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1. Apa definisi CSR menurut Anda? 

Bagi saya, CSR merupakan tanggung jawab moral perusahaan terhadap lingkungan kita, 

baik secara internal maupun eksternal. 

2. Sejak kapan divisi CSR berdiri di Media Indonesia? 

Sebenarnya kegiatan CSR sudah dijalankan sejak tahun 2010. Kita mulai dengan 

menekankan pada aktivitas lingkungan melalui kampanye ‘green concern’. Seiring 

berjalannya waktu kami mulai menetapkan target sasaran dari program CSR. Kita 

menyasar kalangan mahassiswa dengan mengusung kampanye peduli lingkungan. 

3. Mengapa perlu untuk dibentuk sebuah divisi CSR tersendiri? Apa urgensinya? 

Kami merupakan sebuah perusahaan media. Dari situ kami memiliki peranan untuk 

mengontrol masyarakat dan pemerintah. Menyadari peran tersebut, maka kami sadar 

bahwa kami juga harus memberikan kontribusi kepada masyarakat luas. Adapun 

kontribusi tersebut juga harus sesuai dengan core business dari perusahaan kami. 

4. Kegiatan CSR pada umumnya memang memberikan kontribusi kepada 

masyarakat? Namun adakah manfaatnya bagi perusahaan? 

Kalau buat perusahaan saya pikir manfaatnya lebih kepada sisi public relations. Kami 

bisa melakukan branding. Namun kalau dari segi profit saya pikir tidak ada. Boleh 

dibilang zero profit. Maka dari itu, sesuai dengan definisi CSR itu sendiri, sebisa 

mungkin kami menghindari komersialisasi dari program CSR yang dijalankan. Program 



yang kami jalankan selama ini sifatnya hanya ke arah public relations, tidak ada hal yang 

bersifat profit. 

5. Mengapa fokus program yang diambil ialah seputar lingkungan? 

Sebenarnya kami tidak hanya terbatas menjalankan kampanye peduli lingkungan saja. 

Beberapa kali kami juga mengadakan program yang berbasis pada pemberdayaan 

masyarakat sekitar. Belum lama ini kami bekerja sama dengan salah satu distributor 

ponsel untuk mengadakan pelatihan soal perbaikan ponsel. Kami menyasar para pemuda 

di sekitar kantor kami yang belum memiliki pekerjaan. Namun memang kami masih 

berfokus pada program berbasis lingkungan. Mengapa? Salah satunya ialah karena 

perusahaan kami sudah menandatangani sebuah perjanjian bernama global compact. Itu 

tertera di MDGs yang salah satu poinnya ialah menyangkut soal lingkungan. 

Dari sisi internal, kami menjalankan program hemat energi dan ramah lingkungan 

melalui proses daur ulang kertas sisa produksi koran. Di lingkungan kantor sendiri kami 

juga aktif menyebarkan himbauan dan informasi mengenai gaya hidup hijau, salah 

satunya mengenai bahaya styrofoam. 

Kalau dari segi eksternal, kami aktif mengadakan talkshow dan workshop di kampus-

kampus. Kami mau mahasiswa ini menjadi agents of change. Sehingga ketika mereka 

sudah bekerja, mereka bisa mengaplikasikan pengetahuan yang mereka dapat dari kami. 

6. Dari sisi internal sendiri bagaimana langkah sosialisasi program tersebut kepada 

karyawan? 

Terkadang kami memanggil seorang pakar di bidang lingkungan, seperti misalnya pakar 

masalah sampah, kami undang pakar tersebut untuk memberikan briefing atau arahan 

kepada karyawan. Kemudian kami juga memasang beberapa pamflet di sudut-sudut 

kantor dengan menggunakan acryllic wall display yang isinya tentang kesehatan 

lingkungan. 

7. Program CSR biasanya tidak terlepas dari yang namanya kemitraan. Mengapa 

Media Indonesia memilih untuk menjalin kemitraan dengan instansi pendidikan? 



Instansi pendidikan ialah tempat untuk mencetak generasi penerus di kemudian hari. 

Sementara core business kami ialah juga memberikan ilmu pengetahuan melalui produk 

koran. Jadi kami menginginkan adanya suatu filosofi lingkungan yang fundamental agar 

bisa diserap oleh mahasiswa. 

8. Selain menjalin kemitraan dengan instansi pendidikan, Media Indonesia juga 

selalu menjalin kemitraan dengan lembaga swadaya masyarakat (LSM) seperti 

WWF Indonesia. Mengapa WWF yang dipilih? 

WWF merupakan LSM yang sangat akuntabel. Mereka sudah dikenal aktif terhadap 

masalah lingkungan sejak lama. Mereka memiliki pakar-pakar yang kompeten di 

dalamnya, seperti ahli konservasi. Kemudian, mereka memiliki data-data yang dapat 

dipertanggungjawabkan. Dalam menjalin kerjasama, kami memperhatikan LSM mana 

yang memiliki akuntabilitas yang baik. Karena kami juga bertanggung jawab dalam 

memberikan informasi kepada masyarakat. 

9. Sejauh ini Media Indonesia telah menjalin kemitraan dengan tujuh perguruan 

tinggi, yakni Trisakti, UI, UPH, Binus, LSPR, YAI, dan Untar. Mengapa yang 

dipilih kampus-kampus tersebut? Apa kriteria pemilihannya? 

Kampus yang kami akan kami ajak kerjasama harus memiliki fasilitas dan jumlah 

mahasiswa yang memadai. Kami melihat kampus-kampus tersebut memiliki kedua unsur 

itu. Kemudian, dari segi branding hal ini juga menguntungkan bagi kami karena kampus-

kampus tersebut tergolong perguruan tinggi favorit. Karena statusnya merupakan 

perguruan tinggi unggulan, mereka mampu untuk memberikan pengaruh lebih kepada 

masyarakat. 

10. Berapa target event yang dijalankan dalam waktu setahun? Lalu berapa target 

peserta yang dipatok di setiap event? 

Kami menargetkan ada tiga event yang kami selenggarakan dalam waktu satu tahun. 

Minimal kami mematok 150 peserta. Namun event kami pernah juga menembus hingga 

600 peserta. 



11. Mengapa secara spesifik memilih talkshow dan workshop sebagai aplikasi 

programnya? 

Talkshow dan workshop kami pilih karena sesuai dengan core business kita yang berada 

di ranah media. Namun dalam perkembangannya kami terus berinovasi dengan 

memodifikasi kegiatan tersebut. Kegiatan workshop yang dulu hanya sebatas penulisan 

sekarang mulai kami kembangkan dengan menggandeng Metro TV melalui materi citizen 

journalism di depan kamera. Kemudian di event terakhir kami juga memberikan materi 

mengenai desain dalam bentuk digital publishing di iPad dan tablet. Intinya, kami ingin 

memberikan ilmu pengetahuan kepada mahasiswa sesuai dengan karakter brand kami. 

12. Apakah target sasaran dari program CSR ini terhadap usaha branding Media 

Indonesia? 

Selama ini Media Indonesia terkesan sebagai koran politik. Padahal, kami memiliki 

beberapa suplemen di dalamnya yang dapat dibaca oleh semua kalangan, seperti halaman 

hobi dan komunitas, kegiatan anak muda, pendidikan, dan lingkungan. Melalui program 

yang kami adakan, kami ingin mengubah paradigma mereka terhadap brand kami. Kami 

ingin menyasar kalangan yang lebih luas, sehingga koran kami dapat dibaca oleh semua 

kalangan, tak hanya usahawan dan politisi, namun juga anak muda.  

13. Dalam setiap kegiatan talkshow dan workshop, terlihat bahwa divisi CSR selalu 

bekerja sama dengan divisi artistik dan redaksi. Bisa dijelaskan mengenai peran 

mereka? 

Divisi artistik membuat desain untuk media promo, seperti materi spanduk dan poster. 

Namun belakangan peran serta mereka lebih berkembang karena di event terakhir mereka 

bisa memberikan materi secara langsung kepada peserta mengenai desain di media. 

Sedangkan divisi redaksi sendiri bertanggung jawab untuk menentukan tema, 

memberikan materi workshop, dan meliput jalannya acara. 

14. Sosialisasi atau promosi acaranya sendiri seperti apa? 



Karena acara ini sifatnya lebih menyasar peserta di lingkungan kampus, maka kami lebih 

banyak melibatkan peran serta pihak kampus tersebut untuk melakukan promosi ke 

mahasiswanya. Kami membuat dan mencetak poster dan spanduk, kemudian mereka 

yang menentukan penempatannya. 

15. Bagaimana proses tahapan persiapan dalam menjalankan talkshow dan 

workshop ini? 

Pertama tentu kita bertemu dengan pihak kampus untuk menawarkan kerjasama. Kami 

membuat proposal dan mempresentasikannya pada mereka. Jika sudah ditemukan titik 

temu antara pihak kami dengan pihak kampus, maka kami melakukan penjajakan 

kerjasama lagi dengan pihak WWF selaku LSM untuk menentukan tema dan narasumber. 

Kami juga membuat proposal untuk sponsor. Jika semua pihak sudah deal, maka 

dibuatkanlah MoU (Memorandum of Understanding) antar pihak. Prosesnya kurang lebih 

memakan waktu sebulan. 

16. Peran sponsor sendiri seperti apa? 

Sponsor memberikan goodie bag, makanan, atau bingkisan. Bentuknya bukan berupa 

uang, melainkan barang. Sebagai imbal baliknya, kami memberikan mereka panggung 

untuk melakukan presentasi di tengah acara. 

17. Apakah proses evaluasi juga dilakukan? Bagaimana tahapannya? 

Evaluasi sering kami lakukan. Satu contoh bentuk dari evaluasi tersebut ialah kegiatan 

pelatihan citizen journalism dengan menggandeng Metro Tv. Ini dikarenakan kami 

melihat bahwa workshop penulisan yang selama ini dijalankan tidak semua direspons 

antusias oleh mahasiswa. Dari situ kami menyadari bahwa minat mahasiswa terhadap 

penulisan saat ini sudah berkurang. Mahasiswa sekarang ini lebih berminat untuk tampil 

di kamera, istilahnya ‘narsis’. Maka dari itu, konsep pelatihan jurnalistik kini tak lagi 

hanya sebatas penulisan, melainkan juga dalam bentuk reportase di televisi. 

18. Apa indikator kesuksesan dari program tersebut? 



Indikatornya bisa dilihat dari jumlah peserta. Semakin banyak pesertanya, maka dapat 

dikatakan semakin sukses acaranya. Sejauh ini acara yang paling sukses ialah yang 

berlangsung di Universitas Binus dengan peserta yang mencapai 600 orang. 

19. Adakah anggaran khusus dari perusahaan kepada divisi CSR? 

Perusahaan tidak memiliki anggaran khusus untuk divisi CSR. Namun perusahaan 

memiliki anggaran untuk kegiatan eksternal, seperti budget untuk kegiatan promosi atau 

marketing communication. Dana dari situlah yang biasa kita pakai. 

20. Kalau tidak ada anggaran khusus bagaimana cara divisi ini untuk survive? 

CSR yang kami jalankan seringkali berbentuk kemitraan. Kami memanfaatkan sumber 

daya apa yang bisa dimanfaatkan dari para mitra kita. Sekali lagi, bentuknya bukan 

berupa uang, melainkan berupa produk atau infrastruktur yang dimiliki oleh masing-

masing pihak, baik dari pihak kita maupun mereka. Dari situ, biaya yang kami keluarkan 

bisa ditekan. 

21. Dengan kegiatan talkshow dan workshop tersebut, tanggapan publik sendiri 

seperti apa sejauh ini? 

Apresiasi mereka sejauh ini positif. Kalau dari mitra kita, indikator kepuasan mereka 

ialah adanya kemauan untuk bekerja sama dengan kami lagi. Ini dikarenakan kami 

mempunyai terobosan yang jelas bagi mahasiswa di kampus tersebut. 

22. Apa yang membedakan program CSR tersebut dengan program CSR yang 

sifatnya green wash atau sekadar pencitraan belaka? 

CSR yang sifatnya greenwash itu sifatnya tidak sustain. Hanya sekali tampil, minta 

diliput oleh media, kemudian selesai dan tidak ada tindak lanjutnya. Sedangkan kami 

tidak begitu. Kami memberikan pendidikan yang berkelanjutan atau terus menerus 

terhadap masyarakat, khususnya di lingkungan kampus, dan manfaatnya jelas bagi 

mereka. 

23. Apa persepi yang diharapkan dari masyarakat, khususnya stakeholder, 

terhadap brand Media Indonesia melalaui program CSR yang sudah dijalankan? 



Melalui program CSR, kami juga hendak memperluas pangsa pasar, khususnya pada 

mahasiswa. Kami harapkan terjadi perubahan persepsi dalam diri mereka akan brand dari 

Media Indonesia itu sendiri. Persepsi yang hendak kami bangun ialah Media Indonesia 

bukan hanya koran yang mengupas tentang politik, namun juga terdapat beberapa rubrik 

dan informasi lain yang sesuai dengan minat dan karakter mereka sebagai pembaca. 
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1. Apa definisi CSR menurut Anda? 

CSR menurut saya adalah tugas yang diemban oleh perusahaan untuk berbagi. Dari segi 

pelaksanaan sebaiknya berhubungan dengan bisnis utama dari perusahaan tersebut. 

Kemudian CSR merupakan sebuah langkah bisnis yang terkait dengan masalah moral 

atau kemanusiaan. 

2. Sepanjang divisi CSR berdiri di Media Indonesia, apa saja yang sudah 

dikerjakan oleh divisi Artistik? 

Menurut saya pribadi sebenarnya peran divisi Artistik ini masih kurang dan belum 

dimanfaatkan secara penuh. Kami hanya dilibatkan di ranah desain materi acara semata, 

padahal kami bisa memberikan lebih dari itu. Namun kurang lebih selama enam bulan 

terakhir ada peningkatan dari peran serta divisi Artistik, yaitu memberikan pendidikan 

tentang desain visual dalam jurnalistik. 

3. Di event terakhir yang berlangsung di Universitas Pelita Harapan (UPH), divisi 

Artistik untuk pertama kalinya mendapatkan peran untuk tampil di depan layar 

dengan memberikan materi seminar. Bagaimana tanggapan Anda? 

Saya pikir event tersebut cukup sukses. Respons peserta bagus. Kemudian kualitas 

komunikasi antar dua lembaga, yakni Media Indonesia dengan UPH juga meningkat. 

Setelah adanya event tersebut, banyak mahasiswa dari sana yang bertanya via e-mail 

mengenai company profile Media Indonesia. Padahal, sebelum acara tersebut ada 

beberapa dari mereka yang belum tahu Media Indonesia itu apa. Jadi dapat dikatakan dari 

segi branding kami sangat untung. 



Sebenarnya itu bukan yang pertama kali, sebelum di UPH kami juga pernah mendapatkan 

peran tersebut di IPB (Institut Pertanian Bogor) beberapa bulan sebelumnya. 

4. Kalau boleh saya konfirmasi berdasarkan penuturan Bapak Nova (CSR 

Executive), beliau tidak pernah menyebutkan IPB di dalam kegiatan CSR yang 

selama ini sudah dijalankan. Bisa dijelaskan mengenai hal tersebut? 

Karena acara tersebut bukan unit beliau yang mengerjakan, melainkan divisi lain yang 

ada di perusahaan. Namun kalau boleh saya menilai, kegiatan tersebut juga masuk dalam 

program CSR. Artinya, setiap program yang ada di Media Indonesia belum terstruktur 

secara penuh. 

5. Menurut Anda mengapa bisa begitu? Bukankah dari segi struktur organisasi 

sudah jelas bahwa divisi CSR merupakan inisiator setiap program CSR yang 

dijalankan oleh perusahaan? 

Pertama ialah karena unsur kepentingan. Kedua ialah unsur pengetahuan, di mana banyak 

pihak dalam perusahaan yang memiliki spirit yang bagus untuk mengembangkan brand 

Media Indonesia, sayangnya hal itu tidak ditunjang oleh arah yang jelas dari program 

CSR ini sendiri. 

Seharusnya program CSR disusun lebih rapi dan jelas dalam jangka waktu periodik, 

misalnya setahun ke depan ada berapa event yang mau dikerjakan dan bentuknya seperti 

apa. Karena hal itu belum diterapkan, divisi lain di luar divisi CSR, seperti divisi 

Promosi, Sirkulasi, dan Redaksi bisa membuat program CSR sendiri-sendiri tanpa 

didukung oleh struktur yang jelas. 

6. Dari divisi Artistik sendiri, berapa orang yang biasanya terlibat dalam tahap 

perencanaan suatu kegiatan CSR? 

Sekitar tiga hingga lima orang. 

7. Bagaimana cara personil divisi Artistik untuk mendapatkan inspirasi dalam 

membuat desain materi promosi kegiatan? 



Untuk yang masih pemula, biasanya mereka akan mencari referensi di internet atau 

media sosial. Namun bagi yang sudah senior, hanya dengan membaca materi mereka 

biasanya sudah mendapatkan gambarannya, karena sesuai dengan jam terbangnya juga. 

8. Menurut Anda, secara umum sejauh mana makna dari segi artistik dalam 

kegiatan membangun suatu brand? 

Desain itu sangat terukur, tergantung pasarnya siapa. Contohnya, apabila di dalam sebuah 

komunitas atau masyarakat. Sebuah desain harus mampu memberikan lebih dari apa yang 

masyarakat harapkan. Brand sendiri adalah penggambaran secara utuh sebuah objek. 

Objeknya bisa berupa manusia, perusahaan, dan lainnya. Bicara soal branding sama 

halnya dengan bicara soal persepsi. Persepsi itu sendiri bisa dibentuk melalui desain yang 

menyesuaikan dengan karakteristik masyarakat. 

9. Melalui desain yang ditampilkan, apa persepsi yang diharapkan dari orang yang 

melihatnya? 

Supaya pesannya dapat tersampaikan dengan baik. 

10. Seringkali kegiatan CSR di Media Indonesia menggandeng kemitraan dengan 

instansi pendidikan. Menurut Anda, seberapa penting kemitraan yang dijalin 

tersebut bagi Media Indonesia? 

Saya pikir kemitraan bisa dijalin dengan siapa, tidak harus terpatok dengan instansi 

pendidikan. Bisa juga dengan instansi pemerintah, swasta, maupun ibu-ibu rumah tangga. 

Ini karena materi yang dimiliki Media Indonesia ini bisa sangat luas. Mau bicara soal 

politik, Media Indonesia bisa memberikan persepsi politik. Bicara tentang kuliner atau 

teknologi, Media Indonesia juga bisa memberikan kedua hal tersebut, karena kita punya 

kompartemennya. 

Namun acuan kemitraan yang paling banyak dijalankan saat ini adalah pada universitas. 

Mengapa? Karena universitas merupakan sebuah kelompok yang menghadirkan masa 

depan. Mereka adalah kelompok manusia pintar yang akan segera masuk ke dunia 

industri dan mereka akan memberikan hal yang baik kepada masyarakat dalam lingkup 

yang lebih luas. Pemberian edukasi dari Media Indonesia kepada mereka saya nilai 



sangat tepat. Karena satu anak yang mendapatkan ilmu tersebut akan menularkan 

ilmunya kepada anak yang lain. 

11. Adakah saran dari Anda untuk meningkatkan sinergi antara divisi Artistik 

dengan divisi CSR agar tercipta sebuah kegiatan CSR yang optimal? 

Pertama ialah dari segi rutinitas dan struktur programnya harus lebih diperjelas lagi, baik 

dari segi jadwal maupun materinya. Kemudian, saya harap cakupan programnya bisa 

diperluas. Tak hanya di Jakarta saja, melainkan di satu Indonesia, bahkan hingga 

mencapai Asia Tenggara. Jadi skala programnya dibuat masif. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



Nama   : Rosmery C. Sihombing 

Jabatan  : Asisten Kepala Divisi Pemberitaan Media Indonesia 

Status:  : Informan 

Tanggal wawancara : 20 Juli 2014 

 

1. Apa definisi CSR menurut Anda? 

CSR bagi saya merupakan kegiatan yang menjadi nafas keberlangsungan sebuah 

perusahaan. CSR merupakan tanggung jawab sosial perusahaan kepada masyarakat dan 

harus dilakukan secara berkesinambungan.  

Media Indonesia sendiri sudah melakukan hal tersebut, salah satunya adalah dengan 

mendaur ulang kertas. Namun memang prosesnya belum sampai pada tahap hulu ke hilir. 

Kami baru menjual kertas bekas kepada pemulung atau perusahaan daur ulang, namun 

pemakaian kertas di perusahaan kami masih menggunakan kertas yang baru. Idealnya, 

kertas yang sudah didaur ulang bisa kita gunakan lagi. 

2. Mengapa perlu dibentuk divisi CSR khusus di Media Indonesia? Adakah 

urgensinya? 

CSR adalah investasi. CSR harus menguntungkan, namun keuntungannya tidak boleh 

dipakai untuk menambah modal perusahaan. Keuntungan yang didapat harus dikelola 

untuk program pemberdayaan masyarakat, seperti pendidikan, kesehatan, dan pelestarian 

lingkungan. 

Perusahan kami bernaung di dalam Media Group, yang notabene menjadi induk banyak 

perusahaan. Karena skalanya usaha besar, maka sudah selayaknya dibentuk divisi CSR 

tersendiri. Malah, bagi saya tak cukup hanya berupa divisi. Akan lebih baik apabila 

dibentuk menjadi sebuah yayasan khusus yang dapat menjadi wadah program CSR yang 

dijalankan oleh semua perusahaan di Media Group. 



3. Apa manfaat program CSR yang dijalankan bagi perusahaan? Adakah 

keuntungannya? 

CSR bisa menaikkan rating atau isu positif dari perusahaan. Kegiatan ini bisa menjadi 

kunci bagi keberlangsungan hidup perusahaan. 

4. Di awal Anda sempat menyebutkan bahwa CSR harus menguntungkan. Bisa 

dijelaskan maksudnya? 

CSR bagi saya harus mendatangkan keuntungan. Maksudnya ialah menjadi divisi yang 

mandiri. Dalam artian, dana yang didapat dari suatu hasil kegiatan CSR yang sudah 

dijalankan dapat membiayai kegiatan yang selanjutnya. Saya pikir di perusahaan ini perlu 

diterapkan konsep seperti itu, supaya cakupan programnya bisa lebih luas. 

Itu jika kita bicara soal keuntungan ekonomi. Keuntungan yang lain ialah untuk 

menaikkan citra perusahaan. Meski begitu, CSR perlu untuk diaudit dan dilaporkan. 

5. Salah satu program CSR yang dikembangkan oleh Media Indonesia adalah 

kegiatan talkshow dan workshop di kampus-kampus. Bagaimana peran redaksi 

dalam kegiatan tersebut? 

Dalam tahap pra event, kami menentukan tema dan materi apa yang akan dibahas. 

Temanya harus menarik dan up to date. Di situ kami berembuk dengan pihak lain seperti 

WWF Indonesia selaku LSM yang bermitra dengan kami. 

Saat event, saya mewakili redaksi menjadi moderator acara talkshow. Kemudian ada lagi 

seorang wartawan yang menjadi mentor saat acara workshop jurnalistik. 

Pasca event, kami melakukan publikasi melalui pemberitaan di harian Media Indonesia. 

6. Materi apa yang diberikan saat workshop? 

Cara penulisan berita dan feature serta teknik dalam melakukan wawancara. 

7. Dalam melakukan kegiatan talkshow dan workshop, Media Indonesia acapkali 

bermitra dengan LSM dan instansi pendidikan. Menurut Anda, sudah idealkah 

bentuk kemitraan dengan kedua lembaga tersebut? 



Sebenarnya perlu ditambahkan satu instansi lagi, yakni instansi pemerintah. Namun 

seringkali mereka belum bersedia untuk hadir. Selain instansi pendidikan dan LSM, 

idealnya elemen masyarakat lain yang diajak bermitra ialah pemerintah dan pelaku 

industri. 

LSM dan instansi pendidikan melempar isu dan permasalahan, kemudian jalan keluarnya 

bisa didapatkan dari pemerintah dan pelaku usaha. Jadi bisa saling melengkapi. 

8. Dari publikasi acara yang dilakukan melalui berita di harian Media Indonesia, 

adakah pengaruhnya terhadap citra brand Media Indonesia? 

Tentu ada, dan biasanya positif. Untuk pembangunan citra sangat berpengaruh. 

9. Bagi Anda mana media yang lebih efektif untuk membangun citra? Iklan 

ataukah berita? 

Kalau memasang iklan, orang sudah beranggapan bahwa isinya dibagus-baguskan. 

Namun kalau dalam berita, unsur kritiknya juga harus masuk. Kalau berita pembawaanya 

lebih netral. Orang lebih percaya terhadap berita. Jadi jelas lebih efektif berita. 

10. Apa harapan bagi peserta setelah mengikuti kegiatan tersebut? 

Perubahan perilaku. Itu memang tidak mudah. Namun di sini kita mencoba untuk 

memberikan informasi. Dari awalnya mereka tidak tahu menjadi tahu. Kemudian ketika 

mereka sudah tahu, mereka menjadi mengerti. Setelah mereka mengerti, kemudian 

mereka melakukan. Jika mereka sudah melakukan, maka orang-orang di sekitarnya bisa 

mengikuti hal tersebut. Jadi kegiatan tersebut kami harapkan menjadi pemicu dari sebuah 

gerakan perubahan. 

11. Menurut Anda, sejauh ini apakah program CSR yang telah dijalankan sudah 

ideal? 

Masih belum. Saya pikir perlu dikembangkan. Kegiatan yang selama ini dijalankan bagi 

saya tergolong jarang. Programnya sendiri saya pikir perlu untuk lebih digiatkan lagi, 

setidaknya dua bulan sekali. Tak harus menyasar perguruan tinggi, namun ke jenjang 

SMA juga bisa. 



12. Persepsi apa yang diharapkan dari publik, khususnya stakeholder, dari program 

CSR yang sudah dijalankan? 

Dengan kegiatan ini, kami harapkan persepsi yang berkembang di masyarakat adalah 

bahwa Media Indonesia merupakan perusahaan yang ramah lingkungan. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 “Reward and Punishment Illegal Logging” - Universitas 

Tarumanagara, 21 Februari 2014 

 

 

 

 
 

 



“Menanam Pohon Menabung Oksigen” – Universitas Indonesia, 19 

Mei 2011 

 

 
 

 



“Be A Smart Consumer” – LSPR, 15 Maret 2012 
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“Dunia Tanpa Air Bersih” – Universitas Trisakti, 10 Maret 2011 

 

 
 

 
 



“Perdagangan Satwa Langka” – UPI YAI, 14 Maret 2013 

 

 
 

 
 



“Videomotion Workshop” – Universitas Pelita Harapan, 2 Juni 

2014 

 

 
 

 



“Choose Your Seafood Right” – Binus, 9 Juli 2012 

 

 
 

 



“Proud to Be Green” – Universitas Pelita Harapan, 18 Oktober 

2011 
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