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Abstract

The advancement of digital communication technology has significantly transformed
public relations practices, particularly within higher educations institutions. This study
aims to explore how digital media optimized in managing public relations at UIN Raden
Mas Said Surakarta. Using a gualitative descriotive approach within the constructivist
paradigm, data were collected through in depth interviews with the head and staff of the
Public Relations Division, as well as documentation of digital communication activities.
The findings show that Uin Raden Mas Said Surakarta has implemented an integrated
Digital Public Relations strategy tha combines informative, persuasive and educational
content across social media platforms. This digital approach effectively strenghens
institusional image, build public engagement and enchaces brand awareness. However,
the study also indentifies challenges related to limited human resources and the
sustainability of content management. Overall, the optimization of digital media in public
relations contributes to improving institutional credibility and supports the realization of
transparent, interactive and sustainable public communication.
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Abstrak

Perkembangan teknologi komunikasi digital telah mengubah praktik kehumasan
khususnya di lingkungan perguruan tinggi. Penleitian ini bertujuan untuk menganalisis
optimalisasi media digital dalam pengelolaan public relations di UIN Raden Mas Said
Surakarta. Pendekatan penelitian menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan
paradigma konstruktivisme. data diperoleh melalui wawancara mendalam dengan kepala
dan staf Humas, serta dokumentasi kegiatan komunikasi digital kampus. Hasil penelitian
menunjukan bahwa UIN Raden Mas Said Surakrta menerapkan strategi digital public
relations yang terintegrasi dengan meamdukan konten informatif, persuasif dan edukatif
pada berbagai platform media sosial. Strategi ini terbukti efektif dalam memperkuat citra
lembaga, meningkatkan keterlibatan publik, serta membangun brand awareness kampus.
Meskipun demikian, penelitian juga menemukan kendala tertkait keterbatasan sumber
daya manusia dan kesinambungan pengelolaan konten secara keseluruhan, optimalisasi
media digital dalam kehumasan berkontribusi terhadap peningkatan kredibilitas lembaga
serta mendukung terwujudnya komunikasi pblik yang interaktif, transparan dan
berkelanjutan.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi komunikasi digital telah mengubah praktik kehumasan secara
fundamental. Di era industri dan konvergensi media, publik tidak lagi hanya menjadi
penerima pesan, tetapi juga aktor yang aktif berinteraksi secara real time melalui berbagai
platform digital (Rifandi & Irwansyah, 2021). Kondisi ini menuntut lembaga publik,
termasuk perguruan tinggi, agar mengelola komunikasi secara interaktif, transparan, dan
berbasis data. Bagi Perguruan Tinggi Keagamaan Islam Negeri (PTKIN), seperti UIN
Raden Mas Said Surakarta, penggunaan media digital bukan lagi pilihan, melainkan
keharusan strategis. Hal ini muncul karena dua faktor utama yaitu: pertama, persaingan
yang semakin ketat dalam menarik calon mahasiswa ditengah banyaknya perguruan
tinggi umum maupun swasta yang agresif mempromosikan institusi mereka melalui
media sosial; dan kedua, tuntutan untuk memperkuat citra keislaman yang moderat,
modern dan kredibel di ruang digital agar sejalan dengan nilai-nilai institusional dan
kepercayaan publik (Abdullah et al., 2024; Kharisma et al., 2025).

Dalam konteks UIN Raden Mas Said Surakarta, tantangan tersebut menjadi semakin
kompleks karena lembaga ini masih dalam tahap memperkuat identitas baru pasca-
transformasi dari IAIN menjadi UIN, dimana ini memerluas konsolidasi citra akademik,
kelembaaan, dan spritual secra sempak. Humas UIN Raden Mas Said Suarakarta dituntut
untuk menjalankan peran ganda sebagai pengelola komunikasi publik sekaligus brand
institusi, dengan sumber daya manusia yang terbatas serta struktur kerja yang belum
sepenuhnya terintegrasi dengan unit lain. Di sisi lain, ekspetasi publik terhadap kehadiran
dan respon cepat di media digital semakin tinggi, sehingga menuntut humas untuk mampu
memproduksi konten yang konsisten, adaptif dan menarik (Wawancara Staf Humas,
2025). Kondisi ini menunjukan urgensi pada penelitian ini, dimana optimalisasi media
digital berperan strategis sebagai penentu efektifitas komunikasi publik dan daya saing
reputasional lembaga pendidikan Islam di era digital.

Sejumlah penelitian sebelumnya menunjukan peran penting digital public relations di
dunia pendidikan, Penelitian kirana et al. (2022) menemukan bahwa praktisi humas
perguruan tinggi perlu memahami media digital secara holistik untuk mengelola reputasi
daring institusi (Dipa et al., 2022). Penelitian selanjutnya dilakukan di UIN Syarif
Hidayatullah Jakarta yang memperlihatkan bahwa media sosial berkontribusi besar
terhadap efektivitas komunikasi antara lembaga dan publik, seperti sosialisasi penerimaan
mahasiwa baru (Praptiningsih et al., 2024; Rifandi & Irwansyah, 2021). Meskipun
berbagai riset tersebut mengonfirmasi efektivitas media digital dalam public relations,
namun belum banyak kajian yang secara endalam menyoroti penelolaan media digital
humas Perguruan Tinggi Kagamaan Islam Negeri (PTKIN), khususnya diwilayah Jawa
Tengah.

Berangkat dari kesenjangan tersebut, penelitian ini berfokus pada praktik kehumasan
digital di UIN Raden Mas Said Surakarta sebagai studi kasus. Pendekatan penelitian
kualitatis digunakan untuk menelusuri secara rinci dinamika internal, strategi konten,
serta tantangan manajerial dalam pengelolaan media digital. Sumber data diperoleh
melalui wawancara mendalam dengan Kepala Humas dan Staf Humas UIN Raden Mas
Said serta dokumentasi aktivitas media sosial lembaga. Pendekatan ini memungkinkan
peneliti memahami realitas sosial dan konstruksi makna yang dibangun oleh praktisi
humas dalam mengelola komunikasi digital secara kontekstual. Dengan demikian,
penelitian ini tidak hanya menggambarkan praktik digital publik relations secara umum,
tetapi juga memberikan analisis manajerial menenai tata kelola kehumasan digital
dilingkungan perguruan tinggi keagamaan, termasuk hubungan koordinatif dengan unit
lain dan keterbatasan sumber daya yang mempengaruhi efektivitas strategi komunikasi.
Seacra keseluruhan, penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan penggunaan media
digital dalam pengelolaan public relations si UIN Raden Mas Said Surakarta,
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mengidentifikasi strategi konten dan kanal komunikasi yang digunaka, serta menganalisis
tantangan dan peluang yang dihadapi Humas dalam mengoptimalkan media digital. Hasil
penleitian diharapkan dapat memperkaya literatur tentang kehumasan digital disektor
pendidikan tinggi Islam.

TINJAUAN PUSTAKA

Dalam penelitian ini, pemahaman mengenai praktik kehumasan digital dilingkungan
perguruan tinggi dipandang sebagai sebuah konstruksi sosial yang dibentuk melalui
interaksi antara lembaga dan ppubliknya di ruang digital. Oleh karena itu, teori yang
digunakan tidak bersifat deduktif, melainkan interpretatif yang dimana makna dan realitas
kontruksi bersama melalui prektik komunikasi (Creswell, J. W., & Poth, 2018). Kerangka
teoretis penelitian ini dibangun atas dua pilar utama, yaitu konsep Digital Public
Relations dan teori Brand Awareness. Keduanya menjadi dasar untuk memahami
bagaimana strategi komunikasi digital berperan dalam membentuk citra dan kesadaran
publik terhadap lembaga pendidikan tinggi.

Digital Public Relations

Konsep Digital Public Relations (Digital PR) menggambarkan transformasi praktik
kehumasan dari komunikasi satu arah menjadi komunikasi dua arah yang berbasis digital.
Menurut Nugraha (2022), Digital public relations merupakan bentuk adaptasi humas
terhadap perkembangan media digital yang memungkinkan keterbukaan informasi dan
kolaborasi dengan publik secara interaktif. Humas tidak lagi berfungsi sekadar sebagai
pengirim pesan, tetapi juga sebagai pengelola narasi dan penjaga reputasi organisasi di
ruang publik digital. Prinsip ini sejalan dengan model komunikasi simetris dua arah yang
dikemukakan oleh Grunig dan Hunt (1984), di mana keberhasilan hubungan publik
bergantung pada keseimbangan komunikasi dan saling pengertian antara organisasi dan
audiens (Mahyudin et al., 2024).

Dalam konteks lembaga pendidikan tinggi, digital public relations menjadi instrumen
strategis untuk membangun identitas, reputasi, dan kredibilitas kampus. Penggunaan
media sosial seperti Instagram dan TikTok oleh humas kampus terbukti efektif dalam
meningkatkan kesadaran dan partisipasi publik terhadap kegiatan akademik. Melalui
konten digital yang kreatif dan naratif, perguruan tinggi dapat memperkuat kedekatan
emosional dengan publiknya (Elimar et al., 2024). Cahyani dan Widianingsih (2023)
menambahkan bahwa strategi digital storytelling dan social listening memungkinkan
humas mendengar opini publik, mengidentifikasi isu yang berkembang, dan
menyesuaikan pesan komunikasi secara kontekstual (Cahyani & Widianingsih, 2020).
Pendekatan Digital Public Relations juga menuntut kemampuan analitis yang kuat. Rona
(2022) menunjukkan bahwa analitik media sosial digunakan untuk memantau interaksi
publik, mengevaluasi efektivitas kampanye, serta mendeteksi potensi krisis reputasi sejak
dini (Rona et al., 2022). Sedangkan Romadhan et al. (2024) menegaskan bahwa
pengelolaan digital public relations yang efektif bergantung pada sinergi antardivisi
internal, seperti kolaborasi antara Humas, Admisi, dan Teknologi Informasi, agar
komunikasi publik berjalan konsisten dan terkoordinasi (Romadhan et al., 2024). Hasil
penelitian lain menambahkan bahwa kecepatan dan ketepatan respons terhadap isu di
media sosial merupakan indikator profesionalisme humas di era digital, karena publik
menilai kredibilitas lembaga melalui ketanggapan komunikasinya (Satira & Hidriani,
2021).

Dalam konteks lembaga pendidikan Islam seperti UIN Raden Mas Said Surakarta, digital
public relations tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga sarana
membangun kepercayaan publik yang berlandaskan nilai spiritual dan etika komunikasi
Islami.
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Digital Storytelling

Salah satu pendekatan penting dalam digital Public Relations adalah digital storytelling,
yaitu strategi komunikasi berbasis narasi yang memanfaatkan kekuatan cerita untuk
membangun kedekatan emosional dan kredibilitas lembaga. berubahnya paradigma
praktik kehumasan dari sekadar penyampai informasi menjadi fasilitator narasi yang
bermakna. Digital Storytelling menjadi salah satu strategi penting yang digunakan
lembaga untuk membangun relasi emosional dengan publik. Menurut Girbuz (2019),
digital storyteliing merupakan alat strategis kehumasan yang berfungsi membentuk dan
memelihara reputasi lembaga melalui penyampaian cerita autentik yang merefleksikan
nialai dan identitas organisasi (Gurbliz, 2019). Narasi digital memungkinkan lembaga
mengonsumsikan pesan secara lebih menarik, mudah diingat dan memiliki resonansi
emosional yang lebih kuat dibandingkan pendekatan komunikasi konvensional.
Storytelling bukan hanya teknik kreatif, tetapi merupakan strategi reputasi yang
menempatkan emosi dan keaslian sebagai inti dari proses komunikasi publik (Cahyani &
Widianingsih, 2020).

Dalam praktik public relations, digital storytelling memiliki fungsi ganda, yaitu sebagai
media informasi dan sarana pembentukan citra positif, digital storytelling mampu
menciptakan positive engagement antara lembga dan audiens ketika konten yang
disajikan mengandung nilai, keaslian, serta kesesuaian dengan karakter lembaga. Digital
storytelling yang konsisten dan bernilai positif mampu memperkuat brand image serta
meningkatkan relationship quality melalui keterlibatan emosional publik (Nicoli et al.,
2022). Dengan demikian, strategi storytelling tidak hanya memperluas jangkauan pesan,
tetapi juga menumbuhkan kepercayaan, loyalitas, dan rasa kedekatan terhadap lembaga
yang menyampaikannya.

Lebih lanjut, Keith (2023) dalam artikelnya menyatakan bahwa kekuatan utama
storytelling terletak pada kemampuannya membangun empati publik melalui narasi yang
menonjolkan nilai kemanusiaan, integritas, dan kontribusi sosial. Dalam praktik
kehumasan digital, storytelling memungkinkan organisasi menjadi menjadi lebih
manusiawi dengan cara menampilkan sisi personal dari lembaga, seperti perjuangan, nilai
spritual, maupun dampak sosial yang dihasilkan. dalam penelitian ini keith menautkan
konsep storytelling dengan teori Agenda-Setting dan Social Learning, menekankan
bahwa narasi memiliki kekuatan membentuk persepsi publik dan mempengaruhi perilaku
sosial melalui mekanisme pembelajaran dan peniruan. Hal ini menjadikan digital
storytelling sebagai medium strategis dalam membangun citra dan reputasi lembaga di
era konvergensi media (Keith, 2024).

Sementara itu, Nabirye (2025), menyoroti fungsi transformatif dari narasi digital yang
melampaui batasan media dan budaya. la menegaskan bahwa storytelling digital memiliki
potensi membangun empati, memperkuat nilai lembaga, dan memfasilitasi partisipasi
publik secara aktif. Dalam ruang pendidikan, storytelling bukan hanya mengampaikan
iformasi akademik, tetapi juga menjadi sarana untuk menyuarakan indentitas moral dan
spiritual lembaga, misalnya melalui narasi kebaikan, pengabdian masyarakat, dan prestasi
mahasiswa (Nabirye, 2025). Dengan memadukan unsur teks, visual dan audio, digital
storytelling menjembatani interaksi dua arah antara lembaga dan publik, serta memabantu
memperkuat brand awareness dan citra positif lembaga pendidikan islam.

Berdasarkan kajian diatas, dapat disimpulkan bahwa digital storytelling bukan sekedar
strategi pempaian pesan, melainkan fondasi komunikasi strategis dalam digital public
relations. Penerapan storytelling memungkinkan humas pergurun tinggi untuk
menyampaikan nilai-nilai inti lembaga secra lebih emosional dan partisipatif, sekaligus
membangun citra yang otentik dan berkelanjutan. Dalam konteks UIN Raden Mas Said,
narasi kebaikan yang diangkat melalui media digital dapat dipahami sebagai bentuk
digital storytelling yang bertujuan memperkuat citra religius, integratif, dan inovatif
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lembaga ditengah persaingan perguruan tinggi keagamaan. Dengan demikian, integrasi
digital storytelling dalam strategi komunikasi humas digital menjadi elemen penting
untuk meningkatkan efektivitas komunikasi dan memperkuat brand awareness
institusional.

Brand Awareness

Selain pengelolaan komunikasi, Digital PR juga memiliki hubungan erat dengan
pembentukan Brand Awareness. Kesadaran merek merupakan salah satu dimensi penting
dari ekuitas merek yang menggambarkan sejauh mana publik mengenali, mengingat, dan
mempercayai identitas suatu organisasi. Dalam konteks perguruan tinggi, brand
awareness menjadi indikator keberhasilan komunikasi strategis yang dijalankan oleh
humas. Kesadaran publik terhadap brand kampus dapat ditingkatkan melalui konsistensi
pesan, visualisasi identitas lembaga, serta pengalaman publik yang positif terhadap
institusi (Ubaidillah et al., 2021).

Reputasi perguruan tinggi tidak hanya dibangun melalui publikasi akademik, tetapi juga
melalui komunikasi digital yang konsisten, terukur, dan autentik. Unggahan konten
interaktif seperti prestasi mahasiswa, kegiatan sosial, dan inovasi akademik memiliki
dampak langsung terhadap peningkatan brand recall publik (Abdullah et al., 2024).
Sementara itu, Saputri et al. (2024) menemukan bahwa strategi komunikasi digital yang
terencana dan berintegritas mampu memperkuat kredibilitas lembaga, terutama ketika
didukung oleh kerja sama media dan pengelolaan isu yang profesional (Saputri et al.,
2025).

Konsep Brand Awareness juga menekankan pentingnya konsistensi identitas. Reputasi
kampus terbentuk dari kesesuaian antara nilai internal yang dipegang oleh organisasi dan
pesan eksternal yang disampaikan kepada publik. Ketidakkonsistenan antara keduanya
dapat menimbulkan kebingungan publik dan menurunkan kepercayaan terhadap lembaga.
Oleh karena itu, humas perlu memastikan bahwa seluruh bentuk komunikasi digital baik
visual, naratif, maupun interaktif mencerminkan nilai dan budaya institusional kampus
(Yanti & Wijaya, 2022).

Dalam paradigma konstruktivisme, brand awareness dipandang sebagai hasil konstruksi
sosial yang terbentuk melalui interaksi publik dengan pesan, simbol, dan pengalaman
digital yang disediakan oleh lembaga. Kesadaran publik terhadap merek tidak muncul
secara instan, melainkan melalui proses komunikasi yang berulang dan melibatkan
partisipasi aktif audiens. Oleh sebab itu, humas berperan sebagai curator of meaning
penjaga makna dan nilai institusi yang memastikan pesan-pesan digital tetap konsisten,
kredibel, dan berorientasi pada pembentukan persepsi jangka panjang.

Dengan demikian, integrasi konsep Digital Public Relations dan teori Brand Awareness
memberikan landasan konseptual yang kuat bagi penelitian ini. Keduanya saling
berkaitan dalam menjelaskan bagaimana strategi komunikasi digital dapat memperkuat
citra lembaga serta meningkatkan kesadaran publik terhadap identitas institusional.
Penerapan teori ini pada konteks UIN Raden Mas Said Surakarta memungkinkan peneliti
untuk menganalisis secara mendalam bagaimana humas mengelola media digital sebagai
instrumen komunikasi strategis yang berperan membangun kepercayaan, memperluas
jangkauan informasi, dan meneguhkan reputasi kampus sebagai institusi Islam yang
modern dan inklusif.

METODE

Penelitian ini menggunakan paradigma konstruktivisme yang memandang realitas sosial
sebagai hasil konstruksi makna melalui interaksi antara individu dan lingkungan
sosialnya. Pendekatan ini dipilih karena sesuai dengan tujuan penelitian yang berupaya
memahami bagaimana Humas UIN Raden Mas Said Surakarta mengelola media digital

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)
159




Atiya Aena Rahmal, Wisnu Widjanarko2, Wiwik Novianti3
MUKASI (Jurnal Ilmu Komunikasi) Vol. 5 No. 1 (2026) 155 - 168

sebagai sarana komunikasi publik dan pembentukan citra institusi. Paradigma
konstruktivisme memungkinkan peneliti menggali pengalaman, pandangan, dan
interpretasi para pelaku humas dalam mengoptimalkan media digital melalui proses
komunikasi yang dinamis dan kontekstual (Creswell & Poth, 2018).

Pendekatan penelitian yang digunakan adalah kualitatif dengan jenis deskriptif, karena
berfokus pada pemahaman mendalam terhadap praktik Digital Public Relations dan
upaya pembentukan brand awareness di Perguruan Tinggi Keagamaan Islam Negeri
(PTKIN). Penelitian dilakukan di lingkungan UIN Raden Mas Said Surakarta, JI.
Pandawa, Pucangan, Kartasura, Sukoharjo, Jawa Tengah, pada periode April-Juli 2025.
Lokasi ini dipilih secara purposif karena sedang melakukan transformasi komunikasi
digital secara intensif untuk memperkuat reputasi dan citra kelembagaan di ranah publik.
Data primer dalam penelitian ini diperoleh melalui wawancara mendalam dengan tiga
kategori informan utama, yaitu kepala subbagian Humas, staf pelaksana huma, dan
pengelola media digital kampus. Data sekunder diperoleh dari dokumen-dokumen,
laporan, arsip, serta analisis yang berkaitan dengan digital public relations universitas.
Pengumpulan data dilakukan melalui tiga teknik utama yaitu, wawancara mendalam,
observasi nonpartisipatif dan studi dokumentasi. Wawancara digunakan untuk menggali
strategi komunikasi digital, struktur manajerial, serta proses pengambilan keputusan.
Observasi dilakukan untuk mengamati aktivitas komunikasi di media sosial, interaksi
antara humas dan publik, serta mekanisme social listening yang diterapkan untuk
merespons isu daring. Sementara itu, studi dokumentasi digunakan untuk memverifikasi
bukti empiris.

Analisis data dilakukan secara interaktif dan bersifat induktif mengikuti model Miles &
Huberman (2014), yang mencakup tiga tahap, yaitu reduksi data, penyajian data, dan
penarikan kesimpulan/verifikasi. reduksi data dilakukan dengan menyeleksi dan
mengelompokkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi berdasarkan tema utama
penelitian seperti strategi komunikasi digital, narasi kebaikan, serta tantangan sumber
daya manusia. Setelah itu, data disajikan dalam bentuk narasi tematik untuk melihat pola
hubungan antar-temuan, kemudian ditafsirkan menggunakan teori digital public
relations, digital storytelling, brand awareness. Analisis dilakukan secara reflektif untuk
mengaitkan hasil lapangan dengan kerangka teoritis komunikasi dua arah simetris. Tahap
terakhir adalah penarikan kesimpulan, yaitu merumuskan hasil utama penelitian
berdasarkan temuan yang paling menonjol sesuai dengan tujuan penelitian.

Untuk menjaga validitas data, penelitian ini menggunakan triangulasi sumber dan
metode. Triangulasi sumber membandingkan data dari tiga aktor kunci: (1) Kepala
Subbagian Humas (kebijakan dan strategi), (2) Staf Humas (operasional konten dan
teknis), dan (3) dokumentasi publik (unggahan media sosial, kalender konten, dan arsip
publikasi). Triangulasi metode dilakukan dengan mengonfirmasi temuan wawancara
melalui observasi nonpartisipatif pada akun resmi (@uin.surakarta) dan analisis dokumen
kalender konten dan laporan aktivitas. Perbandingan tersebut mengungkap konsistensi
kebijakan implementasi bukti empiris; misalnya, ketika Kepala Humas menegaskan
prioritas narasi kebaikan, dokumentasi menunjukkan peningkatan proporsi unggahan
bertema sosial dan prestasi, sedangkan staf humas menyoroti keterbatasan kapasitas yang
mempengaruhi frekuensi dan kecepatan respons. Kombinasi perspektif ini memperkuat
validitas internal temuan. Triangulasi metode diterapkan dengan mengonfirmasi hasil
wawancara melalui observasi langsung terhadap akun media sosial resmi universitas dan
penelaahan dokumen publikasi digital. Ketika Kepala Humas menekankan pentingnya
konsistensi pesan dan koordinasi lintas-unit, Staf Humas menyoroti aspek teknis dan
keterbatasan sumber daya, sedangkan data dokumentasi memperkuat kedua pandangan
tersebut dengan bukti empiris berupa pola unggahan, frekuensi konten, serta bentuk
visualisasi pesan yang konsisten. Dengan demikian, hasil triangulasi menunjukkan

Lisensi: Creative Commons Attribution 4.0 International (CC BY 4.0)

160



Atiya Aena Rahmal, Wisnu Widjanarko2, Wiwik Novianti3
MUKASI (Jurnal Ilmu Komunikasi) Vol. 5 No. 1 (2026) 155 - 168

keselarasan antara kebijakan komunikasi strategis, implementasi teknis, dan praktik
publikasi digital yang mendukung validitas temuan penelitian.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian ini disajikan berdasarkan data yang diperoleh melalui wawancara,
observasi, dan dokumentasi yang dilakukan di lingkungan Humas UIN Raden Mas Sais
Surakarta. Data yang dikumpulkan menggambarkan secara faktual kondisi pengelolaan
kehumasan digital, serta strategi komunikasi yang dijalankan, serta tantangan yang
dihadapi dalam proses optimalisasi media digital sebagai sarana komunikasi publik.
Pembahasan dilakukan secara deskriptif dengan tujuan untuk memberikan gambaran
yang jelas mengenai praktik kehumasan digital di perguruan tinggi keagamaan ini tanpa
bermaksud untuk menguji teori, melainkan untuk menjelaskan fenomena yang terjadi
sebagaimana adanya di lapangan.

Hasil penelitian selanjutnya diuraikan kedalam beberapa tema utama, yaitu strategi
komunikasi digital yang diterapkan Humas UIN Raden Mas Said Surakarta, bentuk
kolaborasi antar-unit dalam pengelolaan konten dan publikasi, praktik narasi kebaikan
dalam penyampaian pesan digital, serta tantangan manajerial yang dihadapi dalam
menjaga konsistensi dan keberlanjutan aktivitas kehumasan digital. Setiap tema
dijelaskan berdasarkan data empiris yang diperoleh dari wawancara, hasil observasi, dan
dokumen pendukung untuk memberikan gambaran yang menyeluruh tentang praktik
kehumasan digital di lingkungan UIN Raden Mas Said Surakarta.

Strategi Komunikasi Digital Humas UIN Raden Mas Said Surakarta

Hasil wawancara dan observasi menunjukan bahwa strategi komunikasi digital Humas
UIN Raden Mas Said Surakarta dijalankan secara terencana dan berfokus pada
penyebaran informasi, publikasi kegiatan, serta penguatan citra lembaga di ruang publik
digital. Berdasarkan data yang diperoleh, Humas memanfaatkan beberapa kanal media
dgital utama, antara lain Instagram, Youtube, dan TikTok resmi universitas. penggunaan
media sosial dipilih karena mampu menjangkau publik yang lebih luas, khususnya
kalangan calon mahasiswa dan masyarakat umum yang aktif menggunakan platform
tersebut. Penggunaan media sosial ini sejalan dengan prinsip Digital Public Relations
yang menempatkan media digital sebagai ruang dialog interaktif antara organisasi dan
publik (Nugraha et al., 2022; Rifandi & Irwansyah, 2021). Strategi ini sekaligus menjadi
sarana untuk memperkuat Brand Awareness , karena kehadiran institusi secara konsisten
di berbagai kanal digital memperluas jangkauan dan memperdalam kesadaran publik
terhadap identitas merek lembaga (Dhita Wikansari, 2023).

3 UIN RM SAID SURAKARTA Q  §
/

PETCLE

UIN RM SAID
9 SURAKARTA

Gambar 1. Beranda Youtube UIN RMS
(Sumber: Youtube Resmi UIN RMS)
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Dalam wawancara, Kepala Humas menjelaskan bahwa kegiatan publikasi dilakukan
dengan prinsip keterbukaan dan konsistensi informasi. Setiap kegiatan akademik,
pengabdian masyarakat, maupun prestasi mahasiswa diupayakan untuk selalu
dipublikasikan melalui kanal digital agar masyarakat dapat melihat foto krgiatan, vidio
liputan, poster informasi dan publikasi infografis yang dirancang agar mudah dipahami
oleh audiens digital (Wawancara, 2025). Berdasarkan observasi diakun instagram resmi
@uin.surakarta, rata-rata unggahan dilakukan 3-5 per minggu dengan tema yang
bervariasi, seperti prestasi dosen dan mahasiswa, pengumuman akademik, hingga
kegiatan sosial kampus. Pola unggahan ini mencerminkan praktik Digital Publik
Relations strategis sebagaimana dijelaskan oleh Nugraha et al. (2022), bahwa konsistensi
pesan dan frekuensi publikasi merupakan faktor utama dalam menjaga engagement
publik.

Selain itu, hasil wawancara dengan staf humas menunjukan bahwa setiap unggahan
dirancan dengan pertimbangan tiga fungsi utama, yaitu informatif, edukatif, dan
persuasif. Konten informatif berfungsi menyampaikan berita dan kegiatan kampus secara
aktual, konten edukatif memberikan wawasan kepada publik mengenai nilai-nilai
akademik dan keislaman, sedangkan konten persuasif bertujuan membangun citra positif
dan menarik minat calon mahasiswa (Wawancara, 2025). Pendekatan ini memperlihatkan
penerapan komunikasi simetris dua arah sebagaimana dijelaskan oleh Grunig & Hunt
(1984), di mana hubungan organisasi dan publik dibangun atas dasar saling pengertian
dan timbal balik yang berkelanjutan. Kombinasi ketiga fungsi tersebut turut memperkuat
Brand Awareness, karena pesan yang berulang dan bernilai positif membantu publik
mengenali dan mengingat karakter lembaga (Rohma, 2023).

& uin.surakarta

tak o

> Bt R
Gambar 2.
(sumber: Intagram Resmi UIN RMS)

Dalam pelaksanaannya, Humas juga menerapkan sistem kalender konten bulanan untuk
mengatur jadwal publikasi di seluruh kanal media sosial. Kalender ini disusun bersama
unit lain agar pesan yang disampaikan selalu selaras dengan agenda lembaga. Koordinasi
lintas-unit dilakukan melalui rapat rutin maupun komunikasi informal untuk menentukan
tema bulanan, seperti “Penerimaan Mahasiswa Baru” atau “Prestasi Sivitas
Akademika”. Proses ini memastikan bahwa publikasi digital tidak berjalan secara
sporadis, melainkan terencana dan konsisten dengan visi universitas (Khairunisa et al.,
2025).

Hasil dokumentasi juga memperlihatkan bahwa seluruh konten digital mengutamakan
kesesuaian pesan dengan identitas lembaga. Hal ini tampak dari penggunaan identitas
visual resmi universitas, seperti logo, warna khas kampus, dan slogan kelembagaan.
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Upaya ini bertujuan menjaga keseragaman pesan dan memperkuat citra UIN Raden Mas
Said sebagai perguruan tinggi Islam yang modern dan terbuka. Pendekatan visual yang
konsisten ini menjadi bentuk nyata dari penerapan Brand Awareness, di mana
keseragaman elemen visual dan pesan memperkuat persepsi publik terhadap nilai dan
karakter institusi.

Narasi Kebaikan dalam Konten Digital Humas UIN Raden Mas Said Surakarta
Hasil penelitian menunjukkan bahwa konsep “narasi kebaikan” menjadi ciri khas utama
dalam strategi komunikasi digital Humas UIN Raden Mas Said Surakarta. Berdasarkan
wawancara dengan Kepala Subbagian Humas, istilah ini digunakan untuk
menggambarkan pendekatan komunikasi yang menonjolkan nilai-nilai positif, inspiratif,
dan religius dalam setiap publikasi digital. Narasi kebaikan dalam konteks penelitian ini
didefinisikan sebagai strategi komunikasi digital yang menonjolkan nilai-nilai positif,
religius, dan sosial lembaga melalui narasi visual dan tekstual. Konten dikategorikan
menjadi tiga bentuk: (a) liputan prestasi sivitas akademika, (b) kegiatan sosial dan
pengabdian masyarakat, dan (c) ekspresi nilai keislaman dalam kehidupan kampus.
Pendekatan ini merefleksikan konsep Digital Storytelling sebagaimana dijelaskan oleh
Gurbiz (2019) dan Keith (2024), yaitu pemanfaatan narasi autentik untuk membangun
kedekatan emosional (emotional proximity) dan kredibilitas lembaga di mata publik
(Gurbuz, 2019; Keith, 2024).

Penerapan narasi kebaikan diwujudkan dalam berbagai bentuk konten, seperti liputan
prestasi mahasiswa, kegiatan pengabdian masyarakat, inovasi riset dosen, dan kegiatan
sosial-keagamaan. Konten tersebut dikemas dengan gaya bahasa ringan dan visual
komunikatif agar mudah diterima generasi muda. Berdasarkan observasi di akun
Instagram dan YouTube Humas UIN RMS, sebagian besar unggahan menonjolkan sisi
humanis kampus melalui video dokumenter pendek, foto kegiatan, serta caption inspiratif
yang mengandung pesan motivasi dan nilai religius. Strategi ini memperlihatkan
penerapan Digital PR berbasis storytelling, di mana narasi tidak sekadar menyampaikan
informasi, tetapi juga membangun dialog emosional dan kepercayaan publik terhadap
lembaga (Keith, 2024).

RN
Gambar 3. konten video pendek bersama Dosen
(Sumber: Tiktok resmi UIN RMS)

Proses produksi konten dimulai dari pengumpulan informasi dari unit-unit terkait,
dilanjutkan dengan kurasi tema oleh tim humas. Kepala Humas meninjau ulang setiap
konten untuk memastikan kesesuaian dengan nilai-nilai lembaga. Untuk konten strategis,
publikasi dilakukan setelah mendapat persetujuan Rektor sebagai bentuk tata kelola
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komunikasi yang bertanggung jawab (Hidayah & Ma, 2023). Berdasarkan observasi
interaksi publik, unggahan yang memuat narasi kebaikan cenderung memperoleh lebih
banyak tanggapan positif dan dibagikan ulang oleh publik. Hal ini menunjukkan
efektivitas strategi Digital Storytelling dalam meningkatkan Brand Awareness, karena
pesan berbasis nilai dan emosi lebih mudah diingat serta membangun asosiasi positif
terhadap identitas lembaga (Wiranata, 2025)

Secara keseluruhan, penerapan narasi kebaikan dalam komunikasi digital Humas UIN
Raden Mas Said Surakarta memperlihatkan sinergi antara Digital Storytelling, Digital
Public Relations, dan Brand Awareness. Melalui narasi berbasis nilai, Humas mampu
membangun kedekatan dengan publik, memperkuat reputasi, serta menanamkan identitas
positif lembaga secara berkelanjutan di ruang digital (Ledi Diyanasari, Intan Permata
Hapsari, Darmoyo, 2023; Suteki & Domai, 2020).

Tantangan Manajerial dan Upaya Penguatan SDM Humas

Hasil penelitian juga menunjukkan adanya berbagai tantangan manajerial dalam
pelaksanaan strategi komunikasi digital. Salah satu kendala utama yang diungkap oleh
Kepala Subbagian Humas adalah keterbatasan sumber daya manusia. Tim humas hanya
terdiri dari satu kepala subbagian dan dua staf pelaksana yang menangani seluruh
kegiatan digital, mulai dari pembuatan konten, pengelolaan media sosial, hingga
dokumentasi. Kondisi ini sering kali menyebabkan keterlambatan publikasi, terutama
pada periode kegiatan akademik yang tinggi. Temuan ini sejalan dengan konsep Digital
Public Relations menurut Nugraha et al. (2022), yang menekankan pentingnya struktur
organisasi, kompetensi, dan koordinasi internal dalam mendukung efektivitas komunikasi
digital lembaga (Nugraha et al., 2022).

Untuk mengatasi hal tersebut, Humas melakukan berbagai upaya adaptif, seperti menjalin
koordinasi lintas-unit agar beban kerja dapat terbagi dan melibatkan mahasiswa magang
dalam proses produksi konten seperti desain grafis, video editing, dan fotografi untuk
mendukung kontinuitas publikasi. Langkah ini mencerminkan penerapan strategi Digital
Public Relations kolaboratif yang berorientasi pada sinergi internal guna menjaga
kesinambungan pesan dan citra lembaga (Setyanto et al., 2025). Kegiatan kolaboratif ini
juga mendukung peningkatan Brand Awareness, karena memastikan pesan dan visual
lembaga tetap konsisten meski dijalankan oleh berbagai pihak (Khairunisa et al., 2025).
Upaya peningkatan kapasitas juga dilakukan melalui pelatihan internal dan partisipasi
dalam workshop komunikasi digital yang diselenggarakan oleh Kementerian Agama dan
Forum Humas PTKIN. Berdasarkan hasil observasi, pembagian peran dalam tim telah
diatur dengan baik: satu staf fokus pada media sosial, satu pada website dan dokumentasi,
sementara Kepala Humas berperan sebagai pengarah editorial dan penentu akhir sebelum
publikasi. Keputusan akhir konten strategis tetap berada di bawah persetujuan Rektor,
sebagai bentuk penerapan tata kelola komunikasi yang (Zahran et al., 2023). Langkah-
langkah ini menegaskan pentingnya profesionalisasi praktik Digital Public Relations
sebagai fondasi keberhasilan komunikasi lembaga di era digital (Adrianto & Suharyanti,
2024).

PENUTUP

Penelitian ini menyimpulkan bahwa praktik kehumasan digital di UIN Raden Mas Said
Surakarta telah berkembang menjadi fungsi strategis yang berperan penting dalam
membangun citra lembaga dan memperkuat hubungan dengan publik. Humas tidak hanya
menjalankan fungsi informatif, tetapi juga mengelola komunikasi dua arah yang bersifat
partisipatif melalui berbagai platform digital seperti Instagram, YouTube, TikTok, dan
laman web resmi universitas. Strategi komunikasi digital dilaksanakan secara terencana
dengan menerapkan sistem kalender konten dan koordinasi lintas-unit, sehingga pesan
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yang disampaikan konsisten dan sesuai dengan visi lembaga. Pendekatan ini
menggambarkan penerapan prinsip Digital Public Relations yang menempatkan humas
sebagai fasilitator dialog dan penjaga reputasi organisasi di ruang digital.

Temuan penelitian juga menunjukkan bahwa penerapan konsep Digital Storytelling
melalui strategi “narasi kebaikan” menjadi ciri khas utama dalam komunikasi digital UIN
Raden Mas Said Surakarta. Narasi yang menonjolkan nilai keislaman, integritas, dan
kontribusi sosial terbukti efektif dalam membangun kedekatan emosional (emotional
proximity) dengan publik dan meningkatkan keterlibatan audiens di media sosial.
Penggunaan narasi berbasis nilai ini tidak hanya memperkuat citra positif lembaga, tetapi
juga menjadi sarana internalisasi nilai-nilai moral dan religius dalam komunikasi publik.
Dengan demikian, storytelling berperan sebagai jembatan antara identitas lembaga dan
persepsi publik yang membentuk brand meaning dan brand trust.

Selain itu, hasil penelitian memperlihatkan bahwa pengelolaan komunikasi digital
berkontribusi langsung terhadap peningkatan Brand Awareness lembaga. Konsistensi
pesan, keseragaman identitas visual, serta frekuensi publikasi menjadi faktor penting
dalam membangun pengenalan merek UIN Raden Mas Said Surakarta sebagai perguruan
tinggi Islam yang modern dan terbuka. Temuan ini menguatkan pandangan bahwa strategi
kehumasan digital yang efektif tidak hanya berorientasi pada penyebaran informasi, tetapi
juga pada pembentukan kesadaran, citra, dan kepercayaan publik terhadap lembaga.
Dari sisi manajerial, penelitian ini menegaskan bahwa tata kelola humas digital menuntut
dukungan struktur organisasi, kompetensi sumber daya manusia, dan mekanisme
kolaborasi antar-unit yang solid. Meskipun Humas UIN RMS masih menghadapi
keterbatasan personel dan anggaran, strategi adaptif seperti pelibatan mahasiswa magang,
kerja sama lintas-unit, serta pelatihan digital menunjukkan efektivitas dalam menjaga
kontinuitas komunikasi publik. Upaya ini mencerminkan penerapan prinsip transparansi,
akuntabilitas, dan kolaborasi menjadi dasar pengambilan keputusan komunikasi.
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