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ABSTRACT 

 

 Student achievement is an important aspect in the context of higher 

education.This study aims to analyze the role of student achievement in branding 

efforts to improve the image of UIN Sunan Kalijaga. In this context, UIN Sunan 

Kalijaga Public Relations has an important role as a research subject. The approach 

used in this study is a qualitative descriptive approach, which involves an analysis of 

public relations functions and branding strategies applied in the context of student 

achievement.  

 The results showed that UIN Sunan Kalijaga Public Relations was 

successful in collecting, processing, and distributing student achievement information 

effectively through Instagram @uinsk social media. In this case, branding strategies 

such as brand positioning, brand identity, and brand personality have been well 

implemented by Public Relations of UIN Sunan Kalijaga. This effort has 

distinguished UIN Sunan Kalijaga from other educational institutions and created a 

strong identity. 

 In addition, this study also found that effective supervision in selecting and 

communicating student achievements, as well as careful planning from a long time 

ago, had a positive impact in strengthening the image of UIN Sunan Kalijaga as an 

excellent and outstanding educational institution.  

 Thus, this research provides a deeper understanding of student achievement 

in branding efforts, as well as the significant contribution of Public Relations of UIN 

Sunan Kalijaga in building a strong image for the institution. The results of this study 

can be used as a reference for other educational institutions in developing effective 

branding strategies to improve image through student academic and non-academic 

achievements. 

 

Keywords: Public Relations, Image, Branding. 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 

A. LATAR BELAKANG MASALAH 

Dalam upaya memperkuat citra institusi pendidikan, penelitian prestasi 

mahasiswa telah menjadi fenomena yang menarik perhatian Humas UIN 

Sunan Kalijaga. Institusi pendidikan tinggi di Indonesia semakin sadar akan 

pentingnya membangun citra yang positif untuk menarik minat calon 

mahasiswa dan mempertahankan reputasi yang baik dimata masyarakat. 

Membangun citra bagi lembaga instansi maupun perusahaan di era digital saat 

ini dirasa sangat penting. Citra merupakan salah satu aset terpenting bagi 

instansi pendidikan, instansi pemerintah, perusahaan dan organisasi. Citra 

yang baik merupakan perangkat yang kuat untuk menarik konsumen dalam 

memilih produk atau jasa yang dimiliki oleh instansi atau perusahaan. Buchari 

Alma dalam Suwandi (2011) mendefinisikan citra  sebagai kesan yang 

diperoleh sesuai dengan pengetahuan dan pengalaman seseorang tentang 

sesuatu. Setiap instansi atau perusahaan tentunya berusaha untuk 

meningkatkan citra, tak terkecuali instansi pendidikan seperti universitas.  

Universitas, menurut Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) adalah 

perguruan tinggi yang terdiri atas beberapa fakultas yang menyelenggarakan 

pendidikan ilmiah dan profesional dalam sejumlah disiplin ilmu tertentu 

(Tesaurus, 2016). Ada banyak cara untuk menyoroti dan mendistribusikan 
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kinerja dan prestasi, baik dari bidang struktur, manajemen, hingga hasil kerja. 

Distribusi berita dilakukan melalui berbagai jenis media publikasi antara lain 

media cetak, elektronik, dan media sosial (Mafuzhah & Anshari, 2018). 

Media sosial merupakan medium di internet yang memungkinkan pengguna 

merepresentasikan dirinya maupun berinteraksi, bekerja sama, berbagi, 

berkomunikasi dengan pengguna lain membentuk ikatan sosial secara virtual. 

Dalam media sosial, tiga bentuk yang merujuk pada makna bersosial adalah 

pengenalan (cognition), komunikasi (communicate) dan kerjasama (co-

operation) (Nasrullah, 2015). 

Berkaitan dengan media sosial yang dimiliki oleh lembaga pendidikan 

maka dapat menimbulkan citra, yang mana citra universitas yang kuat dan 

positif dapat membentuk persepsi publik. Sebagaimana diketahui bahwa citra 

yaitu kesan yang timbul karena pemahaman akan suatu kenyataan. 

Berdasarkan pendapat-pendapat tersebut juga dikuatkan oleh pendapat 

(Panjaitan dkk., 2015) citra menunjukkan kesan suatu obyek terhadap obyek 

lain yang terbentuk dengan memproses informasi setiap waktu dari berbagai 

sumber terpercaya. Pada tataran ini, citra sebuah universitas menjadi satu hal 

yang penting dan menjadi satu pertimbangan konsumen, masyarakat untuk 

memutuskan universitas mana yang akan dipilih. Citra adalah sebuah 

gambaran tentang mental, ide yang dihasilkan oleh imaginasi atau kepribadian 

yang ditunjukan kepada publik oleh seseorang, organisasi dan sebagainya 

(Yunatan, 2016). Hal tersebut menyebabkan universitas selalu melakukan 
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yang terbaik untuk membangun citra, mulai dari menyusun visi, misi dan 

tujuan dalam mengembangkan instansinya, untuk dapat menampilkan hasil 

yang baik. Setiap kebijakan, proses, dan prestasi yang diperoleh oleh 

universitas akan disampaikan kepada publik melalui divisi Humas (Hubungan 

Masyarakat). 

Humas  adalah  fungsi  manajemen unik yang  membantu  membangun 

jalur komunikasi, memunculkan pemahaman, kerjasama antara organisasi dan 

publiknya, melibatkan manajemen permasalahan  dan  isu dan etika 

komunikasi   sebagai alat utamanya (Leliana & Kussanti, 2018). Humas 

bukan hanya sekedar juru bicara atau pembawa informasi. Humas mencakup 

hubungan dengan masyarakat luas, baik melalui publisitas khususnya fungsi-

fungsi organisasi dan sebagainya berkaitan dengan usaha menciptakan opini 

publik dan citra yang baik (Zaenal Mukarom & Laksana, 2015).  

Humas memiliki peranan penting. Peranan humas dibagi empat 

kategori dalam suatu organisasi menurut Sari dan Soegiarto (2019) yakni 

sebagai expert prescriber (penasehat ahli), communication fasilitator 

(fasilitator komunikasi) pro (public relations officer, problem solving process 

fasilitator (fasilitator pemecahan masalah), communication technician (teknisi 

komunikasi). Humas dapat mempengaruhi citra baik dan buruk suatu 

universitas. Citra yang buruk mudah menimbulkan persepsi konsumen 

terhadap perusahaan menjadi tidak berkualitas baik dalam kualitas produk, 
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layanan, dan hal sekecil apapun yang menjadi tolak ukur konsumen terhadap 

citra sebuah perguruan tinggi.  

Citra adalah suatu opini publik yang lebih luas dan merupakan hasil 

dari proses cepat atau lambat atas akumulasi amanah kepercayaan yang telah 

diberikan oleh individu-individu (Ruslan, 2014). Kemampuan humas sebagai 

saluran komunikasi bukan hanya menjadikannya sebagai representasi 

universitas di tengah khalayak, tetapi juga menjadi sarana dalam 

membranding universitas untuk meningkatkan minat atau keinginan 

masyarakat, terutama pelajar, untuk menimba ilmu di universitas tersebut.  

Hubungan baik sebenarnya perlu dijalin bukan hanya oleh personil 

bidang humas, akan tetapi seluruh manajer, karyawan, kepala, ataupun dosen 

baik dalam lingkungan instansi ataupun di luar instansi, dalam arti dengan 

masyarakat luas. Fungsi utama public relations (Humas) adalah 

menumbuhkan dan mengembangkan hubungan baik antara lembaga dengan 

publiknya (internal maupun eksternal) dalam rangka menanamkan pengertian, 

menumbuhkan motivasi, dan partisipasi publik dalam upaya menciptakan 

iklim pendapat (opini publik) yang menguntungkan lembaga tersebut (Zaenal 

Mukarom & Laksana, 2015). Banyak cara yang dapat dilakukan oleh seorang 

humas untuk menguntungkan suatu lembaga dengan meningkatkan citra 

lembaga yang dikelola seperti melalui dosen yang aktif, fasilitas yang 

lengkap, mahasiswa yang berprestasi  hingga karyawan. 
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Mahasiswa yang berprestasi merupakan salah satu cara untuk 

meningkatkan citra universitas, seperti mahasiswa yang mengikuti kompetisi 

atau olimpiade, baik di tingkat daerah, nasional ataupun internasional. Bidang 

kehumasan di sebuah lembaga pendidikan memiliki peran secara fungsional 

dalam menyebarluaskan maupun mempublikasikan kegiatan lembaga yang 

bertujuan untuk informasi kepada pihak internal maupun eksternal lembaga 

(Nisak & Muhyadi, 2018). Selain dalam bidang akademik, humas juga 

bertugas untuk menyampaikan prestasi non-akademik mahasiswanya. Seperti 

keterlibatan mahasiswa dalam bidang pencapaian paduan suara atau kesenian 

lainnya. Pemberitaan yang positif tentang kemampuan mahasiswa dan prestasi 

universitas merupakan tanda bahwa universitas membuka forum bagi 

mahasiswa di berbagai bidang. Ini juga menunjukkan bahwa universitas 

menghargai kemampuan mahasiswanya. Sehingga mahasiswa terpacu untuk 

mengembangkan segala potensi yang dimiliki.  

Universitas Islam Negeri (UIN) Sunan Kalijaga, atau sering disebut 

UIN Suka merupakan perguruan tinggi negeri yang didirikan pada tanggal 26 

September 1951. Memiliki usia hampir 72 tahun membuat Universitas Islam 

Negeri Sunan Kalijaga menjadi Perguruan Tinggi Agama Islam Negeri 

(PTAIN) tertua di Indonesia. Kampus Universitas Islam Negeri Sunan 

Kalijaga terletak di dekat perbatasan antara kota Yogyakarta dan Kabupaten 

Sleman, tepatnya di Jalan Marsda Adisucipto No. 1. Universitas Islam Negeri 

Sunan Kalijaga mengusung Visi yaitu Unggul dan terkemuka dalam 
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memberikan layanan pendidikan, pengabdian pada masyarakat dan 

pengembangan keilmuan agama, sosial dan sains/teknologi dengan paradigma 

integrasi dan interkoneksi. Misi UIN Sunan Kalijaga yaitu menjadikan UIN 

Suka sebagai PTKIN terbaik di Indonesia dan sebagai World Class University 

In Islamic Studies pada tahun 2024. Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga 

memiliki 8 Fakultas, fakultas-fakultas tersebut terdiri dari 41 jurusan untuk 

program S1 dan 16 program studi untuk program S2 dan 4 program studi 

untuk S3. Secara keseluruhan, menurut data dari website Universitas Islam 

Negeri Sunan Kalijaga jumlah mahasiswa Universitas Islam Negeri Sunan 

Kalijaga mencapai 15.483 (PDDikti, 2022).  

Pada tahun 2022 Humas Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga 

mencatat, ada 160 lebih prestasi yang dituai mahasiswa di bidang akademik 

dan non-akademik (Instagram@uinsk, 2022). Berdasarkan banyaknya prestasi 

yang di dapatkan oleh mahasiswa, memberikan peluang untuk meningkatkan 

citra UIN Sunan Kalijaga. Sebagaimana dengan misi UIN Sunan Kalijaga 

yang ingin menjadikan UIN Suka sebagai PTKIN terbaik di Indonesia dan 

sebagai World Class University In Islamic Studies pada tahun 2024. Selaras 

dengan paradigma UIN Sunan Kalijaga yaitu Integrasi dan Interkoneksi, 

mengajak mahasiswa untuk terus meningkatkan potensi yang dimiliki dalam 

mengikuti cabang lomba yang di adakan baik dalam universitas maupun 

secara umum. Berikut informasi berupa gambar dibawah ini :  
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Gambar 1. Feed Mahasiswa Berprestasi UIN Sunan Kalijaga 

 

(Sumber: Instagram@uinsk. 2022) 

 

Senada dengan pernyataan diatas, Syarah Hadits Arbain Imam An-

Nawawi dijelaskan berlomba-lomba dalam menambah amal shalih merupakan 

sesuatu yang disyariatkan dan dianjurkan bagi setiap muslim. Berlomba-

lomba dalam kebaikan atau dalam bahasa Arab disebut Fastabiqul khairat 

merupakan salah satu amalan yang dianjurkan dalam Islam. Dalam al-Qur’an 

Kata fastabiqȗ al-Khairȃt terdapat pada surah al-Baqarah ayat 148  

 

ُِجَمِيْعاًِِِۗوَلِِ ِايَْهَِمَاِتكَُىْوىُْاِيأَتِِْبِكُمُِاللّٰه جْهَةٌِهُىَِمُىَلِّيْهَاِفاَسْتبَِقىُاِالْخَيْرٰتِِۗ ِوِّ كُلٍّ

ِشَيْءٍِقدَِيْرٌِ َِعَلٰىِكُلِّ ِاللّٰه ِانَِّ
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Artinya :“Dan setiap umat ada kiblat yang dia menghadap kepadanya. 

Maka berlomba-lombalah kamu dalam kebaikan. Dimana saja kamu 

berada, pasti Allah akan mengumpulkan kamu semuanya. Sesungguhnya 

Allah Maha Kuasa atas segala sesuatu.” (Surah al-Baqarah [2]:148).  
 

Pergunakanlah akal itu dan berlomba-lombalah kamu semuanya 

berbuat pekerjaan-pekerjaan yang baik didalam dunia ini, dengan memegang 

pokok pertama yaitu ketaatan kepada Allah dan percaya bahwa di belakang 

hidup yang sekarang ini ada lagi hidup di akhirat. Niscaya akan makmurlah 

yang berakal itu dari pada kehidupan lebah, rayap, dan semut, yang hanya satu 

coraknya selama dunia ini berkembang. Dari perlombaan berbuat kebajikan 

itulah akan nyata betapa pentingnya ada manusia dalam bumi ini.  

Berlomba-lomba dalam kebaikan sangat menguntungkan bagi institusi 

pendidikan, terutama dalam hal mengenalkan merek kepada masyarakat.  

Merek (brand) adalah nama dan simbol yang bersifat membedakan (seperti 

sebuah logo, cap, atau kemasan) dengan maksud mengidentifikasi barang atau 

jasa dari seorang penjual atau sebuah kelompok penjual tertentu, dengan 

demikian dapat lebih mudah membedakan barang dan jasa yang dihasilkan 

oleh para competitor (Aaker, 2018). Branding tidak sebatas logo saja, 

branding adalah bentuk komunikasi yang konstan dalam menyampaikan suatu 

pesan melalui media promosi ataupun service. Branding juga mempunyai 

fungsi mendasar sebagai pembeda antara suatu merek dengan merek lainnya 

(Wheeler, 2013). Dalam hal ini, seorang humas yang memiliki peran sebagai 

komunikator, pembangun hubungan, pendukung manajemen dan pembentuk 



9 
 

citra dituntut harus bekerja sebaik mungkin untuk memastikan bahwa 

kegiatan branding untuk meningkatkan citra universitas melalui prestasi 

mahasiswa  tersebut dapat diterima oleh publik dan mampu untuk menambah 

minat dan ketertarikan publik terhadap Universitas Islam Negeri Sunan 

Kalijaga. 

Fenomena mahasiswa berprestasi yang semakin meningkat secara 

berkala membuat humas UIN Sunan Kalijaga melaksanakan perannya dalam 

melakukan fungsi-fungsi kehumasan dan melakukan strategi branding untuk 

meningkatkan citra UIN Sunan Kalijaga. Fenomena ini mendorong peneliti 

untuk melakukan penelitian pada Humas UIN Sunan Kalijaga untuk 

mengetahui prestasi mahasiswa sebagai upaya branding dalam meningkatkan 

citra UIN Sunan Kalijaga.  

 

B. RUMUSAN MASALAH 

Berdasarkan latar belakang masalah di atas, rumusan masalah yang 

ingin diteliti oleh peneliti adalah bagaimana upaya branding yang dilakukan 

Humas UIN Sunan Kalijaga untuk meningkatkan citra melalui prestasi 

mahasiswa ?  
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C. TUJUAN PENELITIAN  

Melalui penelitian ini, peneliti bertujuan untuk menganalisis prestasi 

mahasiswa sebagai upaya branding dalam  meningkatkan citra Universitas 

Islam Negeri Sunan Kalijaga.  

 

D. MANFAAT PENELITIAN 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah khasanah pengetahuan 

bagi peneliti dan dalam bidang ilmu komunikasi khususnya hubungan 

masyarakat (Humas) Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga.  

 

2. Manfaat Praktis  

Penelitian ini diharapkan dapat memberi kontribusi keilmuan bagi 

bagian humas Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga Yogyakarta dalam 

upaya branding oleh humas melalui prestasi mahasiswa sebagai peningkat 

citra Universitas Islam Negeri Sunan Kalijaga.  
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E. TINJAUN PUSTAKA  

Tinjauan pustaka merupakan sebuah aktivitas untuk meninjau atau 

mengkaji kembali berbagai literatur yang dipublikasikan oleh akademisi atau 

peneliti lain sebelumnya terkait topik yang akan diteliti. Menyusun tinjauan 

pustaka sama halnya dengan menyarikan penelitian terdahulu untuk mendapat 

gambaran tentang topik yang akan diteliti. Selain itu menyusun tinjauan 

pustaka juga untuk menjawab berbagai tantangan yang akan ditemui ketika 

memulai sebuah penelitian. Dalam hal ini, peneliti akan memaparkan tinjauan 

pustaka dengan fokus pada strategi branding, beberapa diantaranya yaitu :  

Penelitian yang pertama berjudul Strategi Image Branding Universitas 

Nurul Jadid di Era Revolusi Industri 4.0. Oleh Abu Hasan Agus R dan 

Barirotul Ummah (Agus & Ummah, 2019).  

Penelitian kedua berjudul Perspektif mahasiswa terhadap kualitas 

“branding” perguruan tinggi oleh Echo Perdana Kusumah dan Syamsu Yusuf 

(Kusumah & Yusuf, 2020).  

Penelitian ketiga berjudul Strategi Branding Dalam Membangun Citra 

Tpa Percontohan Daerah Istimewa Yogyakarta (Studi Deskriptif Kualitatif 

TPA Anwar Rasyid Gondokusuman Kota Yogyakarta) oleh Akhmad Mahfudz 

(Mahfudz, 2020).  

Penelitian keempat berjudul Peran Humas Dalam Meningkatkan Citra 

Universitas Tribhuwana Tunggadewi (Rini dkk., 2017) oleh Kurnia Setiyo 

Rini, Sugeng Rusmiwari dan Herru Prasetya Widodo.  
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Penelitian kelima berjudul Strategi Marketing Mix dalam 

Meningkatkan Citra Lembaga Pendidikan Islam (Studi Kasus di MAN 2 

Ponorogo) oleh (Purwati, 2016).  
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Tabel 1. Tinjauan Pustaka 

No. Nama Judul Hasil Perbedaan Persamaan 

1. Abu 

Hasan 

Agus R 

dan 

Barirotul 

Ummah  

Strategi Image 

Branding 

Universitas Nurul 

Jadid di Era 

Revolusi Industri 

4.0. Jurnal 

Pendidikan Islam, 

Volume 12, Nomor 

1, Februari 2019.  

Hasil  penelitian  

menunjukkan  

bahwa  semakin  

baik branding 

yang dimiliki 

lembaga maka 

semakin baik 

pula minat dan 

perhatian 

masyarakat untuk 

memilih lembaga 

tersebut.  

Dalam penelitian 

Abu Hasan Agus 

R dan Barirotul 

Ummah menelti 

Strategi Image 

Branding 

Universitas 

melalui Era 

Revolusi Industri 

4.0.  

Dalam penelitian 

ini sama-sama 

membahas tentang 

branding 

Universitas.  

2. Echo 

Perdana 

Kusumah 

dan 

Syamsu 

Yusuf  

Perspektif 

mahasiswa terhadap 

kualitas “branding” 

perguruan tinggi. 

Jurnal Akuntabilitas 

Manajemen 

Pendidikan Volume 

8, No. 1, April 2020.  

Hasil 

menunjukkan 

bahwa seluruh 

faktor prediktif 

dapat 

mempengaruhi 

secara positif 

terhadap KHM 

dan KHM dapat 

memediasi 

hubungan faktor-

faktor prediktif 

dan RM. Dengan 

roadmap merek 

yang dirancang 

dengan baik, 

universitas dapat 

menurunkan 

masalah salah 

interpretasi oleh 

calon mahasiswa 

yang dapat 

menggagalkan 

upaya 

pengembangan 

citra merek 

universitas di 

masa depan. 

Mengkaji tentang 

bagaimana 

Perspektif 

mahasiswa 

terhadap kualitas 

“branding” 

perguruan tinggi 

dan menggunakan 

metode kuantitatif.  

Mengkaji tentang 

bagaimana  

branding perguruan 

tinggi 

3. Akhmad 

Mahfudz  

Strategi Branding 

Dalam Membangun 

Citra Tpa 

Hasil analisa dan 

penelitian melalui 

wawancara, 

Mengkaji tentang 

strategi branding 

di Tpa 

Mengkaji tentang 

strategi  branding 

dan menggunakan 
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Percontohan 

Daerah Istimewa 

Yogyakarta (Studi 

Deskriptif Kualitatif 

TPA Anwar Rasyid 

Gondokusuman 

Kota Yogyakarta). 

Skripsi, 2020.  

observasi serta 

dari referensi-

referensi yang 

terkait, dapat 

ditarik 

kesimpulan 

strategi branding 

yang digunakan 

TPA Anwar 

Rasyid dalam 

membangun citra 

TPA Percontohan 

DIY mengacu 

pada startegi 

branding menurut 

Sisco Van 

Gelder, Barnes, 

dan Schult yaitu 

brand 

positioning, 

brand identity, 

brand 

personality, dan 

brand 

communication.  

Percontohan 

Daerah Istimewa 

Yogyakarta.  

metode yang sama 

yaitu deskriptif 

kualitatif.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

4.  Kurnia 

Setiyo 

Rini, 

Sugeng 

Rusmiwa

ri dan 

Herru 

Prasetya 

Widodo 

Peran Humas 

Dalam 

Meningkatkan Citra 

Universitas 

Tribhuwana 

Tunggadewi. Jurnal 

Ilmu Sosial Dan 

Ilmu Politik, Vol 6, 

No 1, 2017.  

Hasil dan 

pembahasan 

dapat 

disimpulkan 

bahwa kegiatan 

yang dilakukan 

oleh humas 

Universitas 

Tribhuwana 

Tunggadewi 

Malang yaitu : 

(1)Peran public 

relations dalam 

mempertahankan 

citra pada 

Universitas 

Tribhuwana 

Tunggadewi 

Malang adalah 

dengan cara 

memperbaiki dari 

Dalam penelitian 

Kurnia, Sugeng 

dan Herru meneliti 

tentang Peran 

Humas Dalam 

Meningkatkan 

Citra Universitas 

Tribhuwana 

Tunggadewi. 

Dalam penelitian 

ini sama-sama 

membahas tentang 

menigkatkan citra 

Universitas dan 

menggunakan 

metode penelitian 

kualitatif.  
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dalam secara 

internal maupun 

dari luar ekternal, 

mulai dari 

menjalin 

hubungan baik 

dengan relasi 

Unitri, sesama 

pegawai, 

mahasiswa, dan 

OB UNITRI, 

sedangkan secara 

eksternal humas 

Unitri menjalin 

hubungan baik 

dengan media 

dan juga 

masyarakat 

sekitar Tlogomas.  

5.  Eka Yuni 

Purwanti 
Strategi Marketing 

Mix dalam 

Meningkatkan Citra 

Lembaga 

Pendidikan Islam 

(Studi Kasus di 

MAN 2 Ponorogo). 

Tesis, 2016.  

Program Studi 

Manajemen 

Pendidikan Islam, 

Program Pasca 

Sarjana, (STAIN) 

Ponorogo.   

Penelitian ini 

menghasilkan: 

MAN 2 

melakukan 

strategi 

pemasaran secara 

rasional, non 

rasional, dan 

penyesuaian  atau 

adaptif. 

Pelaksanaan 

strategi 

pemasaran dalam 

meningkatkan 

citra lembaga 

MAN 2 

Ponorogo adalah 

melalui: Product, 

melalui tiga 

program yang 

ditawarkan 

kepada siswa, 

yaitu: Program 4 

Semester (PDCI), 

Bina Prestasi, 

Regular. Strategi 

pemasaran 

Mengkaji tentang 

Strategi Marketing 

Mix dalam 

Meningkatkan 

Citra Lembaga 

Pendidikan Islam 

(Studi Kasus di 

MAN 2 

Ponorogo).  

Mengkaji tentang 

upaya branding 

dalam 

meningkatkan citra 

Universitas. Dan 

menggunakan 

metode kualitatif.  
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marketing mix 

memiliki 

kontribusi yang 

besar bagi citra 

lembaga di MAN 

2 Ponorogo. 

 

Sumber: Olahan Peneliti, 2023 
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F. LANDASAN TEORI  

1. Konsep Humas Bagi Instansi 

a. Pengertian Humas  

Hubungan masyarakat (humas) merupakan bentuk komunikasi 

yang berlaku terhadap semua jenis organisasi, baik yang bersifat 

komersial atau bertujuan mencari keuntungan maupun perusahaan 

nonkomersial yang tidak mencari keuntungan.  Humas (Public 

Relations) merupakan salah satu bagian yang terpenting dalam sebuah 

lembaga. Kedudukan public relations dalam sebuah lembaga telah 

bergerak ke arah yang lebih dinamis yang difungsikan menjadi sebuah 

bagian yang penting dalam sebuah fungsi manajemen, sehingga 

kehadiran public relations menjadi sangat diperlukan karena humas 

memiliki tugas sebagai perantara atau penghubung antara lembaga 

dengan lingkungannya (Suratman & Wulandari, 2017). Sehingga 

keberhasilan dan kegagalan dalam membangun persepsi dalam sebuah 

perusahaan, organiasi maupun lembaga dapat ditentukan oleh adanya 

public relations yang menghubungkan antara organisasinya kepada 

publik ataupun sebaliknya.  
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b. Ciri Hubungan Masyarakat  

Berfungsi tidaknya humas dalam sebuah organisasi dapat diketahui 

dari ada tidaknya yang menunjukkan ciri-cirinya (Effendy, 2002) 

yakni:  

1) Humas adalah kegiatan komunikasi dalam suatu organisasi yang 

berlangsung dua arah secara timbal balik.  

2) Humas merupakan penunjang tercapainya tujuan yang 

ditetapkan oleh manajemen suatu organisasi.  

3) Publik yang menjadi sasaran kegiatan humas adalah publik 

eksternal dan publik internal.  

4) Operasionalisasi humas adalah membina hubungan yang 

harmonis antara organisasi dengan publik dan mencegah 

terjadinya rintangan psikologi, baik yang timbul dari pihak 

organisasi maupun dari pihak publik.  

Ada 4 ciri utama humas yang disebut sebagai karakteristik humas. 

Melalui karakteristik inilah kita dapat menilai apakah suatu aktivitas 

komunikasi dapat dikatakan sebagai humas atau bukan (Kusumastuti, 

2004) yakni :  

1) Adanya upaya komunikasi yang bersifat dua arah, yang 

memungkinkan terjadinya arus informasi timbal balik.  

2) Sifatnya yang terencana, dengan menerapkan prinsip-prinsip 

manajemen, yang memerlukan fact finding, perencanaan, 
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pengorganisasian, aksi dan evaluasi. Artinya aktivitas humas 

perlu direncanakan, dirumuskan tujuannya, dan ditentukan 

ukuran keberhasilannya.  

3). Berorientasi pada organisasi/lembaga. Untuk mencapai 

pengertian kepercayaan, dan dukungan publik dengan 

pemahaman yang tinggi terhadap visi, misi dan budaya 

organisasi/lembaga sehingga dapat mencapai tujuan humas dan 

mendukung tujuannya.  

4). Sasarannya adalah publik, yakni suatu kelompok dalam 

masyarakat yang memiliki karakteristik kepentingan yang 

sama bukan keperntingan perorangan.  

Berdasarkan penjelasan diatas pada dasarnya karakteristik humas 

yaitu adanya kegiatan komunikasi, memiliki tujuan yang terencana, 

sasarannya adalah publik, dan membina hubungan baik antara 

organisasi dan publik. Jadi komunikasi yang dilakukan menguntungkan 

kedua belah pihak dan saling membantu antara satu dengan yang lain, 

antara organisasi dan masyarakat karena sasaran kegiatan humas adalah 

masyarakat.  
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c. Ruang Lingkup Humas  

Adapun ruang lingkup yang menjadi sasaran humas yaitu publik 

eksternal dan publik internal (Rahmat, 2016).   

1) Publik Eksternal  

Yang dimaksud publik ekternal adalah publik umum 

(masyarakat). Hubungan masyarakat keluar (Humas Eksternal) 

turut menentukan keberasilan kegiatan hubungan masyarakat 

suatu badan atau lembaga. Berdasarkan macam-macam 

khalayak ini dikenal sebagai.  

a) Press Relations. Mengatur dan memelihara hubungan 

dengan pers umumnya dengan mass media seperti pers, 

radio, film dan televisi yang utama adalah pers.  

b) Government Relations. Mengatur dan memelihara 

hubungan dengan pemerintah, baik pemerintah pusat 

maupun daerah. Lembaga atau instansi resmi yang 

berhubungan dengan kegiatan Universitas.  

c) Community Relations. Mengatur dan memelihara hubungan 

dnegan para pelanggan, sehingga hubungan itu selalu 

dalam situasi bahwa langgananlah yang sangat 

membutuhkan pendidikan, bukan sebaliknya.  
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2) Publik Internal  

Menurut Ruslan, yang dimaksud dengan publik internal 

adalah publik yang menjadi bagian dari unit/badan/perusahaan 

atau organisasi itu sendiri.  

Tujuan hubungan masyarakat ke dalam ialah pada 

hakikatnya untuk meningkatkan kegairahan berkerja para 

dosen, tenaga akademik, karyawan lembaga atau instansi yang 

bersangkutan. Sebagai garis besar dapat disimpulkan sebagai 

berikut, publik internal meliputi.  

a) Employee Relations. Memelihara hubungan khusus antara 

manajemen dengan dosen dalam kepegawaian secara 

formal. Misalnya mengenai penempatan, pemindahan, 

kenaikan pangkat, pemberhentian, pension dan 

sebagainya.  

b) Human Relations. Memelihara hubungan khusus antara 

sesama warga dalam Universitas secara informal, sebagai 

manusia (secara manusiawi). Pergaulan antara manusia, 

bukan sebagai hubungan manusiasa secara formal.  

c) Labour Relations. Memelihara hubungan antara kepala 

sekolah dengan komite serta turut menyelesaikan masalah-

masalah yang timbul. Mengadakan tindakan-tindakan 

preventif mencegah kesulitan-kesulitan yang timbul, 
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karenanya turut melancarkan hubungan yang harmonis 

antara kedua belah pihak.  

Berdasarkan uraian di atas dapat diketahui bahwa hubungan 

masyarakat dalam suatu lembaga pendidikan berhubungan dengan 

publik eksternal maupun publik internal, serta kegiatan yang dilakukan 

humas dalam menjalankan tugasnya mencakup kegiatan internal yang 

merupakan kegiatan publisitas kedalam, sasarannya adalah dosen, staf, 

mahasiswa yang ada di dalam lembaga dan kegiatan eksternal yang 

merupakan kegiatan publisitas keluar sasarannya adalah masyarakat di 

luar organisasi/lembaga.  

 

d. Unsur Dasar Humas  

Humas terdiri dari empat dasar, yaitu humas merupakan filsafat 

manajemen yang bersifat sosial, humas adalah suatu pernyataan tentang 

filsafat tersebut dalam keputusan kebijaksanaan, humas adalah tindakan 

akibat kebijaksanaan sehat, humas merupakan komunikasi dua arah 

yang menunjang ke arah penciptaan kebijaksanaan ini kemudian 

menjelaskan, mengumumkan, mempertahankan, atau 

mempromosikannya kepada publik sehingga memperoleh saling 

pengertian dan itikad baik (Moore, 2005).  

Pertama, humas merupakan filsafat manajemen yang bersifat sosial 

dari manajemen yang meletakkan kepentingan masyatakat lebih dulu 
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pada segala sesuatu yang berkenaan dengan perilaku organisasi. 

Diasumsikan bahwa baik suatu organisasi untuk beroperasi 

dianugerahkan oleh publik dan bahwa istimewa ini tidak mungkin 

dihindari, bahwa suatu lembaga berfungsi untuk memenuhi kebutuhan 

primer orang-orang yang menggantungkan dirinya untuk pekerjaan, 

upah penghasilan barang, dan jasa, serta kepuasaan sosial dan spiritual. 

Prinsip pelayanan masyarakat ini merupakan dasar dari konsep modern 

humas.  

Kedua, unsur dasar humas adalah pengungkapan suatu filsafat 

sosial dalam keputusan kebijaksanaan. Setiap lembaga memiliki 

kebijaksanaan-kebijaksanaan yang menetapkan sejumlah tindakan yang 

harus diikuti dalam kegiatannya. Penciptaan kebijaksanaan ii, yang 

meliputi sejumlah fungsi, merupakan tanggung jawab pokok dari 

manajemen. Keputusan-keputusan kebijaksanaan akan mencerminkan 

kepentingan publik dari organisasi itu. Keputusan kebijaksanaan humas 

suatu organisasi adalah salah satu kebijaksanaan yang terpenting.  

Ketiga, unsur dasar humas adalah tindakan sebagai akibat dari 

administrasi dari kebijaksanaan yang mencerminkan filsafat sosial dari 

manajemen. Pernyataan kebijaksanaan, meskipun mencerminkan 

manajemen untuk melayani kepentingan publik tidaklah cukup. Agar 

lebih berarti, kebijaksanaan itu haruslah diungkapkan dalam tindakan-

tindakan yang sesuai dengan kebijaksanaan itu.  
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Keempat, unsur dasar humas adalah komunikasi dua arah (two 

way communications) melalui kebijaksanaan dalam mendengarkan 

opini publiknya, dan kepekaan dalam menginterprestasikan setiap 

kecenderungan kegagalan dalam komunikasi dan mengevaluasi serta 

mempertimbangkan kemungkinan-kemungkinan untuk mengubah sifat, 

pendekatan atau penekanan setiap fase kebijaksanaannya.  

Berdasarkan uraian diatas unsur dasar humas yaitu, mendahulukan 

kepentingan publik, adanya keputusan kebijaksanaan, kemudian 

melakukan tindakan nyata atas keputusan yang telah dibuat dan  

melakukan evaluasi.  

 

e. Tujuan Humas  

 Humas memiliki tujuan dan fungsi yang penting dalam sebuah 

lembaga, humas memiliki fungsi yang harus dijalankan untuk mencapai 

tujuan-tujuan yang ingin dicapai. Adapun tujuan internal dan eksternal 

humas yakni mencapai etos kerja dan menjalin relasi dengan pihak luar 

lembaga (Herlina, 2015).  

Secara umum ada beberapa tujuan humas. Ruang lingkup tujuan 

humas itu sendiri ternyata sedemikian luas. Namun sehubungan dengan 

keterbatasan sumber daya, maka kita harus selalu membuat skala 

prioritas. Dari sekian banyak hal yang bisa dijadikan tujuan kegiatan 
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humas dari sebuah organisasi (Anggoro, 2005) beberapa di antaranya 

yang pokok adalah sebagai berikut.  

a) Untuk mengubah citra umum di mata khalayak sehubungan 

dengan adanya kegiatan-kegiatan baru yang dilakukan oleh 

perusahaan.  

b) Untuk menyebarluaskan suatu cerita sukses yang telah 

dicapai oleh organisasi kepada masyarakat dalam rangka 

mendapatkan pengakuan.  

c) Untuk menciptakan identitas organisasi atau citra lembaga 

lebih sesuai dengan kenyataan yang ada.  

Bila konsep tentang citra dibandingkan pada dunia pendidikan 

maka uraiannya sebagai berikut.  

a) Untuk mengubah citra umum dikalangan eksternal 

Universitas sehubungan dengan kegiatan-kegiatan yang 

dilakukan Universitas.  

b) Untuk memberitahu kepada masyarakat mengenai prestasi 

Uniersitas yang telah dicapai sehingga mendapat penilaian 

baik dari masyarakat.  

c) Untuk menciptakan identitas Universitas yang lebih baik dari 

pada sebelumnya.  
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f. Tugas dan Fungsi Humas  

Tugas humas ternyata tidak ringan, humas adalah sumber 

informasi organisasi/lembaga tersebut. Pada dasarnya tugas humas 

adalah melakukan kegiatan menjual sesuatu yang tidak tampak, seperti 

ide, gagasan atau rencana.  

Menurut (Kusumastuti, 2004) ada tiga tugas humas dalam 

organisasi/lembaga yang berhubungan erat dengan tujuan dan fungsi 

humas. Kegiatan tugas tersebut adalah sebagai berikut.  

1) Menginterprestasikan, menganalisis dan mengevaluasi 

kecenderungan perilaku publik, kemudian direkomendasikan 

kepada manajemen untuk merumuskan kebijakan 

organisasi/lembaga.  

2) Mempertemukan kepentingan organisasi/lembaga dengan 

kepentingan publik. Kepentingan organisasi/lembaga dengan 

kepentingan publik dan sebaliknya. umas adalah 

mempertemukan kepentingan ini menjadi saling mengerti, 

dipahami, dihormati, dan dilaksanakan. Bila kepentingannya 

berbeda, maka humas dapat bertugas untuk 

menghubungkannya.  

3) Mengevaluasi program-program organisasi/lembaga, 

khususnya yang berkaitan dengan publik. Tugas mengevaluasi 

program manajemen ini mensyaratkan kedudukan dan 
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wewenang humas yang tinggi dan luas. Karena tugas ini dapat 

berarti humas memiliki wewenang untuk memberi nasihat 

apakah suatu program sebaiknya diteruskan ataukah ditunda 

ataukah dihentikan. Di sini humas bertugas untuk senantiasa 

memonitor semua program.  

Fungsi pokok humas menurut Irving Smith Kogan dalam Sari dan 

Soegiarto (2019) antara lain sebagai fungsi manajemen sebagai 

penilai, penyelaras dan perumus suatu program kerja untuk 

mendapatkan dukungan serta kepercayaan masyarakat. Seperti Humas 

UIN Sunan Kalijaga yang melaksanakan fungsi-fungsi kehumasan 

untuk meningkatkan citra UIN Sunan Kalijaga, fungsi-fungsi 

kehumasan yang dilakukan oleh Humas UIN Sunan Kalijaga yaitu :  

1) Fungsi Perencanaan  

Membantu manajemen untuk menyesuaikan diri dengan 

sejumlah perubahan. Membantu mengatasi masalah-masalah 

yang dihadapi perusahaan. Memungkinkan manajer untuk 

memahami keseluruhan gambaran perusahaan secara lebih 

jelas.  

2) Fungsi Pelaksanaan  

Merupakan tindakan yang bertujuan agar semua anggota 

kelompok berusaha untuk mencapai sasaran yang sesuai 

dengan perencanaan manajerial dan usaha-usaha organisasi.  
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3) Fungsi Pengawasan  

Pengawasan adalah fungsi manajemen yang tidak kalah 

pentingnya dalam suatu organisasi dimana peran dari personal 

yang sudah memiliki tugas,  wewenang, dan menjalankan 

pelaksanaannya perlu dilakukan agar berjalan sesuai dengan 

tujuan, visi, dan misi perusahaan/organisasi.  

 

g. Peran Humas  

Bidang kehumasan di sebuah lembaga memiliki peran secara 

fungsional dalam menyebarluaskan maupun mempublikasikan 

kegiatan lembaga yang bertujuan untuk informasi kepada pihak 

internal maupun eksternal lembaga (Nisak & Muhyadi, 2018). Peran 

humas menjadi ujung tombak atau garda terdepan dalam lembaga dan 

sebagai pengolah citra yang baik dan menciptakan iklim yang 

kondusif serta hubungan harmonis (Rini dkk., 2017).  

Peran utama dari humas dalam (Ruslan, 2008) pada intinya sebagai 

berikut :  

1) Sebagai communicator atau penghubung antara organisasi 

atau lembaga yang diwakili dengan publiknya.  

2) Membina relationship, yaitu berupaya membina hubungan 

yang positif dan salingmenguntungkan dengan publiknya.  
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3) Peranan back up manajemen, yakni sebagai pendukung dalam 

fungsi manajemen organisasi atau perusahaan.  

4) Membentuk corporate image, artinya peranan publik relations 

menciptakan citra bagi organisasi atau lembaganya.  

 

2. Citra Bagi Institusi Perguruan Tinggi 

a. Pengertian Citra 

Menurut (Ruslan, 2014) Citra adalah tujuan utama dan sekaligus 

reputasi dan prestasi yang hendak dicapai bagi dunia hubungan 

masyarakat atau public relations. Citra merupakan sebuah gambaran 

mengenai kelompok, perusahaan atau instansi dimata orang lain dan 

masyarakat. Kemudian, citra adalah cara bagaimana pihak lain 

memandang sebuah lembaga, seseorang, suatu komite, atau suatu 

aktivitas. Citra adalah kesan yang diperoleh melalui pengetahuan dan 

pengalaman seseorang tentang suatu hal. Bagi suatu lembaga, citra 

diartikan sebagai persepsi masyarakat terhadap jati diri lembaga. 

Usaha lembaga dalam membangun citra adalah dengan membedakan 

citra seperti apa yang perlu dibingkai dimata publik.  

Citra diartikan sebagai the picture of mind yaitu suatu gambaran 

yang ada dalam pikiran publik. Citra itu bisa berubah menjadi negatif, 

jika kemudian tidak didukung oleh kapasitas atau kondisi nyata. Citra 

juga merupakan tujuan utama, dan sekaligus merupakan reputasi dan 
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prestasi yang harus dicapai bagi dunia kehumasan (Ariandy, 2019). 

Persepsi masyarakat terhadap suatu lembaga didasari pada apa 

diketahui atau dikira tentang lembaga yang bersangkutan. Citra 

merupakan tujuan, reputasi dan prestasi yang hendak dicapai. 

Walaupun citra merupakan sesuatu yang abstrak dan tidak dapat 

diukur secara sistematis, namun wujudnya dapat dirasakan dari hasil 

penelitian baik dan buruk yang datang dari khalayak atau masyarakat 

luas.  

Pengertian di atas dapat disimpulkan bahwa citra memberikan 

penilaian positif dan eksistensi lembaga dimata publik, yaitu dengan 

menunjukkan pandangan masyarakat terhadap lembaga dalam jangka 

panjang. Pencitraan yang terbentuk dengan baik akan memberikan 

dampak yang baik pula demi tercapainya tujuan-tujuan yang 

ditetapkan lembaga. Dalam hal ini mampu memberikan peluang bagi 

lembaga untuk meraih keuntungan dari produk dan meningkatkan 

kepercayaan publik terhadap lembaga dalam menjalankan bisnis.  
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b. Jenis Citra  

Berkaitan dengan pembentukan citra universitas, dalam hal 

inilah humas melaksanakan fungsi dan perannya. Melalui kegiatan 

yang diselenggarakan humas, citra universitas dapat terbentuk karena 

mendapatkan penilaian dari pihak internal/ eksternal terhadap 

pelayanan maupun produk universitas.  Ada beberapa jenis citra 

(image), yakni citra bayangan, citra yang berlaku, citra yang 

diharapkan, citra perusahaan, dan citra majemuk (Anggoro, 2005) :  

 

1) Citra Bayangan 

Citra ini melekat pada orang dalam atau anggota-anggota 

organisasi biasanya adalah pemimpinnya mengenai anggapan 

pihak luar tentang organisasinya. Dalam kalimat lain, citra 

bayangan adalah citra yang dianut oleh orang dalam mengenai 

pandangan luar terhadap organisasinya. Citra ini sering kali tidak 

memadainya informasi, pengetahuan ataupun pemahaman yang 

dimiliki oleh kalangan dalam organisasi itu mengenai pendapat 

atau pandangan pihak-pihak luar.  

Citra ini cenderung positif, bahkan terlalu positif, karena kita 

biasa membayangkan hal yang serba hebat mengenai diri sendiri 

sehingga kita pun percaya bahwa orang-orang lain juga memiliki 

pandangan yang tidak kalah hebatnya atas diri kita. Tentu saja 
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anggapan itu tidak pada tempatnya akan tetapi hal ini merupakan 

suatu kecenderungan yang wajar, karena hampir semua orang 

memang menyukai fantasi.  

2) Citra yang berlaku  

Kebalikan dari citra bayangan, citra yang berlaku ini adalah 

suatu citra atau pandangan yang melekat pada pihak-pihak luar 

mengenai suatu organisasi. Namun sama halnya dengan citra 

bayangan, citra yang berlaku tidak selamanya, bahkan jarang, 

sesuai dengan kenyataan karena semata-mata terbentuk dari 

pengalaman atau pengetahuan orang-orang luar yang bersangkutan 

yang biasanya tidak memadai. Biasanya pula, citra ini cenderung 

negatif.   

3) Citra Harapan  

Citra harapan adalah suatu citra yang diinginkan oleh pihak 

manajemen. Citra ini juga tidak sama dengan citra yang 

sebenarnya. Biasanya citra harapan lebih baik atau lebih 

menyenangkan dari pada citra yang ada, walaupun dalam kondisi 

tertentu citra yang terlalu baik juga bisa merepotkan. Namun, 

secara umum yang disebut sebagai citra harapan itu memang 

sesuatu yang berkonotasi lebih baik.  
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4) Citra Perusahaan  

Citra perusahaan adalah citra dari suatu organisasi secara 

keseluruhan jadi bukan citra atas produk dan pelayanannya saja. 

Citra perusahaan ini terbentuk oleh banyak hal. Hal-hal positif 

yang dapat meningkatkan citra suatu perusahaan lain adalah 

sejarah atau riwayat hidup perusahaan yang gemilang, 

keberhasilan-keberhasilan di bidang keuagan yang pernah dirainya, 

sukses ekspor, hubungan industry yang baik, reputasi sebagai 

pencipta lapangan kerja dalam jumlah yang besar, kedesiaan turut 

memikul tanggung jawab sosial, anggota komitmen mengadakan 

riset, dan sebagainya.  

5) Citra Majemuk 

Setiap perusahaan atau organisasi pasti memiliki banyak unit 

dan pegawai (anggota). Masing-masing unit dan individu tersebut 

memiliki perangai dan perilaku tersendiri, sehingga secara sengaja 

atau tidak mereka pasti memunculkan suatu citra yang belum tentu 

sama dengan citra organisasi atau perusahaan secara keseluruhan. 

Jumlah citra yang dimiliki suatu perusahaan boleh dikatakan sama 

banyaknya dengan jumlah pegawai yang dimilikinya.  

Beberapa jenis citra diatas dapat diketahui bahwa citra yaitu 

kesan, gambaran, dan keyakinan dari seseorang tentang suatu 

objek yang muncul sebagai hasil dari pengetahuan. Citra suatu 
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organisasi terbentuk dari pandangan publik terhadap organisasi. 

Tugas dari humas yaitu mempertemukan kepentingan organisasi 

dengan kepentingan publik dengan cara membentuk citra yang 

baik.  

 

c. Citra Positif dan Negatif  

Seorang tokoh popular (public figure) senantiasa menyandang 

reputasi yang baik dan sekaligus yang buruk. Kedua macam citra 

bersumber dari adanya citra-citra yang berlaku (current images) yang 

bersifat negatif dan positif. Citra humas yang ideal adalah kesan yang 

benar, yakni sepenuhnya berdasarkan pengalaman, pengetahuan, serta 

pemahaman atas kenyataan yang sesungguhnya. Itu berarti citra tidak 

seyogianya dipoles agar lebih indah dari aslinya. Karena hal itu justru 

dapat mengacaukannya. Citra yang sesungguhnya bisa dimunculkan 

kapan saja, termasuk di tengah tejadinya musibah atau sesuatu yang 

menjadi penyebabnya, baik itu informasi yang salah atau suatu 

perilaku yang keliru.  

Suatu hal yang harus dilakukan humas adalah membuat citra 

yang baik dengan membentuk kesan sesuai kenyataan sesungguhnya 

tanpa dipoles agar terlihat lebih baik. Karena pemolesan citra yang 

tidak berdasarkan fakta pada dasarnya tidak sesuai dengan hakikat 

humas itu sendiri dan akan menimbulkan kerugian jangka panjang.  
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d. Strategi Membangun Citra  

Menciptakan citra yang positif menjadi tujuan utama bagi aktivitas 

public relations dalam melaksanakan perannya diperusahaan atau 

organisasi yang diwakilinya. Humas merupakan langkah terbaik 

organisasi dalam menjaga dan memelihara citra dalam dunia 

pendidikan. Humas diharapkan mampu menciptakan citra positif 

kepada masyarakat sehingga mereka tetap loyal dan percaya pada 

kreadibilitas universitas.  

Humas dalam melaksanakan peran membutuhkan perencanaan 

yang cukup baik dalam menyusun strategi yang akan digunakan. 

Namun dalam menentukan strategi juga diperlukan pertimbangan 

dengan faktor situasi yang sedang terjadi agar mampu melewati 

berbagai masalah dan krisis, sesuai kondisi organisasi yang sedang 

dihadapi. Strategi humas yang dilakukan saat krisis diharapkan 

membutuhkan hasil saat krisis usai, namun tidak menutup 

kemungkinan sebelum krisis berakhir, organisasi telah mencapai hasil 

yang diinginkan.  

Misi UIN Sunan Kalijaga yang ingin menjadikan UIN Suka 

sebagai PTKIN terbaik di Indonesia dan sebagai World Class 

Univerity In Islamic Studies pada tahun 2024. Menjadi tantangan 

untuk Humas UIN Sunan Kalijaga dalam meningkatkan citra dan 

menciptakan citra yang baik di mata public. Dengan adanya 
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mahasiswa bersprestasi yang selalu meningkat secara berkala dapat 

membantu untuk menciptakan citra yang baik dan meningkatkan citra 

UIN Sunan Kalijaga, oleh karena itu Humas UIN Sunan Kalijaga 

harus melaksanakan perannya untuk mencapai tujuan yang ingin 

dicapai UIN Sunan Kalijaga.  

 

3. Upaya Branding Humas Dalam Institusi  

a. Pengertian Branding 

Branding merupakan proses menginteraksi simbol-simbol yang 

diwujudkan ke dalam bentuk bahasa, suara (intonasi), gesture, dan 

visualisasi untuk mengkontruksi sebuah makna yang kemudian 

menjadi identitas atau ciri khas sebuah obyek baik itu individu, 

produk, atau institusi (Susan, 2014). Brand (Merek) adalah sesuatu 

yang berdiam di dalam benak konsumen, brand (Merek) lebih dari 

sekedar nama dan logo, melainkan janji satu organisasi kepada 

pelanggan untuk memberikan apa yang menjadi prinsipbBrand 

(merek) itu. Branding merupakan usaha memperkenalkan produk 

kepada masyarakat (Hidayat dkk., 2019). Saat ini pengertian branding 

telah berkembang dari tidak hanya sekedar merek atau nama dagang 

suatu produk atau jasa suatu perusahaan, atau yang berkaitan dengan 

hal-hal kasat mata dari merek, seperti nama dagang, logo atau ciri 

visual lainnya. Branding dapat diartikan pula sebagai upaya 
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identifikasi sebuah produk yang bertujuan untuk mempengaruhi 

konsumen agar memilih produk tersebut dibandingkan produk pesaing 

lainnya. Unsur terpenting dari branding adalah nama dagang atau 

merek. Merek adalah suatu persepsi yang muncul di benak ketika 

mengingat suatu merek dari produk tertentu dan branding dilakukan 

dengan maksud untuk menciptakan pencitraan yang sesuai dengan apa 

yang diinginkan oleh pemilik produk (Kertajaya, 2018).  

Menurut Gelder dalam Kertajaya (2018) yang termasuk ke dalam 

strategi branding antara lain ada 3 hal: Brand Positioning, Brand 

Identity, dan Brand Personality. 

1. Brand Positioning 

Cara untuk mendemonstrasikan keunggulan dari suatu merek 

dan perbedaan dari suatu brand atau merek dengan pesaing, 

dimana brand positioning dilakukan untuk menempatkan atau 

memposisikan produk di lingkungan konsumen, serta sebagai ciri 

khas dan pembeda antar merek. Dalam definisi tradisional, 

positioning sering disebut sebagai suatu strategi untuk 

memenangi dan menguasai benak pelanggan melalui produk yang 

ditawarkan. Jadi brand positioning adalah cara perusahaan untuk 

menempatkan dirinya di mata target konsumennya dilihat dari 

keunggulan dan kelebihan yang dimiliki dibandingkan dengan 

brand pesaing. 
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2. Brand Identity 

Kumpulan dari aspek-aspek yang bertujuan untuk 

menyampaikan maksud dari suatu merek: latar belakang merek, 

prinsip-prinsip merek, tujuan dan ambisi yang dimiliki merek itu 

sendiri. Menurut Gelder dalam Kertajaya (2018) brand identity 

adalah apa yang dikirimkan oleh perusahaan ke pasaran, dimana 

hal ini masih dalam control perusahaan dan perusahaan 

menetapkan nilai dan ekspresi dari merek itu sendiri. Dari definisi 

tersebut, brand Identity dapat diartikan sebagai persepsi tentang 

brand dari suatu perusahaan yang ingin disampaikan kepada 

konsumen sehingga dapat membentuk persepsi konsumen tentang 

brand itu sendiri. 

 

3.  Brand Personality 

Suatu cara atau langkah yang ditujukan untuk menambah 

kelebihan dan daya tarik suatu merek di mata konsumen. Brand 

personality dilakukan dengan memberikan dan menambah 

karakteristik yang telah dimiliki suatu merek melalui komunikasi 

dan pengalaman merek serta bantuan dari pihak-pihak yang 

memperkenalkan merek. Brand personality yaitu karakteristik 

manusia atau ciri-ciri yang dapat diatributkan kepada suatu 

merek. Jadi brand personality adalah suatu cara yang ditujukan 
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untuk menambah daya tarik dari brand dengan memberi 

karakteristik pada brand, yang mana hanya bisa di dapat melalui 

komunikasi, pengalaman serta dari orang yang memperkenalkan 

brand itu sendiri.   

Berdasarkan uraian di atas dapat diketahui bahwa branding 

merupakan sebuah kegiatan atau cara yang dilakukan oleh seorang 

atau perusahaan dalam membangun sebuah image atau pandangan 

yang baik serta menarik sehingga membuat para konsumen selalu 

teringat dengan brand tersebut. Branding merupakan alat manajemen 

yang signifikan yang digunakan untuk mendapatkan diferensiasi dan 

menciptakan keunggulan kompetitif yang berkelanjutan. Sehingga 

branding juga dapat dikatakan sebagai strategi untuk menonjolkan 

pesona positif kepada orang atau khalayak agar mendapat nilai lebih 

dibanding pesaing lainnya.  
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G. KERANGKA PEMIKIRAN  

Tabel 2. Kerangka Pemikiran 

UIN Sunan Kalijaga Terus Berupaya Meningkatkan Citra Universitas untuk 

menjadikan UIN Suka sebagai PTKIN terbaik di Indonesia dan sebagai World 

Class University In Islamic Studies pada tahun 2024 

 

Mahasiswa Berprestasi di bidang Akademik dan Non Akademik Semakin 

Meningkat Secara Berkala  

 

Perlu Peran Humas UIN Sunan Kalijaga Sebagai Media Branding Untuk 

Meningkatkan Citra UIN Sunan Kalijaga  

 

 

 

Strategi Branding Yang Dilakukan Oleh 

Humas UIN Sunan Kalijaga yaitu : 

 

1. Brand Positioning 

2. Brand Identity 

3. Brand Personality 

 

(sumber: Gelder [Hermawan,2018]) 

Humas Melaksanakan Fungsi-Fungsi 

Kehumasan yaitu:  

1. Fungsi Perencanaan  

2. Fungsi Pelaksanaan  

3. Fungsi Pengawasaan  

 

 

Melalui Prestasi Mahasiswa di Bidang Akademik dan Non Akademik  

Citra UIN Sunan Kalijaga Meningkat 

 

(Sumber: Olahan Peneliti, 2023) 
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H. METODOLOGI PENELITIAN  

Metode penelitian dapat diartikan sebagai cara ilmiah untuk 

mendapatkan data yang valid dengan tujuan dapat ditemukan, dikembangkan, 

dan dibuktikan, suatu pengetahuan tertentu sehingga pada gilirannya dapat 

digunakan untuk memahami, memecahkan, dan mengantisipasi masalah 

(Sugiyono, 2019). 

1. Jenis Penelitian  

Penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif untuk 

mendapatkan gambaran yang jelas, obyektif, sistematis dan akurat tentang 

fakta sebenarnya dari data yang digunakan. Menurut (Sugiyono, 2019) 

kualitatif ialah suatu pendekatan penelitian yang menerangkan situasi 

tertentu dengan mendeskripsikan kenyataan berdasarkan Teknik 

pengumpulan dan analisis data yang relevan yang diperoleh dari situasi 

alamiah. 

Penelitian ini memberi gambaran secara cermat mengenai indvidu 

atau kelompok tertentu tentang keadaan dan gejala yang terjadi. Penelitian 

ini menjelaskan fenomena yang terjadi mengenai prestasi mahasiswa 

sebagai upaya branding dalam meningkatkan citra Universitas Islam 

Negeri Sunan Kalijaga. Adapun Subjek dalam penelitian ini  yaitu Humas 

UIN Sunan Kalijaga. Adapun Objek dalam penelitian ini yaitu upaya 

branding dalam meningkatkan citra Institusi Pendidikan. 
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2. Metode Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data adalah sebagai cara untuk 

mengumpulkan informasi dan data yang diperlukan guna diolah dalam 

kegiatan penelitian. Adapun metode pengumpulan data yang digunakan 

antara lain :  

b. Wawancara 

Wawancara adalah situasi komunikasi antara pewawancara dan 

narasumber yang bertujuan untuk mendapatkan keterangan dan 

informasi terkait dengan persoalan penelitian (Merriam, 2009). Dalam 

penelitian ini, peneliti melakukan wawancara dengan pihak Humas 

UIN Sunan Kalijaga (Mahyudin), Staf Humas bagian media UIN 

Sunan Kalijaga (Auliya Ihza dan Revi Hari Prajanto) untuk 

memperoleh data-data mengenai permasalahan yang hendak diteliti 

langsung dari sumbernya.  

 

c. Observasi  

Observasi merupakan proses pengumpulan data dengan 

mengamati dan merekan perilaku, peristiwa, atau enomena di dalam 

konteks alami tempat penelitian berlangsung (Creswell, 2014). Dalam 

penelitian ini, peneliti lebih menekankan observasi pada proses 

branding yang dilakukan oleh Humas UIN Sunan Kalijaga untuk 

meningkatkan citra melalui prestasi mahasiswa.  
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d. Dokumentasi  

Dokumentasi digunakan sebagai penyempurna dari data 

wawancara dan observasi yang telah dilakukan. Dokumentasi yang 

digunakan oleh peneliti dalam penelitian ini adalah foto, dokumentasi 

media sosial, dan lain-lain. Dengan metode dokumentasi, peneliti 

mengumpulkan data dari dokumen yang sudah ada, sehingga dengan 

metode ini peneliti dapat memperoleh catatan-catatan yang 

berhubungan dengan penelitian 

 

e. Studi Kepustakaan  

Studi kepustakaan digunakan oleh peneliti untuk membantu 

mengumpulkan literatur terkait yang digunakan sebagai pedoman dan 

referensi dalam melakukan penelitian ini. Studi kepustakaan yang 

digunakan adalah berupa buku, jurnal, artikel, dan beberapa bentuk 

sumber lain yang dirasa terjaga kredibilitasnya.  

 

3. Metode Analisis Data  

Analisis data adalah mengubah hasil data dari penelitian menjadi 

informasi baru yang dapat digunakan dalam membuat kesimpulan. 

Menurut (Miles & Huberman, 1992) teknik analisis meliputi tiga 

komponen, yaitu reduksi data atau data reduction, penyajian data atau 
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data display, dan penarikan serta pengujian kesimpulan atau drawing and 

verifying conclusions. 

a.  Komponen pertama adalah reduksi data yang di dalam teknik 

analisis interaktif memiliki tiga tahap, diantaranya adalah:  

1) Tahap pertama adalah melibatkan langkah-langkah 

editing, pengelompokan, dan meringkas data.  

2) Tahap kedua peneliti melaksanakan penyusunan kode-

kode dan catatan mengenai berbagai hal, termasuk yang 

berkenaan dengan aktivitas serta proses-proses 

sehingga peneliti dapat menemukan tema-tema, 

kelompok-kelompok, dan pola-pola data.  

3) Tahap ketiga peneliti Menyusun rancangan konsep-

konsep (mengupayakan konseptualisasi) serta 

penjelasan-penjelasan berkenaan dengan tema, pola, 

atau kelompok data bersangkutan.   

 

b. Komponen kedua dari analisis interaktif yaitu penyajian data 

atau data display. Penyajian data melibatkan langkah-langkah 

mengorganisasikan data yakni menjalin data yang satu dengan 

data yang lain sehingga terjalin dalam satu kesatuan. Gambar-

gambar dan diagram yang menunjukkan keterkaitan antara 
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gejala satu dengan gejala lain sangat diperlukan untuk 

kepentingan analisis data.  

 

c. Komponen ketiga adalah penarikan dan pengujian kesimpulan 

atau drawing and verifying conclusions. Peneliti pada dasarnya 

mengimplementasikan prinsip induktif dengan 

mempertimbangkan pola-pola data yang ada dan atau 

kecenderungan dari display data yang telah dibuat. Kesimpulan 

bisa saja terlihat sejak awal, namun kesimpulan final tidak bisa 

dirumuskan secara memadai tanpa peneliti menyelesaikan 

analisis seluruh data yang ada. Akhirnya, peneliti masih harus 

melakukan konfirmasi, mempertajam, atau bisa merevisi 

kesimpulan yang telah dibuat untuk sampai pada kesimpulan 

final berupa proposisi-proposisi ilmiah mengenai gejala atau 

realitas yang diteliti.  

 

4. Metode Keabsahan Data  

Keabsahan suatu data dapat dilakukan dengan teknik pemeriksaan 

berdasarkan kriteria tertentu. Menurut Moleong ada 4 kriteria dalam 

Teknik pemeriksaan keabsahan data; yaitu derajat kepercayaan 

(kredibilitas), keteralihan, ketergantungan, kepastian (Moleong, 2016).  

Teknik pemeriksaan data yang digunakan untuk membuktikan kebenaran 
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atau kepercayaan data tersebut dapat dilakukan melalui perpanjangan 

keikutsertaan, ketekunan pengamatan, triangulasi, pengecekan sejawat, 

kecukupan referensial, kajian kasus negatif, pengecekan anggota, uraian 

rinci, audit kebergantungan, dan audit kepastian. Dari berbagai macam 

Teknik tersebut maka pemeriksaan data kriteria derajat kepercayaan 

digunakan Teknik triangulasi. Triangulasi merupakan suatu cara untuk 

mendapatkan data yang benar-benar absah dengan menggunakan 

pendekatan metode ganda. Triangulasi adalah  pendekatan penelitian yang 

melibatkan penggunaan beberapa sumber data (Creswell, 2013).  

Pada penelitian ini, peneliti menggunakan triangulasi sumber. 

Triangulasi sumber berarti membandingkan mengecek ulang derajat 

kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui sumber yang berbeda. 

Misalnya, membandingkan hasil pengamatan dengan wawancara, 

membandingkan antara apa yang dikatakakan masyarakat terhadap UIN 

Sunan Kalijaga dengan yang dikatakan secara pribadi oleh Humas UIN 

Sunan Kalijaga dan membandingkan hasil wawancara dengan dokumen 

yang telah ada. Dalam penelitian ini peneliti membandingkan hasil 

pengamatan wawancara dengan Direktur PT. Jembatan Komunika 

Indonesia (Opal Communications) yaitu Muhammad Satyo Nugroho. 

Muhammad Satyo Nugroho merupakan praktisi handal dalam bidang 

Konsultan Public Relations.  
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BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan  

Berdasarkan penelitian deskriptif kualitatif yang dilakukan pada Humas 

UIN Sunan Kalijaga terkait prestasi mahasiswa sebagai upaya branding dalam 

meningkatkan citra UIN Sunan Kalijaga, dengan menggunakan Fungsi-fungsi 

kehumasan dan Strategi Branding menurut Gelder dalam Kertajaya (2018) 

brand positioning, brand identity, dan brand personality, maka kesimpulan 

yang didapatkan dari hasil penelitian sebagai berikut:  

Fungsi-fungsi kehumasan yang dijalankan oleh Humas UIN Sunan 

Kalijaga, seperti pengumpulan informasi, pengolahan informasi, dan distriusi 

informasi, telah memberikan kontribusi signifikan dalam meningkatkan citra 

UIN Sunan Kalijaga. Humas UIN Sunan Kalijaga mampu mengumpulkan 

prestasi mahasiswa secara efektif, memproses informasi tersebut dengan baik, 

dan mendistribusikannya kepada publik melalui media sosial instagram 

@uinsk dengan tujuan meningkatkan citra positif tentang UIN Sunan 

Kalijaga.  

Startegi brading yang meliputi brand positioning, brand identity, dan 

brand personality juga telah berhasil diterapkan oleh Humas UIN Sunan 

Kalijaga. Melalui pengembangan brand positioning UIN Sunan Kalijaga dapat 
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membedakan dirinya dari lembaga pendidikan lain dan memposisikan dirinya 

sebagai institusi yang unggul dalam prestasi mahasiswa. Brand identity yang 

khas dengan penggunaan warna-warna tertentu juga berhasil menciptakan 

identitas yang kuat bagi UIN Sunan Kalijaga. Selain itu, melalui penonjolan 

brand personality, seperti menampilkan prestasi mahasiswa yang berprestasi 

mampu membangun citra yang positif dan mengkomunikasikan nilai-nilai 

serta tujuan institusi dengan efektif.  

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa upaya branding yang 

dilakukan oleh Humas UIN Sunan Kalijaga melalui prestasi mahasiswa, telah 

berhasil meningkatkan citra UIN Sunan Kalijaga. Pengawasan yang efektif 

dalam memilih dan mengkomunikasikan prestasi mahasiswa, serta 

perencanaan yang matang dari jauh-jauh hari, memberikan dampak positif 

dalam memperkuat citra UIN Sunan Kalijaga sebagai lemabga pendidikan 

yang unggul dan berprestasi.  

 

B. Saran  

Berdasarkan data dan pengamatan peneliti mengenai prestasi mahasiswa 

sebagai upaya branding dalam meningkatkan citra institusi pendidikan (studi 

deskriptif kualitatif pada humas UIN Sunan Kalijaga), maka terdapat beberapa 

saran yang ingin peneliti sampaikan sebagai bahan pertimbangan, yaitu:  

1. Dengan semakin dikenalnya UIN Sunan Kalijaga sebagai PTKIN 

terbaik di Indonesia, dirasa perlu bagi Humas UIN Sunan Kalijaga 
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untuk menjalin kerjasama yang lebih erat dengan media massa, baik 

itu media cetak, elektronik, maupun online. Dengan memperluas 

jaringan kerja sama dengan media, UIN Sunan Kalijaga dapat 

meningkatkan visibilitas dan mencapai audiens yang lebih luas untuk 

mengkomunikasikan prestasi-prestasi mahasiswa dan citra positif 

institusi.  

2. Dengan melibatkan media sosial Humas UIN Sunan Kalijaga dapat 

memperluas dapat mengkomunikasikan pesan dan membangun citra 

institusi. Humas UIN Sunan Kalijaga dapat memperluas penggunaan 

media sosial, seperti Twitter atau Youtube, untuk mempromosikan 

prestasi mahasiswa secara aktif dan menarik.   

3. Penelitian ini disadari oleh peneliti masih terdapat banyak kekurangan 

dalam pelaksanaannya. Untuk itu peneliti harapkan nantinya penelitian 

ini mampu disempurnakan oleh peneliti selanjutnya, khususnya 

berkaitan dengan fenomena tersendiri atau teori yang lebih baru di 

masa yang akan datang.  
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