang muncul dalam 

komunikasi dan terdiri dari komunikasi.  

 

c) Perspektif layanan masyarakat  

Gagasan bahwa organisasi muncul dalam komunikasi, telah diambil dan dikembangkan 

lebih lanjut dalam apa yang disebut kerangka dalam 30 tahun terakhirnya. Sebagaimana 

dikemukakan dalam teori, organisasi bergantung pada banyak suara yang berbeda dan muncul 

secara bersamaan, yang polifoninya ingin mereka integrasikan. Penelitian sebelumnya 

mengenai interaksi praktik organisasi dan representasi media terhadap polifoni ini berpendapat 

bahwa representasi simbolis dari kehidupan organisasi penting bagi konstitusi organisasi, 

ketika mereka diberlakukan. ke dalam realitas organisasi baru serta representasi media baru.  
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Konstruksi Medial atas Realitas melalui Media Tradisional dan Media Baru Untuk 

konstitusi organisasi yang komunikatif, media tradisional dan media baru memainkan peran 

mendasar. Media tradisional seperti surat kabar selalu berperan penting dalam interaksi 

simbolik dan konstruksi sosial para aktor, peristiwa, konteks, dan kelompok kepentingan, 

karena media tersebut mempengaruhi dan mencerminkan opini publik tentang organisasi.  

 

d) Perspektif metode pengakuan  

Namun mereka bukanlah aktor netral yang sekedar menyampaikan informasi (H 

Yodiansyah & Jummaulana, 2022). Seringkali mereka dimiliki oleh perusahaan multinasional. 

Sebaliknya, mereka mengikuti logika tertentu dalam konstruksi realitas yang mereka gunakan 

untuk menekankan beberapa peristiwa, agenda, dan kosa kata sambil meremehkan yang lain, 

dan yang membuat para aktor dan organisasi protes semakin membangun dan 

mengorientasikan diri mereka untuk mendapatkan relevansi dalam wacana masyarakat 

misalnya, melalui skandalisasi, komunikasi simbolik, dan mediasi organisasi.  
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e) Perspektif pengguna  

Media baru secara langsung berkontribusi pada proses globalisasi dengan menjadi 

katalisator restrukturisasi dinamika dan logika produksi dalam ekonomi jaringan kita. Ketika 

komunikasi menjadi struktur yang mendasari penciptaan nilai (Sadikin et al., 2023), yang 

mengarah pada peningkatan produksi non-pasar, pola-pola produksi baru mengubah nilai 

modal dari instrumen menjadi pengetahuan manusia dan jaringan sosialnya. Selain itu, dalam 

masyarakat berjejaring, media baru seperti Facebook dan Twitter (Ian & Kong, 2000; Yalcin 

et al., 2022) memungkinkan interaksi, dialog, dan partisipasi yang lebih cepat dan langsung 

antar individu yang tersebar secara geografis, dan meningkatkan konektivitas individu dan 

organisasi secara mendasar komunitas.  

 

 

f) Perspektif promosi website  

Hal ini tidak hanya menghasilkan masyarakat yang jauh lebih terbuka, refleksif, 

terorganisir secara mandiri, dan cair, namun juga meningkatkan aktivisme jaringan dan gerakan 

sosial baru, yang dapat mempengaruhi organisasi secara dramatis. Hal ini khususnya 

memberdayakan individu, seperti yang terjadi baru-baru ini ketika munculnya “Arab Spring” 

pada tahun 2011 dan kebangkitan gerakan Occupy Wall Street yang dimulai di Amerika pada 

tahun 2010. Melalui media sosial, setiap warga negara, pada prinsipnya, menjadi komunikator. 

dirinya yang tidak terlalu bergantung pada penjaga gerbang tradisional seperti jurnalis dan 

logika seleksi jurnalistik. Oleh karena itu, kekuatan media tradisional dalam mempengaruhi 

opini publik diperkirakan akan berkurang mungkin masalah merek (Seimiene & 

Kamarauskaite, 2014).  
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g) Perspektif merek layanan akses publik  

Kami berpendapat bahwa pandangan arus utama mengenai CSR, baik pandangan 

instrumental maupun pandangan normatif politik mengenai CSR, tidak cukup mengakui peran 

dinamika komunikatif ini dalam pembentukan CSR dan legitimasinya. Sebaliknya kita 

menemukan bahwa mereka mereduksi komunikasi menjadi presentasi diri yang didorong oleh 

tujuan perusahaan (pandangan instrumental) atau pembangunan konsensus yang didorong oleh 

tujuan masyarakat (pandangan normatif politik). Karena mereka fokus pada implikasi 

fungsional CSR bagi organisasi dan masyarakat, mereka terutama tertarik pada pertanyaan 

tentang kontrol, konsistensi, dan konsensus, namun mereka kurang memperhatikan dinamika 

komunikasi dan implikasinya yang “tidak diinginkan” tidak dapat diputuskan, disintegrasi dan 

konflik. Sejauh ini, penelitian terbaru mengenai komunikasi dalam konteks CSR belum cukup 

memahami dinamika ini dengan lebih baik. Penyelidikan tersebut memerlukan apa yang 

disarankan memandang CSR sebagai komunikasi dan mendiskusikan dampak komunikasi 

terhadapnya. Komunikasi dalam wacana CSR, sejalan dengan pandangan instrumental, sering 

dikonseptualisasikan sebagai hubungan masyarakat, komunikasi pemasaran, atau manajemen 

reputasi, atau sejalan dengan pandangan normatif politik yang idealnya dipahami sebagai 

dialog berorientasi konsensus yang menciptakan pemahaman bersama tentang CSR.  
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Dalam makalah (Ahmad & Thyagaraj, 2015; McCaffrey, 2012) ini, kami 

memperkenalkan pandangan ketiga tentang CSR berdasarkan teori komunikasi yang kami 

konsepkan sebagai pandangan komunikasi CSR. Pandangan ini memberikan cahaya baru pada 

dinamika komunikasi kompleks yang mendasari organisasi dan konfigurasi CSR. Berdasarkan 

gagasan bahwa komunikasi (Kerry Smith, n.d.; Mullin, 2010) adalah proses organisasi dan 

moral yang dinamis dan kompleks, kami mendefinisikan CSR sebagai komunikasi dan sebagai 

forum perdebatan mengenai norma dan harapan sosial yang melekat dalam tanggung jawab 

perusahaan.  

 

Kesimpulan  

Penjelasan perspektif pengguna pergerakan publik mengenai langkah-langkah 

marketing proses promosi dengan website bisnis strategi. Apakah metode merek media online 

dalam pemasaran tradisi  bisnis? Pengakuan merek promosi adalah melakukan merek online 

adalah prosedur media ulangan dengan teknis pemasaran yang bertujuan organisasi 

mempengaruhi pengakuan dengan logika rasional keputusan untuk membangun kebijakan 

administrasi merek Perusahaan (David Holmes, n.d.; Garris & Mishra, 2015; Maria Dimova & 

Stirk, 2019) melalui ilustrasi merek pengakuan terhadap elemen misalnya seperti skema warna, 

logo, dan nilai platform sosial yang membujuk merek pelanggan data dengan cara teknis 

mempelajari proses promosi di lapangan yang begitu positif. Mempertimbangkan layanan 

kominitas tanggung jawab sosial, program komunitas oleh Pengguna “zero-point website” 

metode lapangan sebagai berikut:  

1) Pendekatan pengetahuan perspektif situs web disebut program komunitas Pengguna 

“zero-point website” metode lapangan layanan pengenalan tradisi bisnis komunikasi 

publik.  

2) Asumsi situs web disebut program komunitas Pengguna “zero-point website” hipotetis 

interpretatif dari perspektif pengabdian masyarakat.  

3) Perspektif metode pengenalan proses administrasi situs web disebut program 

komunitas Pengguna “zero-point website”. 
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4) Penjelasan mengenai pandangan situs web disebut program komunitas Pengguna “zero-

point website” gerakan masyarakat mengenai langkah-langkah dalam proses promosi 

website. 

5) Metode merek promosi situs web disebut program komunitas Pengguna “zero-point 

website” bisnis dari perspektif branding layanan akses publik. 

Mengapakah situs web disebut program komunitas Pengguna “zero-point website” dapat 

menggunakan metode promosi produk marketingnya? Promosi berupaya mengkomunikasikan 

pesan Pengguna perusahaan kepada program konsumen itu. Lima alat ‘standpoints’ yang utama 

promosi merek adalah periklanan, promosi penjualan, hubungan masyarakat dan pemasaran 

langsung serta sebagainya. Pengakuan merek website online adalah cara merek merek produk 

menunjukkan diri sendiri mereka sebagai pendekatan pilihan marketing yang terbaik, bagi 

semua khalayak dengan perspektif alternatif mungkinkah diakses kembali pula pada hal yang 

baru, ketika tradisi bisnis dan metode marketing untuk mempertimbangkan persepsi oleh 

metode pengguna atau keputusan mencari merek komunitas publik terhadap pendekatan 

lapangan bisnis metode mereka.  
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