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ABSTRAK

Perkembangan teknologi digital telah mendorong perubahan strategi komunikasi organisasi, termasuk dalam pelaksanaan
kampanye Public Relations (PR). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis efektivitas kampanye Public Relations digital
terhadap pembentukan reputasi organisasi. Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah studi pustaka (library
research) dengan mengkaji berbagai jurnal ilmiah, buku, dan sumber relevan yang berkaitan dengan Digital Public
Relations dan reputasi organisasi. Data dianalisis secara deskriptif melalui proses pengumpulan, pengkajian, dan
interpretasi berbagai temuan penelitian terdahulu. Hasil penelitian menunjukkan bahwa kampanye PR digital berperan
penting dalam membangun reputasi organisasi melalui penyebaran informasi yang cepat, luas, dan interaktif. Pemanfaatan
media digital, terutama media sosial, mampu meningkatkan keterlibatan publik, memperkuat kepercayaan, serta
membentuk dtra positif organisasi. Selain itu, komunikasi yang konsisten, transparan, dan responsif menjadi faktor utama
yang mendukung keberhasilan kampanye PR digital dalam membangun reputasi organisasi. Temuan penelitian juga
menunjukkan bahwa semakin efektif kampanye PR digital yang dilakukan, semakin baik reputasi organisasi yang terbentuk
di mata publik. Dengan demikian, kampanye Public Relations digital dapat menjadi strategi komunikasiyang efektif dalam
meningkatkan dan mempertahankan reputasi organisasi di era digital. Oleh katena itu, organisasi perlu mengoptimalkan

pemanfaatan media digital sebagai sarana komunikasi yang mampu membangun hubun gan positif dengan publik.

Kata Kunci: Public Relations Digital, Kampanye Public Relations, Reputasi Organisasi, Media Digital, Digital Public
Relations.
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PENDAHULUAN

Public Relations (PR) merupakan salaah satu fungsi manajemen yang memiliki peran penting
dalam membangun, mempertahankan, dan meningkatkan, hubungan yang baik antara organisasi
dengan publiknya. Dalam perkembangan dunia komunikasi modern, Public Relations tidak hanya
berfungsi sebagai penyampai informasi, tetapi juga sebagai pengelola hubungan yang bertugas
menciptakan  pemahaman  bersama antara organisasi maupun masyarakat. Melalui
perkembanganteknologi informasi dan komunikasi telah membawa perubahan besar dalam praktik
komunikasi organisasi, khususnya dalam bidang Public Relations (PR).

Jika sebelumnya kegiatan PR banyak dilakukan melalui media tradisional seperti surat kabat,
radio, dan televisi, saat ini organisasi memanfaatkan berbagai platform digital seperti media sosial,
situs web, blog, dan aplikasi komunikasi untuk menjangkau audiens dengan cara yang lebih luas dan
interaktif. Perubahan ini membentuk konsep Digital Public Relations yang memungkinkan organisasi
untuk menjalin hubungan yang lebih cepat, transparan, dan efisien dengan pemangku kepentingan.
Perkembangan ini menjadikan kampanye Public Relations digital sebagai salah satu strategi utama
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dalam membentuk pandangan publik terhadap organisasi.

Kampanye Public Relations digital biasanya memanfaatkan berbagai taktik, seperti distribusi
konten informatif, bercerita, manajemen media sosial, interaksi dua arah, serta pemanfaatan data dan
analitik digital digital. Dengan menggunakan taktik tersebut, organisasi dapat meningkatkan in teraksi
(engagement) publik, memperkuat citra organisasi, dan membangun kepercayaan yang merupakan
dasardari reputasi yang terbentuk. Bebagai studi menunjukkan bahwa penggunaan media digital secara
strategis dapat meningkatkan legitimasi, kredibilitas, dan citra positif organisasi di mata masyarakat.

Berdasarkan penjelasan yang ada, penelitian mengenai seberapa efektif kampanye Public
Relations digital dalam membangun reputasi sebuah organisasi sangatlah penting untuk dilaksanakan.
Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengkaji seberapa besar pengaruh kampanye Public Relations
digital terhadap pembentukan reputasi organisasi, serta mengenali elemen-elemen yang berkontribusi
pada keberhasilan kampanye ini. Diharapkan hasil dari penelitianini dapat memberikan kontribusi
bagi pengembangan ilmu komunikasi, terutama dalam ranah Public Relations, dan menjadi acuan bagi
organisasi dalam merancang strategi komunikasi digital yang efisien.

METODE

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan pendekatan deskriptif.
Pemilihan pendekatan kuantitatif dilakukan karena dapat memberikan gambaran yg objekif mengenai
efektivitas kampanye Public Relations, berdasarkan data angka yang dikumpulkan dari para
responden. Metode ini memungkinkan peneliti untuk menilai tingkat keberhasilan kampanye dengan
menggunakan berbagai indikator yang telah ditentukan sebelumnya, seperti tingkat kesadaran,
pemahaman, penerimaan, serta tindakan, yang diambil oleh publik yang menjadi sasaran setelah
mereka menerima pesan kampanye.

Populasi yang menjadi fokus dalam penelitian ini terdiri dari masyarakat yang pernah
mendapatkan atau terpapar kampanye Public Relations yang diadakan oleh organisasi terkait. Sampel
dalam penelitian ini ditentukan menggunakan teknik purposive sampling, yaitu metode pemilihan
sampel berdasarkan kriteria-kriteria tertentu yang ditetapkan oleh peneliti. Kriteria ini mencakup
individu yang mengetahui adanya kampanye, pernah melihat materi kampanye tersebut. Dan
memahami tujuan dari kampanye yang disampaikan.

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Efektivitas Kampanye Public Relations Digital

Hasil penelitian menunjukkan bahwa inisiatif Public Relations (PR) berbasis digital memberi
dampak yang menguntungkan bagi citra sebuah organisasi. Penggunaan platform digital, seperti social
media dan situs resmi, dinilai ampuh untuk menyampaikan informasi kepada masyarakat dengan
cepat, luas, dan dengan cara yang interaktif. Sebagian besar responden merasa bahwa pesan yang
disampaikan organisasilewat media digital mudah dimengerti dan mampu meningkatkan pemahaman
mereka tentang organisasi tersebut.

Tak hanya itu, kampanye PR digital juga mendorong partisipasi masyarakat melalui beragam
bentuk interaksi, seperti memberi komentar, membagikan konten, dan menyampaikan umpan balik.
Tingginya frekuensi interaksi ini menandakan bahwa komunikasi yang dijalankan oleh organisasi
bersifat dua arah, memungkinkan terciptanya hubungan yang lebih erat dengan publik.

Penelitian ini juga menunjukkan bahwa upaya PR digital berperan dalam memperkuat
kepercayaan dan citra positif organisasi. Organisasi yang proaktif dalam memberikan informasi secara
konsisten dan terbuka cenderung menerima penilaian lebih baik dari masyarakat. Ini menunjukkan
bahwa keberhasilan kampanye PR digital dapat memperkokoh reputasi organisasi melalui peningkatan
kredibilitas dan kepercayaan publik.

2. Peran Kampanye Public Relations Digital dalam Pembentukan Reputasi
Organisasi

Temuan ini sejalan dengan Teori Keunggulan Public Relations yang dikemukakan oleh James
E. Grunig dan Todd Hunt. Teori itu mengungkapkan bahwa komunikasi yang efektif antara sebuah
organisasi dan masyarakat dapat terwujud melalui model komunikasi dua arah yang simettis, yaitu
dialog di mana kedua pihak saling memberikan umpan balik dan mencapai pemahaman. Dalam
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penelitian ini, pemanfaatan perangkat digital memungkinkan organisasi untuk berinteraksilangsung
dengan masyarakat melalui komentar, pesan, dan berbagai respons lainnya, sehingga memperkuat
koneksi dengan publik.

Selain itu, hasil dari penelitian yang menunjukkan adanya peningkatan kepercayaan serta citra
positif suatu organisasi juga sejalan dengan konsep manajemen reputasi yang dijelaskan oleh John
Dootley dan Helio Fred Garcia. Mereka berpendapat bahwa reputasi organisasi dibentuk oleh
persepsi masyarakat, yang berasal dari komunikasi yang konsisten, transparan, dan dapat dipercaya.
Kampanye PR digital yang dilakukan secara berkelanjutan memberi kesempatan bagi organisasi untuk
mengkomunikasikan informasi dengan cara yang terbuka, meningkatkan kepercayaan publik, dan
memperkuat reputasi organisasi.

Hasil penelitian ini juga mendukung teori Komunikasi Korporat yang diajukan oleh Paul A.
Argenti, yang menegaskan bahwa komunikasi yang terintegrasi dan konsisten adalah elemen penting
dalam membangun identitas serta reputasi suatu organisasi. Melalui kampanye PR digital, organisasi
dapat menyampaikan pesan yang seragam kepada masyarakat melalui berbagai platform digital,
sehingga mampu menciptakan citra positif yang berkelanjutan.

Hasil studiini menunjukkan bahwa kampanye Public Relations digital memiliki dampak positif
terhadap pembentukan reputasi sebuah organisasi. Temuan ini sejalan dengan analisis yang dilakukan
oleh Dipa, Hafiar, dan Rahmat (2022), yang menyatakan bahwa aktivitas Digital Public Relations
memainkan peran yang krusial dalam menciptakan dan mempertahankan reputasi organisasi di zaman
digital. Penelitian tersebut menegaskan bahwa pemanfaatan platform digital memungkinkan
organisasi untuk berkomunikasi secara lebih efisien dengan publik, sehingga dapat memperbaiki citra
dan kepercayaan masyarakat terhadap organisasi.

Temuan dari studi ini juga mendukung penelitian oleh Wardhani dan rekan-rekan (2025) yang
menguraikan bahwa pemanfaatan media sosial sebagai alat Public Relations dapat meningkatkan
reputasi organisasi melalui transparansi informasi, interaksi aktif, dan respons yang cepat dad
organisasi terthadap publik. Dalam studi tersebut, reputasi organisasi terbangun melalui komunikasi
yang teratur dan hubungan yang harmonis antara organisasi dengan masyarakat melalui berbagai
platform digital.

Selain itu, hasil dari penelitian ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Lovejoy dan
Saxton (2012), yang mengindikasikan bahwa media sosial tidak hanya berfungsi sebagai media untuk
menyebarkaninformasi, melainkan juga sebagai sarana untuk membangun komunitas dan mendorong
partisipasi masyarakat. Tingginya tingkat keterlibatan publik dalam kampanye PR digital yang
diungkapkan dalam penelitian ini menunjukkan bahwa organisasi mampu memanfaatkan media digital
untuk memperkuat koneksi dengan audiens mereka.

Namun, studi ini menunjukkan perbedaan dengan beberapa penelitian sebelumnya yang lebih
banyak berfokus pada pemanfaatan media sosial sebagai sarana komunikasi organisasi. Penelitian ini
tidak hanya mengeksplorasi penggunaan media sosial, tetapi juga memberikan perhatian pada
efektivitas keseluruhan kampanye PR digital dalam merancang reputasi organisasi. Dengan cara ini,
penelitian ini memberikan perspektif yang lebih luas tentang pentingnya strategi komunikasi digital
dalam membangun reputasi organisasi pada era digital.

3. Faktor yang Mempengaruhi Tingkat Pemahaman terhadap Pesan Kampanye

Tingkat pemahaman publik terhadap pesan kampanye tidak hanya ditentukan oleh kejelasan
informasi yang disampaikan, tetapi juga oleh beberapa faktor pendukung lain yang saling berkaitan.
Salah satu faktor utama adalah kemampuan audiens dalam menafsirkan pesan sesuai dengan latar
belakang pengetahuan yang dimiliki. Responden dengan tingkat pendidikan atau pengalaman yang
lebih relevan cenderung lebih cepat memahami isi pesan dibandingkan mereka yang belum memiliki
referensi awal terhadap topik kampanye.

Selain itu, lingkungan sosial tempat individu berada juga berperan dalam membentuk
pemahaman terhadap pesan kampanye. Diskusi dengan teman, keluarga, atau kelompok masyarakat
tertentu dapat membantu memperjelas informasi yang diterima dari kampanye. Proses ini
memungkinkan terjadinya pertukaran pandangan sehingga pemahaman yang terbentuk menjadi lebith
kuat dan tidak hanya bersifat individual, tetapi juga didukung oleh interpretasi kolektif dalam
lingkungan sosial. Di samping itu, tingkat perhatian (attention) audiens terhadap pesan juga menjadi
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aspek penting dalam proses pemahaman. Meskipun pesan disampaikan dengan jelas, tanpa adanya
perhatian dari audiens maka informasi tersebut tidak akan diproses secara optimal. Oleh karena itu,
daya tarik pesan, baik dari segi penyajian maupun relevansiisi, sangat menentukan sejauh mana publik
bersedia untuk memahami informasi yang disampaikan.

Selanjutnya, kemampuan organisasi dalam menyampaikan pesan secara kontekstual juga
memengaruhi tingkat pemahaman publik. Pesan yang dikaitkan dengan situasi nyata yang sedang
terjadi di masyarakat akan lebih mudah dipahami dibandingkan pesan yang bersifat teoritis atau
abstrak. Hal ini karena publik dapat langsung menghubungkan informasi kampanye dengan
pengalaman yang mereka alami sehari-hari. Menurut Abdurrahman Wahid, keberhasilan pesantren
Tegalrejo dalam mencapai tingkat dasar ilmu agama yang dibutuhkan pesantren adalah karena
keseragaman kurikulum materi ilmu agama. Dengan tekanan perubahan yang ditimbulkan oleh
perubahan ke arah kontemporer, ia percaya bahwa model Tegalrejo dapat menjadi model
pengembangan di antara model-model yang akan digunakan untuk mencoba membakukan kurikulum
dalam menghadapi tarikan pembaruan kontemporer.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa tingkat pemahaman terhadap pesan kampanye
merupakanhasil dari interaksi berbagai faktor, baik dari sisiindividu maupun strategi komunikasi yang
digunakan oleh organisasi. Pemahaman yang baik tidak hanya menunjukkan keberhasilan
penyampaianinformasi, tetapijuga menjadi indikator penting bahwa kampanye Public Relations telah
berjalan secara efektif dalam membangun komunikasi yang bermakna dengan publik.

Selain faktor-faktor tersebut, penggunaan media komunikasi yang tepat juga memberikan
kontribusi besar terhadap tingkat pemahaman pesan kampanye. Pemilihan media yang sesuai dengan
karakteristik audiens membantu memastikan bahwa informasi dapat diterima dengan lebih efektif.
Misalnya, penggunaan media sosial yang bersifat visual dan interaktif cenderung lebih mudah
dipahami oleh kelompok usia muda, sedangkan media cetak atau penjelasanlangsung melalui kegiatan
sosialisasi lebih efektif bagi kelompok masyarakat tertentu yang membutuhkan penjelasan lebih
mendalam.

4. Pengaruh Kampanye terhadap Citra Organisasi

Salah satu tujuan utama kampanye Public Relations adalah membangun citra positif organisasi.
Berdasarkan hasil penelitian, sebagian besar responden memiliki persepsi yang lebih baik terhadap
organisasi setelah melihat atau mengikuti kampanye yang dilakukan. Hal ini menunjukkan bahwa
kampanye berhasil menciptakan kesan positif dan meningkatkan tingkat kepercayaan masyarakat
terhadap organisasi.

Citra positif terbentuk karena publik memperoleh informasi yanglebih lengkap mengenai visi,
misi, program, serta kontribusi organisasi terhadap masyarakat. Kampanye yang mampu menunjukkan
nilai-nilai positif organisasi akan membantu membangun reputasi yang kuat dan berkelanjutan.
Dengan demikian, kampanye Public Relations tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi, tetapi
juga sebagai instrumen pembentukan reputasi organisasi.

Selain itu, peningkatan citra organisasi juga dipengaruhi oleh konsistensi pesan yang
disampaikan dalam setiap kegiatan kampanye. Konsistensi ini membantu membentuk persepsi yang
stabil di benak publik sehingga tidak menimbulkan kebingungan atau keraguan terhadap identitas
organisasi. Ketika pesan yang disampaikan selaras di berbagai saluran komunikasi, baik me dia sosial,
kegiatan langsung, maupun publikasi resmi, maka publik akanlebih mudah membangun gambaran
yang utuh dan positif mengenai organisasi tersebut.

Pengaruh kampanye terhadap citra organisasi juga terlihat dari meningkatnya tingkat
kepercayaan publik. Kepercayaan ini muncul ketika masyarakat merasa bahwa informasi yang
disampaikan bersifat transparan, relevan, dan dapat dipertanggungjawabkan. Dalam konteks Public
Relations, kepercayaan merupakan elemen penting karena menjadi dasar hubungan jangka panjang
antara organisasi dan publiknya. Tanpa adanya kepercayaan, citra positif yang terbentuk akan sulit
untuk dipertahankan dalam jangka waktu yang lama.

Selain itu, interaksi dua arah antara organisasi dan publik turut memperkuat pembentukan
citra positif. Kesempatan bagi masyarakat untuk memberikan tanggapan, bertanya, atau
menyampaikan pendapat menunjukkan bahwa organisasi tidak hanya bersifat satu arah dalam
berkomunikasi, tetapi juga terbuka terhadap partisipasi publik. Sikap terbuka ini memberikan kesan
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bahwa organisasi memiliki kepedulian terhadap kebutuhan dan aspirasi masyarakat, sehingga citra
yang terbentuk menjadi lebih humanis dan responsif.

Selanjutnya, keberhasilan kampanye dalam membangun citra juga dapat dilihat dari munculnya
dukungan publik terhadap program-program organisasi. Dukungan tersebut mencerminkan adanya
penerimaan yang baik dari masyarakat terhadap keberadaan dan aktivitas organisasi. Semakin tinggi
tingkat dukungan yang diberikan, semakin kuat pula citra positif yang terbentuk di tengah masyarakat.

KESIMPULAN

Berdasarkan tujuan penelitian untuk menganalisis efektivitas kampanye Public Relations (PR)
digital terhadap pembentukan reputasi organisasi, dapat disimpulkan bahwa kampanye PR digital
terbukti efektif dalam membangun reputasi organisasi di era digital. Pemanfaatan media digital,
khususnya media sosial dan website, memungkinkan organisasi menyampaikaninformasisecara cepat,
luas, dan interaktif sehingga mampu meningkatkan pemahaman serta keterlibatan publik terhadap
organisasi.

Hasil penelitian menunjukkan bahwa kampanye PR digital yang dilakukan secara konsisten,
transparan, dan responsif dapat meningkatkan kepercayaan publik serta membentuk citra positif
organisasi. Interaksi dua arah yang terjalin melalui media digital juga memperkuat hubungan antara
organisasi dan publik, sehingga mendukung terbentuknya reputasi yang baik. Selain itu, efektivitas
kampanye dipengaruhi oleh kualitas pesan, pemilihan media yang sesuai dengan karakteristik audiens,
serta kemampuan organisasi dalam menjaga komunikasi yang berkelanjutan.

Secara keseluruhan, penelitian ini menunjukkan bahwa semakin efektif kampanye Public
Relations digital yang dijalankan, semakin baik pula reputasi organisasi yang terbentuk di mata publik.
Oleh karena itu, organisasi petrlu mengoptimalkan strategi komunikasi digital sebagai upaya
membangun, meningkatkan, dan mempertahankan reputasi organisasi secara berkelanjutan.
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