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	ABSTRAK

Perkembangan teknologi digital telah mengubah lanskap komunikasi antara perusahaan dan publik, khususnya dalam upaya membangun brand awareness melalui media sosial. Penelitian ini bertujuan untuk memahami peran Public Relations dalam meningkatkan brand awareness melalui akun Instagram @mashumas_ milik PT KAI DAOP 1 Jakarta. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus. Teknik pengumpulan data meliputi wawancara mendalam dengan tiga informan dari tim Humas, observasi non-partisipatif terhadap konten media sosial, serta dokumentasi pendukung. Hasil penelitian menunjukkan bahwa tim Humas PT KAI DAOP 1 Jakarta menerapkan strategi komunikasi digital yang terencana, seperti pembuatan konten visual yang menarik dan informatif, interaksi aktif dengan audiens, serta analisis data engagement sebagai bahan evaluasi dan pengembangan strategi. Peran Public Relations sangat signifikan dalam menciptakan citra positif perusahaan serta memperkuat hubungan dengan publik melalui media sosial. Temuan ini menunjukkan bahwa pengelolaan media sosial yang strategis oleh tim Humas mampu meningkatkan brand awareness dan memperkuat posisi perusahaan dalam industri transportasi. Oleh karena itu, pengembangan kapasitas digital tim Humas serta penguatan sinergi antara konten visual dan analisis data menjadi langkah penting dalam menyusun strategi komunikasi yang efektif dan berkelanjutan.
ABSTRACT 

The development of digital technology has transformed the landscape of communication between companies and the public, particularly in efforts to build brand awareness through social media. This study aims to understand the role of Public Relations in increasing brand awareness through the Instagram account @mashumas_ managed by PT KAI DAOP 1 Jakarta. The research employs a qualitative approach using a case study method. Data collection techniques include in-depth interviews with three informants from the Public Relations team, non-participant observation of social media content, and supporting documentation. The results show that the Public Relations team at PT KAI DAOP 1 Jakarta implements a well-planned digital communication strategy, such as creating visually appealing and informative content, actively engaging with the audience, and analyzing engagement data as a basis for evaluation and strategy development. The role of Public Relations is highly significant in shaping a positive corporate image and strengthening relationships with the public through social media. These findings indicate that strategic management of social media by the Public Relations team can enhance brand awareness and reinforce the company’s position in the transportation industry. Therefore, developing the digital capacity of the Public Relations team and strengthening the synergy between visual content and data analysis are essential steps in formulating an effective and sustainable communication strategy.
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PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi dan digitalisasi tumbuh sangat pesat. Menurut Apryanto (2022) Indonesia masih pada tahap beradaptasi dengan era Revolusi 4.0, namun konsep baru yang berasal dari Jepang sudah muncul, yaitu Society 5.0. Konsep ini bertujuan untuk menerapkan pengetahuan ilmiah modern terhadap kebutuhan masyarakat dengan tujuan agar manusia dapat hidup dengan nyaman. Berbeda dengan Industri 4.0 yang berfokus pada bisnis, Society 5.0 menghilangkan kesenjangan sosial, usia, jenis kelamin, dan bahasa serta menyediakan produk maupun layanan yang disesuaikan dengan kebutuhan individu dan masyarakat luas. Indonesia tidak punya pilihan selain terus mengembangkan infrastruktur digitalnya karena masyarakat pada umumnya menjalani gaya hidup baru yang tidak dapat dipisahkan dari dunia digital (Apryanto 2022). Era digital juga telah merevolusi strategi pemasaran dengan menggunakan media sosial sebagai alat komunikasi utama. Berbagai industri memanfaatkan platform digital untuk menjangkau audiens yang lebih luas dan lebih interaktif.

Media sosial sudah seharusnya dimanfaatkan sebagai salah satu komponen penting dalam strategi pemasaran pada setiap bisnis dari skala kecil hingga korporat, besarnya pengguna internet juga membuat perusahaan berbasis digital berkembang sangat pesat (Widyaningrum dan Wahyu 2016). Strategi pemasaran yang tepat, seperti menyajikan konten kreatif untuk menarik perhatian konsumen, interaksi langsung dengan pelanggan, dan memanfaatkan fitur media sosial, seperti iklan berbayar, dan analisis data dapat meningkatkan brand awareness.

Menurut Christian & Yugih (2024) public relations merupakan upaya yang dilakukan perusahaan untuk menjalin serta mempertahankan hubungan yang baik dan saling menguntungkan dengan berbagai pihak, seperti karyawan, media, klien, pelanggan, dan masyarakat luas. Tujuan utama public relations adalah membangun serta menjaga citra positif dan  reputasi perusahaan di mata publik. Selain itu, public relations juga berperan dalam meningkatkan kesadaran merek (brand awareness). Strategi public relations dalam menciptakan serta memelihara hubungan yang baik dengan masyarakat berpengaruh besar terhadap persepsi publik terhadap suatu merek. Public relations memiliki peran penting dan menjadi salah satu elemen kunci dalam sebuah perusahaan.

Setiap public relation memiliki teknik tersendiri dalam melaksanakan komunikasi dan menjaga koneksi yang baik dengan publik, terutama dalam hal membangun brand image perusahaan (Muktiyo 2020). Sehingga, peran ini dapat menjadi kunci strategis dalam membantu meningkatkan brand awareness suatu perusahaan dengan cara yang lebih efektif dan efisien. Melalui berbagai upaya komunikasi yang terencana dan kreatif, perusahaan mampu menjangkau audiens yang lebih luas, memperkuat citra merek di benak konsumen, serta menciptakan hubungan yang positif dan berkelanjutan dengan brand awareness yang tinggi, perusahaan memiliki peluang lebih besar untuk memenangkan persaingan di pasar yang semakin kompetitif.

Di tengah perkembangan digitalisasi yang menyentuh hampir seluruh sektor kehidupan, industri transportasi publik juga mengalami transformasi besar, tidak hanya dalam hal operasional, tetapi juga dalam komunikasi korporat. Perusahaan transportasi kini tidak hanya bersaing dalam hal layanan fisik, tetapi juga dalam membangun persepsi dan keterhubungan dengan publik melalui media digital. Konektivitas antara perusahaan dan pelanggan menjadi kebutuhan utama, di mana informasi, keluhan, hingga edukasi dapat diakses secara real-time melalui platform digital. Oleh karena itu, komunikasi berbasis media sosial menjadi instrumen strategis yang tidak dapat diabaikan oleh perusahaan transportasi publik seperti PT KAI.

Di antara berbagai platform media sosial, Instagram menempati posisi penting sebagai media berbasis visual yang sangat efektif dalam membangun kedekatan emosional dengan audiens. Lembaga pemerintahan maupun perusahaan milik negara kini mulai aktif memanfaatkan Instagram sebagai sarana untuk menunjukkan transparansi, menyampaikan layanan publik, dan memperkuat citra institusi. Melalui fitur-fitur seperti feed, story, reels, hingga live, perusahaan dapat membangun narasi visual yang kuat serta menciptakan komunikasi dua arah dengan pengikutnya. Hal ini menjadikan Instagram tidak hanya sebagai media hiburan, tetapi juga sebagai kanal informasi dan penguatan merek institusi di mata publik.

Dalam konteks ini, PT Kereta Api Indonesia (Persero) atau PT KAI sebagai perusahaan BUMN di sektor transportasi turut beradaptasi dengan perubahan pola komunikasi digital. Salah satu bentuk implementasinya adalah melalui kerja Humas di berbagai Daerah Operasi (DAOP), termasuk DAOP 1 Jakarta, yang memiliki wilayah kerja strategis mencakup ibu kota dan sekitarnya. Humas DAOP 1 Jakarta memegang peran penting dalam menjaga citra perusahaan di tingkat lokal serta menyampaikan informasi layanan, kebijakan, dan edukasi publik. Salah satu inisiatif komunikatif yang dikembangkan adalah pengelolaan akun Instagram @mashumas_ sebagai media digital untuk membangun keterhubungan dengan masyarakat, memperkuat identitas merek, serta meningkatkan brand awareness terhadap layanan PT KAI. Melalui platform ini, Humas DAOP 1 Jakarta mengembangkan pendekatan komunikasi yang partisipatif, responsif, dan berbasis data guna menjawab tantangan komunikasi di era digital.
LANDASAN TEORI
Teori Public Relations

Public Relations (PR) merupakan aktivitas komunikasi strategis yang dilakukan organisasi untuk menjalin dan memelihara hubungan positif dengan publik. Menurut Christian dan Yugih (2024), public relations merupakan upaya yang dilakukan perusahaan untuk menjalin serta mempertahankan hubungan yang baik dan saling menguntungkan dengan berbagai pihak, seperti karyawan, media, klien, pelanggan, dan masyarakat luas. Peran utama dari PR adalah membangun dan menjaga citra positif perusahaan serta memperkuat reputasi di mata publik. Salah satu teori mendasar dalam kajian public relations adalah Four Models of Public Relations yang dikembangkan oleh Grunig dan Hunt (1984). Keempat model tersebut meliputi:

1.
Press Agentry/Publicity Model

Model ini menitikberatkan pada komunikasi satu arah dari organisasi kepada publik, dengan tujuan utama menciptakan publisitas dan menarik perhatian sebanyak-banyaknya. Komunikasi dalam model ini cenderung manipulatif, dan tidak selalu mengutamakan keakuratan informasi. Informasi disampaikan untuk membangun citra positif, meskipun terkadang dilebih-lebihkan (Grunig & Hunt, 1984). Dalam konteks Instagram @mashumas_, model ini tidak dominan digunakan. Namun, dalam beberapa unggahan promosi acara atau peringatan tertentu, dapat ditemukan unsur publicity seperti penggunaan visual yang mencolok dan narasi persuasif untuk meningkatkan engagement publik secara masif.

2.
Public Information Model

Berbeda dengan model pertama, Public Information Model tetap menggunakan komunikasi satu arah, tetapi mengedepankan keakuratan, objektivitas, dan kejelasan informasi. Model ini bertujuan untuk menyampaikan informasi faktual dari organisasi kepada publik tanpa adanya intensi manipulasi (Grunig & Hunt, 1984). Model ini merupakan pendekatan yang paling sering digunakan oleh tim Humas PT KAI DAOP 1 Jakarta melalui akun @mashumas_. Konten yang disajikan meliputi pengumuman jadwal perjalanan, imbauan keselamatan, informasi layanan terbaru, serta respons terhadap isu publik. Semua informasi disampaikan secara informatif dan edukatif guna membangun kepercayaan dan meningkatkan brand awareness perusahaan.

3.
Two-Way Asymmetrical Model

Model ini menerapkan komunikasi dua arah yang tidak seimbang. Organisasi mendengarkan masukan publik dan melakukan riset untuk memahami preferensi audiens, tetapi tujuan utamanya tetap untuk memengaruhi publik sesuai kepentingan organisasi (Grunig & Hunt, 1984). Model ini terlihat dalam strategi konten @mashumas_ yang memanfaatkan data engagement dari Instagram, seperti waktu unggahan terbaik, jenis konten yang paling menarik perhatian, dan analisis sentimen publik. Informasi ini kemudian digunakan untuk mengatur strategi komunikasi yang lebih efektif, meskipun tidak selalu mencerminkan perubahan pada kebijakan atau nilai organisasi.

4.
Two-Way Symmetrical Model

Model ini dianggap sebagai pendekatan paling etis dan ideal dalam praktik Public Relations. Komunikasi dilakukan secara dua arah yang seimbang, di mana organisasi dan publik saling mendengarkan, memahami, dan beradaptasi. Tujuan utama dari model ini adalah membangun hubungan jangka panjang yang saling menguntungkan (Grunig & Hunt, 1984). Tim Humas PT KAI DAOP 1 Jakarta menerapkan model ini melalui interaksi aktif dengan pengikut di Instagram. Komentar, keluhan, maupun pertanyaan publik ditanggapi secara responsif dan transparan. Bahkan, beberapa masukan publik dijadikan bahan evaluasi untuk perbaikan layanan maupun konten. Praktik seperti ini menunjukkan komitmen humas dalam membangun komunikasi dua arah yang partisipatif dan adaptif terhadap dinamika publik.

Model yang paling relevan dalam konteks digital saat ini, khususnya media sosial, adalah Two-Way Symmetrical Model, di mana organisasi berkomunikasi secara timbal balik dengan publik dan saling beradaptasi satu sama lain. Dalam hal ini, akun Instagram @mashumas_ dikelola dengan pendekatan komunikasi dua arah melalui interaksi langsung dengan audiens, menjawab komentar dan pesan, serta menyesuaikan konten berdasarkan respons publik.
Teori Brand Awareness

Menurut Aaker (1991), brand awareness atau kesadaran merek merupakan elemen penting dari ekuitas merek (brand equity) yang mencerminkan sejauh mana konsumen mengenali dan mengingat suatu merek. Aaker menjelaskan bahwa semakin tinggi tingkat kesadaran merek, semakin besar kemungkinan konsumen mempertimbangkan merek tersebut dalam proses pengambilan keputusan. Keller (1993) dalam model Customer-Based Brand Equity (CBBE) menjelaskan bahwa brand awareness dapat diklasifikasikan dalam beberapa tingkatan, mulai dari:

●
Brand Recognition (pengakuan merek)

Brand recognition adalah kemampuan konsumen untuk mengenali suatu merek ketika mereka melihat elemen visual atau mendengar namanya, meskipun mereka belum tentu mampu mengingatnya secara spontan. Pengakuan ini biasanya terjadi karena konsumen pernah melihat logo, warna, nama, atau slogan tertentu. Di Instagram, brand recognition dapat dibangun melalui identitas visual yang konsisten—seperti penggunaan warna khas PT KAI, logo resmi di setiap unggahan, dan gaya desain yang seragam. Ketika konsumen melihat unggahan dengan elemen tersebut, mereka langsung mengasosiasikannya dengan PT KAI DAOP 1 Jakarta meskipun belum memiliki pengalaman langsung dengan layanannya.

●
Brand Recall (ingatan terhadap merek)

Brand recall mengacu pada kemampuan konsumen untuk mengingat kembali sebuah merek secara spontan ketika memikirkan suatu kategori produk. Artinya, tanpa bantuan visual atau isyarat eksternal, konsumen mampu menyebut merek tertentu sebagai referensi. Melalui konten edukatif dan informatif yang rutin dipublikasikan, Instagram @mashumas_ dapat menanamkan asosiasi kuat dalam pikiran publik terhadap layanan transportasi kereta. Misalnya, ketika seseorang memikirkan “kereta di Jakarta,” mereka secara spontan mengingat KAI DAOP 1 dan akun Mashumas sebagai sumber informasi atau pelayanan.
●
Top-of-Mind Awareness (kesadaran paling tinggi).

Ini merupakan tingkatan tertinggi dari brand awareness, di mana suatu merek menjadi yang pertama muncul di benak konsumen saat menyebut suatu kategori produk atau layanan. Top-of-mind menunjukkan dominasi merek dalam persepsi publik. Jika akun Instagram @mashumas_ secara konsisten memposting konten berkualitas, responsif terhadap audiens, dan aktif dalam kampanye digital, maka PT KAI DAOP 1 Jakarta bisa menjadi merek transportasi publik yang paling pertama diingat oleh pengguna media sosial. Ini memperbesar peluang mereka dipilih oleh konsumen dibanding kompetitor.

Pencapaian awareness ini dapat diperkuat melalui konsistensi pesan, identitas visual yang kuat, serta frekuensi eksposur melalui media seperti Instagram.
Teori Komunikasi Digital dan Media Sosial

Era digital telah membawa perubahan besar dalam cara perusahaan berkomunikasi dengan publik. Menurut Apryanto (2022), Indonesia saat ini tengah bergerak menuju Society 5.0, sebuah konsep yang mengintegrasikan teknologi canggih ke dalam seluruh aspek kehidupan masyarakat. Dalam konteks ini, media sosial menjadi saluran utama dalam penyampaian informasi dan komunikasi interaktif antara perusahaan dan publik.

Teori Uses and Gratifications (Katz, Blumler, & Gurevitch, 1974) menyatakan bahwa pengguna media adalah individu aktif yang memiliki tujuan dalam memilih media tertentu, termasuk untuk memenuhi kebutuhan informasi, hiburan, identitas, dan interaksi sosial. Dalam hal ini, Instagram digunakan oleh publik tidak hanya untuk hiburan, tetapi juga sebagai sumber informasi dari perusahaan. Maka dari itu, perusahaan dituntut untuk menyajikan konten yang menarik, informatif, dan sesuai dengan kebutuhan audiens.

Widyaningrum dan Wahyu (2016) menambahkan bahwa media sosial seharusnya dijadikan komponen utama dalam strategi pemasaran bisnis. Dengan strategi yang tepat, seperti penyajian konten kreatif, interaksi langsung, serta pemanfaatan fitur analisis data dan iklan berbayar, brand awareness dapat ditingkatkan secara signifikan.

Selain itu, teori Jaringan Sosial (Social Network Theory) juga relevan dalam memahami bagaimana pesan-pesan perusahaan tersebar di media sosial. Teori ini menjelaskan bahwa kekuatan komunikasi tidak hanya terletak pada isi pesan, tetapi juga pada struktur jaringan sosial itu sendiri—siapa yang menyebarkan pesan, seberapa luas jangkauan mereka, dan seberapa kuat pengaruh mereka terhadap orang lain dalam jaringan tersebut. Oleh karena itu, perusahaan perlu mengidentifikasi dan memanfaatkan key opinion leaders (KOL) atau micro-influencers yang memiliki koneksi kuat dan dipercaya oleh komunitasnya, agar pesan komunikasi dapat menjangkau publik secara lebih efektif dan berdampak.

Lebih lanjut, kehadiran algoritma dalam media sosial turut memengaruhi strategi komunikasi digital. Algoritma platform seperti Instagram, TikTok, atau Facebook bekerja berdasarkan interaksi pengguna, sehingga konten yang relevan dan sering mendapatkan engagement akan lebih sering muncul di feed audiens. Hal ini mendorong perusahaan untuk terus mengoptimalkan konten, baik dari segi visual, caption, hingga waktu publikasi, agar mampu memanfaatkan algoritma demi menjangkau audiens yang lebih luas. Dengan pemahaman mendalam terhadap teori-teori komunikasi digital dan dinamika media sosial, perusahaan dapat merancang strategi komunikasi yang adaptif, relevan, dan berdampak dalam membangun relasi jangka panjang dengan publik.

Strategi Komunikasi PR di Era Digital

Menurut Muktiyo (2020), strategi komunikasi PR di era digital tidak hanya mengandalkan penyebaran informasi satu arah, tetapi juga menuntut keterampilan dalam membangun relasi interaktif yang kuat dengan publik melalui media sosial. PR perlu mampu merancang komunikasi yang bersifat partisipatif, kreatif, dan terencana untuk membangun brand image yang positif.

Strategi komunikasi yang dijalankan meliputi pembuatan konten visual yang menarik, pemanfaatan fitur media sosial seperti Instagram Stories dan Reels, serta evaluasi rutin terhadap performa konten berbasis data. Hal ini memungkinkan PR untuk menyesuaikan pesan dan pendekatan komunikasi berdasarkan preferensi dan perilaku audiens secara real-time. Dengan demikian, PR tidak hanya berperan sebagai penyampai informasi, tetapi juga sebagai pengelola hubungan dan persepsi publik terhadap perusahaan.

Strategi komunikasi ini juga mencakup kolaborasi dengan influencer atau content creator yang memiliki basis audiens sesuai dengan target perusahaan. Melalui kerja sama ini, pesan yang disampaikan dapat lebih mudah diterima karena disampaikan oleh figur yang telah memiliki kredibilitas dan kepercayaan di mata pengikutnya. Selain itu, pendekatan storytelling juga diterapkan dalam setiap konten untuk menciptakan koneksi emosional dengan audiens. Cerita yang menyentuh atau inspiratif terbukti lebih efektif dalam meningkatkan engagement dan memperkuat brand image dibandingkan dengan penyampaian informasi yang bersifat langsung dan kaku.

Di sisi lain, PR juga memanfaatkan tools analitik untuk memantau sentimen publik dan tren yang sedang berkembang di media sosial. Data ini menjadi dasar dalam merancang strategi komunikasi berikutnya agar lebih tepat sasaran. Misalnya, jika ditemukan adanya respons negatif terhadap suatu kampanye, tim PR dapat segera melakukan mitigasi dengan mengklarifikasi informasi atau mengubah narasi yang digunakan. Fleksibilitas dan kemampuan beradaptasi inilah yang menjadikan fungsi PR semakin strategis dalam era digital. Dengan pendekatan yang dinamis dan berbasis data, PR tidak hanya membangun citra perusahaan, tetapi juga menjaga reputasi dan menciptakan kepercayaan publik secara berkelanjutan.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis studi kasus untuk memperoleh pemahaman mendalam mengenai peran Public Relations dalam meningkatkan brand awareness melalui media sosial, khususnya pada akun Instagram @mashumas_ milik PT KAI DAOP 1 Jakarta. Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam (in-depth interview), observasi non-partisipatif, dan dokumentasi. Informan dalam penelitian ini terdiri dari tiga orang. Informan kunci adalah staf Humas PT KAI DAOP 1 Jakarta yang bertanggung jawab langsung dalam pengelolaan akun Instagram @mashumas_, seperti pembuatan konten, interaksi dengan pengikut, serta analisis performa unggahan. Dua informan pendukung terdiri dari Kepala Humas PT KAI DAOP 1 Jakarta, yang memberikan perspektif terkait kebijakan komunikasi perusahaan secara umum, serta satu staf Humas lainnya yang mendukung pelaksanaan teknis di lapangan.

Wawancara difokuskan pada pengalaman, strategi, serta tantangan yang dihadapi dalam penggunaan media sosial sebagai alat komunikasi publik. Observasi dilakukan terhadap konten Instagram @mashumas_, mencakup caption, visual, tingkat engagement (likes, komentar, dan share), serta pola interaksi dengan audiens. Dokumentasi digunakan untuk menyimpan arsip data hasil wawancara dan observasi sebagai data pelengkap. Instrumen yang digunakan dalam penelitian ini meliputi voice recorder untuk merekam wawancara, laptop untuk menyimpan data dan mengakses panduan pertanyaan, serta buku catatan dan alat tulis untuk mencatat poin-poin penting selama proses wawancara berlangsung.Data dianalisis menggunakan model analisis interaktif Miles dan Huberman, yang terdiri dari tiga tahapan: reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan/verifikasi. Validitas data diperkuat dengan triangulasi sumber dan teknik guna memastikan keakuratan, konsistensi, dan keterandalan informasi yang diperoleh. Melalui metode ini, penelitian diharapkan dapat memberikan gambaran komprehensif mengenai strategi Public Relations dalam membangun brand awareness melalui media sosial berbasis visual.

Selain itu, pemilihan pendekatan studi kasus pada akun Instagram @mashumas_ dilakukan karena akun ini merepresentasikan praktik komunikasi digital yang aktif dan konsisten dalam menyampaikan informasi kepada publik, khususnya pengguna jasa transportasi kereta api di wilayah DAOP 1 Jakarta. Studi kasus memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi fenomena secara kontekstual dan mendalam, dengan mempertimbangkan aspek-aspek sosial, budaya, dan organisasi yang memengaruhi strategi komunikasi PR. Fokus pada satu objek studi juga memungkinkan analisis yang lebih rinci terhadap pola komunikasi, dinamika tim PR, serta respon publik terhadap konten yang diunggah.Dalam pelaksanaan penelitian, peneliti juga menjaga etika penelitian dengan memperoleh persetujuan dari informan sebelum melakukan wawancara, serta menjamin kerahasiaan identitas dan data pribadi mereka. Seluruh data yang dikumpulkan digunakan semata-mata untuk keperluan akademik dan dianalisis secara objektif tanpa adanya manipulasi. Dengan memperhatikan prinsip-prinsip etis ini, diharapkan penelitian dapat menjaga integritas ilmiah dan memberikan kontribusi yang valid bagi pengembangan ilmu komunikasi, khususnya dalam bidang Public Relations digital. Pendekatan yang sistematis, partisipatif, dan berbasis data ini diharapkan mampu menjawab pertanyaan penelitian secara menyeluruh dan memberikan rekomendasi strategis yang aplikatif bagi perusahaan dan praktisi PR di era media sosial.
HASIL DAN PEMBAHASAN

Peran Public Relations dalam Komunikasi Korporat Digital

Dalam era digital yang terus berkembang, peran Public Relations (PR) mengalami transformasi yang signifikan. Tidak lagi terbatas pada penyampaian informasi satu arah melalui media tradisional, PR kini berfungsi sebagai pengelola hubungan digital antara perusahaan dan publik. Hal ini juga tercermin pada praktik komunikasi yang dilakukan oleh PT KAI DAOP 1 Jakarta melalui akun Instagram resmi @mashumas_.

Tim Humas PT KAI DAOP 1 Jakarta secara strategis memanfaatkan Instagram sebagai platform komunikasi yang bersifat langsung, fleksibel, dan adaptif terhadap perkembangan zaman. Akun ini menjadi sarana penyampaian informasi korporat, dokumentasi kegiatan, serta media penyuluhan layanan publik. Dengan melibatkan berbagai aktor seperti staf Humas hingga peserta Praktek Kerja Lapangan (PKL), PT KAI mempraktikkan prinsip komunikasi partisipatif dan transparan yang mencerminkan nilai-nilai dari two-way symmetrical model milik Grunig dan Hunt (1984). Model ini menekankan pentingnya dialog dua arah yang saling menguntungkan antara organisasi dan publik, serta kesetaraan dalam proses komunikasi.

Penggunaan grup internal WhatsApp sebagai forum kurasi konten juga menunjukkan pendekatan strategis dalam menjaga kualitas komunikasi. Setiap unggahan dikaji terlebih dahulu dari sisi pesan, visual, dan sensitivitas publik. Ini mendukung pernyataan dari Wilcox et al. (2015) bahwa PR modern harus mampu mengintegrasikan teknologi komunikasi digital dengan kemampuan analitis dalam menciptakan pesan yang sesuai dengan karakteristik audiens dan nilai perusahaan.

Meningkatkan Brand Awareness melalui Instagram

Instagram sebagai platform berbasis visual dinilai sangat efektif untuk membangun dan meningkatkan brand awareness. Menurut Keller (1993), brand awareness merupakan elemen dasar dari customer-based brand equity yang berfungsi sebagai pemicu dalam pengambilan keputusan konsumen. Di akun @mashumas_, konten visual seperti foto kegiatan operasional, ilustrasi layanan, hingga infografis edukatif dipadukan dengan narasi informatif yang memperkuat persepsi publik terhadap PT KAI sebagai entitas yang profesional, adaptif, dan peduli terhadap kebutuhan masyarakat.

Brand awareness juga dibangun melalui brand recall dan brand recognition, yang keduanya diperkuat lewat konsistensi dalam penyampaian pesan, gaya desain, dan interaksi publik. Strategi ini sejalan dengan teori Aaker (1991), yang menyatakan bahwa penguatan identitas merek secara visual dan emosional dapat meningkatkan daya ingat merek dalam benak konsumen. Dalam konteks @mashumas_, hal ini dibuktikan dengan peningkatan jumlah pengikut, keterlibatan aktif audiens, serta pengakuan dari Humas pusat terhadap kualitas pengelolaan akun.

Kegiatan publikasi konten yang positif dan tepat waktu juga meningkatkan kredibilitas akun sebagai sumber informasi terpercaya, yang mendukung teori Uses and Gratifications oleh Katz, Blumler, dan Gurevitch (1974), di mana audiens secara aktif memilih media yang dapat memenuhi kebutuhan informasional, edukatif, maupun hiburan mereka. Dalam hal ini, Instagram berperan sebagai media yang mampu memenuhi kebutuhan masyarakat terhadap informasi transportasi publik secara real-time dan terpercaya.

Instagram sebagai Media Interaksi dan Evaluasi strategis

Salah satu kekuatan utama media sosial dibandingkan media konvensional adalah kemampuannya dalam menjalin komunikasi dua arah secara langsung dan interaktif. Tim Humas PT KAI DAOP 1 Jakarta memanfaatkan fitur komentar dan pesan langsung (DM) di Instagram untuk merespons berbagai pertanyaan, keluhan, maupun saran dari masyarakat. Respons yang cepat dan solutif mencerminkan penerapan prinsip dialogic communication, seperti yang dijelaskan Kent dan Taylor (1998), yang menekankan pentingnya komunikasi berbasis dialog untuk membangun hubungan jangka panjang antara organisasi dan publik.

Pengelolaan waktu unggahan juga menjadi bagian dari strategi komunikasi digital, dengan memperhatikan waktu aktif audiens guna memaksimalkan jangkauan konten. Hal ini mendukung praktik strategic timing dalam pemasaran digital yang berkontribusi terhadap peningkatan engagement. Evaluasi strategis dilakukan melalui analisis matrik media sosial seperti jumlah like, komentar, share, dan impresi konten. Aktivitas ini sejalan dengan pendekatan data-driven PR, di mana evaluasi komunikasi tidak hanya bersifat kualitatif tetapi juga kuantitatif. Menurut Macnamara (2014), praktik evaluasi berbasis data sangat penting untuk menilai efektivitas pesan dan strategi PR, serta sebagai dasar pengambilan keputusan dan perbaikan konten di masa mendatang.

Lebih jauh, kegiatan media monitoring mingguan yang dilakukan oleh tim Humas PT KAI DAOP 1 Jakarta memperkuat fungsi Instagram bukan hanya sebagai alat komunikasi, tetapi juga sebagai instrumen ukur untuk menilai dampak dari strategi komunikasi terhadap persepsi publik. Evaluasi ini memperlihatkan bahwa pengelolaan media sosial dilakukan secara sistematis dan terencana, bukan sekadar responsif atau insidental.
KESIMPULAN DAN SARAN
Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan, dapat disimpulkan bahwa peran Public Relations (PR) dalam pengelolaan akun Instagram @mashumas_ PT KAI DAOP 1 Jakarta sangat signifikan dalam meningkatkan brand awareness perusahaan. Instagram digunakan tidak hanya sebagai media penyampaian informasi, tetapi juga sebagai alat strategis dalam membangun komunikasi yang bersifat dua arah, memperkuat citra perusahaan, dan menjalin keterlibatan aktif dengan publik.

Tim Humas PT KAI DAOP 1 Jakarta memanfaatkan media sosial dengan pendekatan yang terencana, melibatkan strategi komunikasi digital yang meliputi pembuatan konten visual yang menarik dan edukatif, interaksi aktif melalui komentar dan pesan langsung, serta pemanfaatan data engagement sebagai dasar evaluasi dan pengembangan strategi ke depan. Strategi ini sejalan dengan model Two-Way Symmetrical Communication oleh Grunig dan Hunt, yang menekankan pentingnya dialog dan saling menyesuaikan antara organisasi dan publik.

Penerapan visual branding yang konsisten, seperti penggunaan logo, warna khas, dan gaya desain tertentu, memperkuat brand recognition. Sementara itu, penyajian konten informatif yang relevan dan rutin membantu meningkatkan brand recall serta menciptakan top-of-mind awareness di kalangan pengguna media sosial. Hal ini mendukung teori Aaker dan Keller bahwa brand awareness dapat dibentuk secara bertahap melalui eksposur visual dan komunikasi yang konsisten. Selain itu, media sosial juga dimanfaatkan sebagai alat pemantauan dan pengukuran efektivitas komunikasi, melalui analisis performa unggahan dan monitoring sentimen publik. Ini menunjukkan bahwa peran PR di era digital bukan lagi sekadar penyampai pesan, melainkan pengelola hubungan dan citra perusahaan yang adaptif, berbasis data, dan terintegrasi dengan kebutuhan audiens.

Secara keseluruhan, pengelolaan akun Instagram @mashumas_ menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang tepat, berbasis visual dan interaksi publik yang aktif, mampu memberikan kontribusi nyata terhadap peningkatan brand awareness PT KAI DAOP 1 Jakarta. Penelitian ini menegaskan bahwa media sosial, apabila dimanfaatkan secara strategis oleh tim PR yang kompeten, dapat menjadi instrumen komunikasi yang efektif dan berkelanjutan dalam membangun kepercayaan dan loyalitas publik terhadap perusahaan.
Saran 

Berdasarkan hasil penelitian dan kesimpulan yang telah diuraikan, terdapat beberapa saran yang dapat diberikan sebagai rekomendasi untuk meningkatkan efektivitas peran Public Relations dalam pengelolaan media sosial, khususnya akun Instagram @mashumas_ PT KAI DAOP 1 Jakarta. Saran-saran ini diharapkan dapat menjadi acuan dalam pengembangan strategi komunikasi digital yang lebih optimal, adaptif, dan berkelanjutan. Agar efektivitas strategi komunikasi melalui media sosial semakin optimal, maka disarankan:

1. Pengembangan Kapasitas Digital Humas

PT KAI DAOP 1 Jakarta perlu terus meningkatkan kapasitas digital tim Humas melalui pelatihan, workshop, dan penguatan literasi media sosial agar mampu mengikuti tren komunikasi digital yang terus berkembang.

2. Integrasi Strategi Visual dan Analitik

Perlu dilakukan penguatan sinergi antara desain konten visual dan analisis data performa media sosial. Hal ini bertujuan untuk memastikan bahwa setiap unggahan tidak hanya menarik secara estetika, tetapi juga berdampak secara strategis dalam membangun brand awareness.

3. Meningkatkan Interaksi dengan Audiens

Disarankan untuk terus menjaga dan meningkatkan interaksi dengan audiens melalui fitur Instagram seperti polling, Q&A, atau live session guna memperkuat keterlibatan publik dan membangun loyalitas audiens.

4. Kolaborasi dengan Influencer atau Komunitas

Untuk memperluas jangkauan audiens, kerja sama dengan influencer atau komunitas lokal yang relevan dapat menjadi strategi tambahan dalam memperkuat pesan merek di media sosial.
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