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ABSTRAK 
Revolusi Industri ke-empat atau industri 4.0 merupakan pintu masuknya era digitalisasi yang 

merujuk pada gambaran situasi perubahan gaya hidup dan perilaku individu maupun organisasi saat 
ini. Penelitian ini bertujuan untuk mendiskusikan strategi kehumasan yang semakin kompleks setelah 
mengalami transformasi seiring memasuki era industri 4.0. Dengan menggunakan metode kajian 
kepustakaan, penelitian ini dikemukakan secara deskriptif untuk menganalisis strategi hubungan 
masyarakat yang mengusung strategi digitalisasi dan mobilisasi. Hasil yang ditemukan dalam penelitian 
ini ialah, industri hubungan masyarakat saat ini telah banyak melakukan adaptasi pada sejumlah 
strategi yang mengutamakan efisiensi pendanaan, mobilisasi tinggi dan target pencapaian yang lebih 
besar. Sehingga dapat disimpulkan stratejik kehumasan saat ini mencerminkan pola yang muncul akibat 
disrupsi industri 4.0. 
 
Kata Kunci: Hubungan masyarakat, digital, manajemen stratejik, industri 4.0 
 

ABSTRACT 
The Fourth Industrial Revolution or industry 4.0 is the entry point of the digitalization era which 

refers to the current situation of lifestyle changes and the behavior of individuals and organizations 
today. This study aims to discuss an increasingly complex public relations strategy after undergoing 
transformation as it enters industri era 4.0. By using literature review method, this research is proposed 
descriptively to analyze public relations strategy that carries digitalization strategy and mobilization. 
The results found in this study are, the current community relations industri has been adapting a number 
of strategies that prioritize funding efficiency, high mobilization and greater target achievement. So it 
can be concluded the public relations strategy today reflects the pattern that arises because of disruption 
of industry 4.0. 
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PENDAHULUAN 

Di dalam menjalankan peran dan fungsi 

komunikasi yang mewakili individu atau 

kelompok organisasi, pada umumnya sebuah 

organisasi mengacu pada sebuah departemen 

yang disebut dengan hubungan masyarakat atau 

kehumasan. Departemen ini memegang peran 

yang sangat penting karena berfungsi untuk 

menjaga stabilitas organisasi dari krisis, reputasi 

yang terpelihara baik dan lingkungan kerja yang 

kondusif. Fungsi kehumasan secara manajemen 

tata kelola adalah menilai sikap publik, 

mengidentifikasi kebijaksanaan dan tata cara 

seseorang atau organisasi demi kepentingan 

public, serta merencanakan dan melakukan 

suatu program kegiatan untuk meraih 

pengertian dan dukungan publik [1]. Dengan 

kata lain, komunikasi yang diciptakan oleh peran 
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serta kehumasan merupakan ruh dari sebuah 

manajemen organisasi. 

Revolusi Industri ke-empat atau industri 

4.0 merupakan pintu masuknya era digitalisasi 

yang merujuk pada gambaran situasi perubahan 

gaya hidup dan perilaku individu maupun 

organisasi saat ini. Kondisi ini disebabkan oleh 

revolusi teknologi sehingga berimplikasi besar 

pada masyarakat [2]. Revolusi industri 4.0 

dimanifestasikan ke dalam dinamika kehidupan 

saat ini, seperti halnya dalam perubahan cara 

data-data digunakan, teknologi yang semakin 

terotomatisasi dan terdigitalisasi, dan berbagai 

hal yang seringkali kita kenal saat ini dengan 

istilah “Internet of Things” (IoT) [3]. Secara 

eksplisit era ini merupakan tahap lanjut dari 

masa-masa industrialisasi sebelumnya. Sejak 

ditemukannya mesin uap di abad ke-18, 

kemudian mengubah cara produksi barang ke 

dalam bentuk sistem manufaktur di masa 

revolusi industri 1.0, lalu muncul listrik yang 

mengubah industri secara massal di era industri 

2.0 dan dilanjutkan dengan era 3.0 yang mulai 

menggunakan sistem komputerisasi di tahun 

1970an sehingga memungkinkan kita bekerja 

dengan mesin program dan jaringan [3]. 

Memasuki era industri 4.0, transformasi 

mulai dirasakan secara praktis dan kompleks 

dalam berbagai sektor. Seperti halnya dari pola 

interaksi/ berkomunikasi yang terjadi tidak 

hanya antar manusia, manusia antar mesin, dan 

mesin antar mesin itu sendiri sehingga interaksi 

ini berdampak pada terciptanya manajemen 

pengetahuan [4]. Revolusi ini juga membawa 

dampak pada aktivitas interaksi manusia pada 

ruang tertentu, seperti halnya media sosial yang 

juga sering dimanfaatkan untuk memperluas 

target pencapaian sebuah aktivitas komunikasi 

karena adanya fasilitas yang mewadahi multi-

interaksi. Pengembangan pola interaksi dalam 

hal ini mencerminkan salah satu keunggulan dari 

revolusi industri 4.0, yaitu menjawab 

kekurangan dari sebuah informasi yang dipajang 

pada papan pengumuman dan konten website 

yang alurnya bersifat linier/ satu arah. 

Diantara banyaknya aspek yang terkena 

pengaruh industri 4.0, hal ini disikapi secara 

serius bagi industri yang melakukan adaptasi 

terhadap perubahan teknologi ini. Salah satu 

industri yang melakukan transformasi tersebut 

adalah industri Kehumasan atau Hubungan 

masyarakat, yang telah mengembangkan 

beberapa strategi berbasis digital. Oleh sebab itu 

produk yang dihasilkan telah berkontribusi 

untuk memperkaya strategi konvensional yang 

sudah umum dilakukan oleh para praktisi humas 

sebelumnya. Contohnya, strategi humas 

konvensional hanya menggunakan produk cetak 

atau artefak sebagai perangkat keras, dan 

website serta blog sebagai perangkat lunak. 

Adapun proses teknologi komunikasi yang 

digunakan terbatas pada tone dan timing. 

Sedangkan di dalam strategi kehumasan digital, 

aspek yang dilibatkan lebih menitik beratkan 

pada platform online dan media sosial untuk 

menjangkau ruang virtual sehingga bermunculan 

profesi-profesi baru yang secara khusus bekerja 

di sana.  Sebagai contoh, kita mengenal istilah 

buzzer dan aktivis Sosial media sebagai bagian 

dari peran Humas di dunia virtual. Kedua istilah 

ini lahir dari kemajuan teknologi internet yang 

memainkan peran penting dalam mekanisasi 

pesan di dunia siber untuk memperkuat strategi 

humas yang telah ada.  

Selain transformasi strategi kehumasan dari 

konvensional ke digital, perubahan yang terjadi 

dalam bidang praktik kehumasan juga sekaligus 

telah membuka industri-industri baru yang 

memfasilitasi jasa konsultasi mengenai gagasan 

kehumasan. Tidak dapat dipungkiri, salah satu 

faktornya dalah kontribusi dari teknologi tingkat 

tinggi yang mampu mereproduksi media baru. 

Secara eksplisit kontribusi industri  4.0 dari segi 

industri adalah melahirkan profesi-profesi baru 

yang secara independen memberikan jasa 

konsultasi di bidang humas, atau memperkaya 

departemen Humas yang ada di suatu 

perusahaan.  

Dengan adanya peran kehumasan digital 

yang lahir di era revolusi industri 4.0, penulis 
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berupaya menganalisis strategi kehumasan yang 

mulai popular digunakan saat ini sebagai objek 

kajian. Berkenaan dengan hal tersebut, penulis 

memfokuskan pembahasan kajian pada hasil 

transformasi industri Kehumasan yang mulai 

muncul di era revolusi industri 4.0, yang juga 

disebabkan oleh adanya kebutuhan industri 

kehumasan yang lebih efisien. Oleh karena itu 

maka penulis tidak menutup mata bahwa 

peranan penetrasi teknologi juga merupakan 

kontribusi besar bagi lahirnya industri 

kehumasan digital. Dalam rangka memberikan 

analisis yang sesuai dengan bidang ilmu 

komunikasi maka topik ”Kehumasan Digital: 

Transformasi dan Kontribusi Industri 4.0 pada 

Stratejik Kehumasan” akan dikaji dalam 

perspektif industri teknologi dan komunikasi”.  

 

METODE PENELITIAN 

 Kajian ini menggunakan metode analisis 

literatur atau studi pustaka sebagai teknik 

pengumpulan data. Dalam pengertiannya, 

metode ini merupakan suatu cara 

mengidentifikasi teori dan penelitian 

sebelumnya yang sudah ada, yang dapat  

mempengaruhi pilihan topik penelitian dan 

metodologi yang akan digunakan [5]. Sumber-

sumber data tersebut berupa kajian-kajian 

ilmiah yang telah diteliti sebelumnya seperti 

buku, jurnal, bulletin dan laporan. Dalam hal ini 

penulis berupaya menemukan, mengkaji dan 

mengolah data-data tersebut yang memiliki 

pengaruh terhadap objek kajian penulis. 

 

Industri 4.0 

Industri 4.0 terkait dengan apa yang 

disebut "pabrik pintar" [6]. Pada pabrik pintar, 

salinan virtual dunia fisik dan pengambilan 

keputusan yang terdesentralisasi dapat 

dikembangkan [7]. Selain itu, sistem fisik dapat 

bekerja sama dan berkomunikasi satu sama lain  

dengan manusia secara real time, semuanya 

diaktifkan oleh internet of things (IoT). 

Perdebatan tentang Industri 4.0 dan dampak 

globalnya telah berkembang pesat karena 

adanya diskusi intensif tentang digitalisasi, 

Internet of things, dan sistem pengetahuan yang 

cerdas [8]. Perdebatan ini didorong oleh 

ketidakpastian tentang cara terbaik untuk 

memanfaatkan langkah cepat inovasi teknologi 

untuk meningkatkan berbagai aspek kehidupan 

manusia. 

Istilah "Industri 4.0" berasal dari tahun 

2011 di Hanover Fair di Jerman sebagai strategi 

untuk memitigasi meningkatnya persaingan dari 

luar negeri, dan untuk membedakan Industri 

Jerman dan Uni Eropa dari lainnya pasar 

internasional [9]. Di sisi lain, pemerintah Jerman 

disini berusaha untuk menggunakan 

pemantauan cerdas dalam produksi proses 

untuk membantu pengambilan keputusan dan 

perawatan mesin untuk mengurangi biaya dan 

meningkatkan daya saing industri Jerman. Untuk 

mengerti apa yang dimaksud dengan Industri 

4.0, diusulkan sebuah kerangka kerja, yang juga 

diadopsi oleh Pemerintah Flemish [10]. Gagasan 

tentang kerangka itu muncul dengan meminta 

perusahaan terkemuka untuk menentukan 

prioritas mereka di antara sekelompok konsep. 

Sistem pintar, manusia di Industri 4.0, produksi 

cerdas, dan keterampilan orang diidentifikasi 

sebagai prioritas tertinggi. 

Ada lima alasan mengapa Industri 4.0 

penting dan terlihat revolusioner di era 

teknologi informasi ini dan operasi pasar 

terbuka [11]. Pertama, Industri 4.0 mengurangi 

beban tantangan saat ini untuk membuat 

perusahaan lebih fleksibel dan responsif 

terhadap tren bisnis. Tantangan-tantangan 

tersebut antara lain adalah peningkatan 

volatilitas pasar, siklus hidup produk yang lebih 

pendek, kompleksitas produk yang lebih tinggi, 

dan rantai pasokan global. Kedua, Industri 4.0 

memungkinkan transformasi ekonomi modern 

menjadi lebih inovatif karena meningkatkan 

produktivitas. Sebagaimana yang diharapkan, 

bahwa penggunaan teknologi modern seperti 

rantai digital, sistem cerdas, dan industri 

Internet mempercepat inovasi seperti model 

bisnis baru yang diimplementasikan lebih cepat. 
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Ketiga, menyoroti peran konsumen sebagai co-

producer dan menempatkan mereka di pusat 

dari semua kegiatan. Kustomisasi produk juga 

merupakan kegiatan yang paling penting dalam 

rantai nilai produk, dan digitalisasi yang 

memfasilitasi crowdsourcing. Dalam hal ini, 

pekerja akan ditugaskan di mana bantuan 

diperlukan, sehingga akan ada tuntutan yang 

lebih tinggi bagi tenaga kerja untuk keterampilan 

mengelola proyek yang kompleks, namun kerja 

yang lebih fleksibel juga akan menjadi tersedia.  

Dalam hal ini, strategi industri 4.0 dapat 

memungkinkan kemakmuran yang 

berkelanjutan melalui penggunaan teknologi 

modern untuk menemukan solusi dari tantangan 

yang terkait energi, sumber daya, lingkungan 

sosial dan dampak ekonomi. Solusi inovatif dapat 

mengurangi konsumsi energi, membantu 

perusahaan untuk mempertahankan bisnis 

mereka dengan model bisnis yang ada dan baru, 

dan menggunakan teknologi yang baru untuk 

dimanfaatkan di seluruh dunia bahkan di lokasi 

berbiaya tinggi yang dekat dengan pasar dengan 

memanfaatkan keterampilan tenaga kerja 

domestik. 

Industri 4.0 dideskripsikan juga sebagai 

IoT, dimana data dan layanan akan mengubah 

produksi masa depan [12], logistik, dan proses 

kerja. Dalam hal ini berarti evolusi IoT telah 

melampaui aplikasi yang terhubung ke Internet 

dalam beberapa tahun terakhir dengan integrasi 

yang berbeda teknologi seperti pembelajaran 

mesin, sistem tertanam, dan koneksi nirkabel. 

Penelitian Eropa Kluster di Internet of Things 

(IERC) menyatakan bahwa IoT adalah "bagian 

terintegrasi dari Internet masa depan dan dapat 

didefinisikan sebagai suatu dinamika 

infrastruktur jaringan global dengan 

kemampuan mengkonfigurasi sendiri 

berdasarkan komunikasi standar dan 

interoperable protokol di mana fisik dan virtual 

‘hal’ memiliki identitas, atribut fisik, dan 

kepribadian virtual dan menggunakan 

antarmuka cerdas, dan mulus terintegrasi ke 

dalam jaringan informasi [8]. "IERC 

menambahkan bahwa "hal-hal" di IoT 

"diharapkan menjadi aktif peserta dalam bisnis, 

informasi dan proses sosial di mana mereka 

diaktifkan untuk berinteraksi dan 

berkomunikasi di antara mereka sendiri dan 

dengan lingkungan oleh bertukar data dan 

informasi 'merasakan' tentang lingkungan, 

sambil bereaksi secara mandiri terhadap 

Peristiwa 'dunia nyata / fisik' dan 

mempengaruhinya dengan berlari proses yang 

memicu tindakan dan membuat layanan dengan 

atau tanpa intervensi manusia langsung ”. 

Dengan demikian dapat ditegaskan bahwa 

tujuan utama dari IOT adalah untuk 

memungkinkan hal-hal saling terhubung kapan 

saja, di mana saja, dengan apa pun dan siapa pun 

yang idealnya menggunakan jaringan dan 

layanan apa pun. 

 

Kehumasan 

Kehumasan atau segala bentuk mengenai 

hubungan dengan masyarakat menurut Institute 

Public Relations merupakan usaha yang 

terencana dan berkelanjutan untuk membentuk 

dan menjaga sikap baik dan pengertian antara 

organisasi dan publik [13]. Hal yang dilakukan 

oleh kehumasan tidak hanya sebagai penerimaan 

masyarakat terhadap penerimaan atau 

popularitas, tetapi menekankan pada sikap baik 

dan pengertian. Oleh sebab itu, kegiatan yang 

dilakukan harus terencana dan berkelanjutan 

dengan cara dibentuk dan dijaga.  

Mengutip penjelasan Scott M. Cutlip dan 

Allen H, Center, bahwa “Public Relation 

merupakan fungsi manajemen yang menilai 

sikap publik, mengidentifikasikan kebijksanaan 

dan tata cara seseorang atau organisai demi 

kepentingan publik, serta merencanakan dan 

melakukan suatu program untuk meraih 

pengertian, pemahaman, dan dukungan dari 

publiknya” [1]. Sehingga peran Kehumasan 

menjadi ujung tombak perusahaan  dalam 

memelihara citra, merencanakan kampanye 

produk dsb. Chartered Institue of Public Relations 

(CIPR) menjelaskan lebih lanjut mengenai 
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kehumasan sebagai praktik yang berfokus pada 

reputasi organisasi (produk, jasa, atau individu) 

[13]. Tujuannya adalah apa yang dilakukan, 

dikatakan, dan yang orang lain katakan 

mengenai organisasi mendapatkan pengertian 

dan dukungan. Dengan kata lain, publik 

dikategorikan dalam kelompok yang berbeda, 

tidak hanya konsumen, tetapi juga pemegang 

saham, anggota, suppliers, dan karyawan, dalam 

tingkat lokal dan nasional, badan politik dan 

masyarakat lokal [13]. Pengkategorian tersebut 

sesuai dengan kehumasan dalam bidang internal 

dan eksternal dalam sebuah organisasi, sehingga 

masing-masing memiliki kebutuhan informasi 

yang berbeda dan memberikan tuntutan yang 

berbeda terhadap organisasi. 

Berikut ini adalah beberapa contoh 

kegiatan kehumasan yang terjadi di era revolusi 

industri 4.0, antara lain: 

 

Buzzer 

Buzzer, muncul akibat adanya Buzz 

marketing yang merupakan sebuah alternative 

dari periklanan tradisional dengan 

memanfaatkan influencer atau trend setter untuk 

menyebarkan berita mengenai suatu produk 

[14]. Adapun nama Buzzer sendiri merupakan 

istilah yang ditujukan pada para pelaku sosial 

media yang melakukan kegiatan word-of-mouth. 

Definisi Word-of-mouth merupakan komunikasi 

informal antara pihak swasta mengenai evaluasi 

barang dan jasa [15]. Word-of-mouth terjadi 

dalam situasi tertentu [16] dan mungkin 

mengandung elemen kognitif dan emotif [15]. 

Aspek inilah yang menjadi penilaian oleh 

konsumen yang belum pernah mengalami 

pembelian produk atau layanan karena terkesan 

kredibel berdasarkan pernyataan yang 

berpengalaman [16]. Itulah sebabnya informasi 

dari mulut-ke-mulut menjadi sangat penting 

untuk promosi. 

Word-of-mouth di sisi lain didefinisikan 

juga sebagai "keseluruhan komunikasi informal 

yang ditujukan kepada pengguna lain tentang 

kepemilikan, penggunaan, atau karakteristik 

barang dan layanan tertentu atau penjual 

mereka" [17]. Konsumen yang memiliki 

pengalaman berbelanja yang mudah diingat 

cenderung memberi tahu orang lain di jejaring 

sosial mereka tentang pengalaman itu, Platform 

komunikasi untuk word-of-mouth di era digital 

saat ini dapat berupa email, blog, situs review 

konsumen dan SNS, yang telah menjadi media 

utama pertukaran berita dan pengalaman [18]. 

Word-of-mouth mengacu pada komunikasi 

yang terjadi antara komunikator dan komunikan 

yang menganggap pesan sebagai informasi 

nonkomersial, meskipun subjeknya adalah 

merek, produk, atau layanan [18]. Informasi 

tersebut yang berasal dari sumber non komersial 

dapat lebih efektif dalam menghasilkan rujukan 

untuk produk yang tidak begitu diinginkan, 

karena mengambil peran sangat penting dalam 

pengambilan keputusan. Aspek yang disentuh 

oleh Word-of-mouth tidak hanya mempengaruhi 

keputusan pembelian [19], namun juga 

membentuk sikap penggunaan sebelum 

penggunaan dan sikap terhadap nama dan situs 

web [16]. Dalam hal ini banyak ditemukan dalam 

aktivitas para youtuber yang melakukan review 

terhadap suatu produk yang tidak melibatkan 

dirinya sebagai bagian dari sebuah merek. 

Media komunikasi untuk word-of-mouth 

saat ini dapat berupa email, blog, situs review 

konsumen dan SNS, yang telah menjadi media 

utama pertukaran berita dan pengalaman [18]. 

Informasi yang mendapat perhatian banyak 

orang dianggap lebih menarik dan penting. 

Bahkan algoritma mesin pencari juga berkaitan 

dengan seberapa banyak orang yang menaruh 

perhatian pada suatu informasi di internet [2]. 

Sehingga para praktisi humas saat ini tidak 

hanya dituntut mampu menjalin hubungan baik 

dan bekerjasama dengan publik tradisional, 

namun juga terlibat langsung dengan 

sekelompok influencer baru yang tidak 

disengaja, dalam menjalin hubungan dengan 

pelanggan secara langsung melalui jejaring 

sosial, wiki, komunitas mikromedia, forum 

online, grup dan blog.  



 

Jurnal Teknologi Informasi dan Komunikasi 

Vol. 7 No.1, Juni 2018 : 27 - 36 
 

32  

 
 

Social Media Activis 

Tokoh lain yang memiliki posisi tawar 

tinggi di dalam dunia virtual  adalah “aktivis 

media sosial”. Peran para aktivis ini di media 

sosial meliputi penyebaran pesan kampanye 

yang dilakukan melalui media sosial. Aktivisme 

mereka didefinisikan sebagai proses dimana 

sekelompok orang memberikan tekanan pada 

organisasi atau institusi lain untuk mengubah 

kebijakan, praktik, atau kondisi yang ditemukan 

oleh para aktivis" [20]. Selain itu, dikemukakan 

bahwa tujuan para aktivis saat ini adalah untuk 

menciptakan jaringan advokasi untuk 

menghasilkan dukungan terhadap berbagai isu 

yang saling terkait dalam sebuah gerakan sosial 

[21]. Dalam hal ini peran yang paling penting 

untuk dipahami  bahwa bagaimana aktivis 

berpartisipasi dalam dialog publik dipengaruhi 

oleh sumber daya yang membentuk kapasitas 

komunikasi strategis organisasi. 

Keunggulan pemanfaatan aktivis sosial 

media salah satunya terletak pada biayanya yang 

rendah karena hanya menggunakan internet dan 

web [22]. Mekanisme kerja dari aktivisme media 

sosial dapat mengoperasikan gerakan dengan 

tanpa meninggalkan komputer, yakni dengan 

hanya berbagi informasi negatif tentang 

organisasi target. Target operasi dari kinerja ini 

adalah dengan merusak legitimasi organisasi dan 

menodai reputasinya. Sementara kemudahan 

retweeting atau menyukai sebuah pesan aktivis 

telah menyebabkan beberapa aktivisme 

online,menjadi "slacktivisme" [21] ketika 

diorganisir, bahkan "orang-orang slacktivists" 

dapat menimbulkan kerusakan pada reputasi 

sebuah organisasi.  

Dengan bangkitnya aktivisme online, 

organisasi mungkin melihat bahwa tidak 

bijaksana untuk menanggapi setiap kritik atau 

ancaman aktivis. Memang, ditemukan bahwa 

beberapa organisasi yang merespons ancaman 

online yang tidak perlu dapat membuat situasi 

menjadi jauh lebih buruk. Pada organisasi yang 

menanggapi tuntutan aktivis hendaknya 

bertindak berdasarkan apakah mereka 

menganggap kampanye tersebut akan 

menghasilkan identitas atau ancaman ekonomi. 

Penting bagi organisasi agar siap dan bersedia 

melibatkan publik dan aktivis dengan cara yang 

memenuhi tuntutan mereka jika ada ancaman 

identitas atau ekonomi karena aktivis memiliki 

strategi berkaitan dengan propaganda dan social 

media hijacking.  

  

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Sebagai sistem yang menyeluruh, 

hubungan masyarakat menyangkut dua 

subsistem, yaitu: bertanggung jawab dalam 

membangun dan memelihara hubungan internal 

organisasi, memastikan suhu fungsional internal 

organisasi; dan upaya membangun hubungan 

yang kuat dengan lingkungan eksternal 

termasuk diantaranya institusi atau organisasi 

lainnya serta opini publik [26]. Kini, karena 

perkembangan teknologi hingga revolusi 

industri 4.0 berkaitan dengan digitalisasi, maka 

dapat dicermati praktik kehumasan mulai 

mengadopsi teknologi tersebut sehingga ada 

transformasi strategi dalam meraih publiknya. 

Robert J. Key menjelaskan, "humas di era digital 

memerlukan pemahaman bagaimana konstituen 

utama mengumpulkan dan berbagi informasi 

dan kemudian memengaruhinya pada pokok-

pokok masalah [23]. Untuk melakukan hal itu 

maka dibutuhkan strategi yang merangkul era 

digital, seperti halnya Buzzer, dan Aktivis media 

sosial. 

Praktik kehumasan digital sebagai proses 

komunikasi dua arah hadir dengan adanya 

interaktivitas [6] yang dalam hal ini meletakkan 

dasar perbedaan antara kedudukannya dengan 

kehumasan konvensional jika dipandang dari 

gaya komunikasi dan arus informasi.  Pada gaya 

komunikasi, humas konvensional memiliki 

kecenderungan pesan yang terkontrol, dengan 

akses yang terbatas dan bersifat statis. Adapun 

pada kehumasan digital, pesan yang dikeluarkan 

bersifat lemah control, dengan pilihan lebih 

banyak akses informasi, lebih banyak level, 

dinamis dan saluran yang berubah-ubah.  
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Robert J. Key menjelaskan, "humas di era 

digital memerlukan pemahaman bagaimana 

konstituen utama mengumpulkan dan berbagi 

informasi dan kemudian memengaruhinya pada 

pokok-pokok masalah [23]. Untuk melakukan hal 

itu dibutuhkan strategi yang merangkul era 

digital.“ Misalnya, di dalam sebuah perusahaan 

dapat melakukan beberapa strategi kehumasan 

digital melalui penyesuaian diri dengan tradisi 

online, termasuk  mengantisipasi tersebarnya 

hoax dan social media hijacking. Peran 

kehumasan disini dapat dilakukan dengan 

aktivisme sosial media seperti pembentukan 

pasukan siber (cyber army). 

Dari segi industri, kontribusi RI 4.0 secara 

praktik dapat dirasakan dengan terbukanya 

beberapa industri baru yang relevan dengan 

pasar keterampilan humas. Gagasan tentang 

strategi kehumasan akan senantiasa mendapat 

tempat karena peluang kebutuhannya yang 

selalu diminati, selama para organisasi 

membutuhkan pengakuan atas representasinya 

di kalangan masyarakat. Contoh pengembangan 

industri kehumasan digital ini salah satunya 

ialah, sekolah-sekolah yang berorientasi 

mencetak sumber daya manusia yang literat 

humas digital, perusahaan-perusahaan 

konsultan kehumasan dan membaiknya 

penerimaan humas oleh media (mulai ada media 

yang memberikan penghargaan terhadap 

praktisi PR). Semakin luasnya industri 

kehumasan maka semakin tinggi pula tuntutan 

kemampuan sumber daya manusia untuk 

menguasai strategi kehumasan sekaligus dalam 

platform digital, karena dibutuhkan cara-cara 

yang dapat membantu kehumasan untuk dapat 

menjaga reputasinya dan menghindari krisis.  

Dari segi teknologi, kehumasan dapat 

membuat sebuah platform berbasis aplikasi atau 

web yang dapat membangun dialog dengan 

konsumen, menggunakan cara multilevel 

customer interaction dan customer profiling. 

Dengan cara ini, perusahaan dapat melihat 

pandangan menyeluruh dari para konsumen 

[12].  Customer profiling merupakan profil 

konsumen berdasarkan informasi berupa 

identitas dan perilaku mereka dalam 

bertransaksi, berdasarkan factual dan rule-based 

[12]. Faktual merupakan siapa konsumen 

tersebut, dan rule-based berupa hal apa yang 

dilakukan oleh konsumen. Melalui aplikasi 

tersebut, konsumen dapat memberikan aspirasi 

maupun pengaduan atas kekhawatiran mengenai 

brand, produk, maupun jasa dari korporat. 

Dibutuhkan teknisi yang mengerti dalam bidang 

software untuk mendesain aplikasi dan anti 

peretasan agar tidak mudah dibajak oleh hacker.  

Dari segi Komunikasi, transformasi terjadi 

pada praktik interaksi yang dilakukan menjadi 

tidak hanya satu arah dari praktisi humas 

kepada konsumen, namun terdapat 

interaktivitas untuk mengetahui pandangan dari 

konsumen mengenai reputasi brand. Sehingga 

apabila terjadi krisis atau ingin menyebarkan 

press release maupun info event terbaru, hanya 

melalui satu pintu saja yang dapat terorganisir 

dan dapat diakses dari mana saja dan kapan saja. 

Kontribusi RI 4.0 dalam hal ini juga dapat 

dirasakan dalam hal penyebarluasan konten 

yang melibatkan peran serta buzzer dan aktivis 

media sosial. 

Tantangan yang muncul sebagai gangguan 

dari praktik kehumasan digital, seperti halnya 

krisis penyebaran berita hoax yang merugikan 

reputasi perusahaan melalui kemudahan 

retweeting atau menyukai sebuah pesan aktivis 

telah menyebabkan beberapa orang menganggap 

aktivisme online sebagai "slacktivism" ketika 

diorganisir, bahkan 'slacktivists' dapat 

menimbulkan kerusakan pada reputasi sebuah 

organisasi. Slacktivism didefinisikan sebagai 

sebuah keinginan untuk menunjukkan suatu 

dukungan sosial tanpa mengeluarkan banyak 

biaya ketika menanggapi suatu isu sosial yang 

sedang terjadi, namun hal ini tidak diiringi 

dengan keinginan memberikan suatu usaha yang 

benar-benar signifikan untuk membuat suatu 

perubahan yang berarti [24].  

Mengatasi kasus yang demikian, maka 

diperlukan langkah-langkah stratejik kehumasan 
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yang dapat dijadikan kerangka acuan untuk 

melahirkan solusi. Ada tiga cara utama dari segi 

tata kelola yang baik untuk memanfaatkan 

kekuatan media sosial dengan tujuan 

membangun reputasi [23], yang pertama-tama 

memahami dinamika fungsional mereka secara 

khusus. Pendekatan tersebut misalnya sebagai 

berikut: Menggunakan media sosial yang ada 

dalam program hubungan masyarakat untuk 

menjangkau pemimpin opini online baru, seperti 

blogger dan podcaster, dan menginformasikan 

mereka tentang produk dan layanan, inisiatif 

masyarakat, atau inovasi; Menggunakan media 

sosial untuk mendengarkan suara para 

pemangku kepentingan dalam diskusi yang 

berfokus pada topik yang relevan dengan 

perusahaan; Memulai platform interaktif 

langsung, memberi mereka masukan dari 

karyawan dan manajer, dan menggunakan 

bentuk komunikasi satu-ke-satu dan banyak-ke-

banyak ini untuk membangun, memelihara, dan 

memperkuat hubungan, citra, dan reputasi 

merek. 

Selain strategi untuk meraih public yang 

lebih luas, penting pula untuk diperhatikan sisi 

tata kelola yang baik dalam rangka mewujudkan 

stratejik kehumasan digital yang tepat, yakni 

pertama-tama memahami dinamika fungsional 

mereka secara khusus [23]. Pendekatan tersebut 

dapat dilakukan dengan cara menggunakan 

media sosial yang ada dalam program hubungan 

masyarakat untuk menjangkau pemimpin opini 

online baru, seperti blogger dan podcaster, dan 

menginformasikan mereka tentang produk dan 

layanan, inisiatif masyarakat, atau inovasi; 

menggunakan media sosial untuk mendengarkan 

suara para pemangku kepentingan dalam diskusi 

yang berfokus pada topik yang relevan dengan 

perusahaan; dan emulai platform interaktif 

langsung, memberi mereka masukan dari 

karyawan dan manajer, dan menggunakan 

bentuk komunikasi satu-ke-satu dan banyak-ke-

banyak ini untuk membangun, memelihara, dan 

memperkuat hubungan, citra, dan reputasi 

merek. 

Selain itu, penanaman kesadaran bahwa 

peran hubungan masyarakat digital dalam hal ini 

tidak hanya dituntut agar dapat menjalin 

hubungan baik dan bekerjasama dengan publik 

tradisional, namun juga terlibat langsung dengan 

sekelompok influencer baru yang tidak 

disengaja, dalam menjalin hubungan dengan 

pelanggan secara langsung melalui jejaring 

sosial, wiki, komunitas micromedia, forum 

online, grup dan blog [25]. Sehingga, di antara 

semua alat komunikasi yang tersedia bagi 

praktisi hubungan masyarakat, komunikasi 

online dilengkapi secara unik untuk 

memungkinkan organisasi dan konstituennya 

terlibat dalam komunikasi dua arah [18]. 

Pentingnya fokus yang ditujukan kepada sarana 

online ini mencerminkan esensi humas digital 

sebagai proses komunikasi dua arah yang hadir 

dengan adanya interaktivitas.  

 

SIMPULAN 

Tantangan korporat di tengah era industri 

4.0 adalah mempertahankan eksistensi 

perusahaannya dengan memanfaatkan alat-alat 

kehumasan di dunia digital. Strategi humas 

digital ini digunakan dalam rangka 

memaksimalkan sumber daya, dengan meliputi 

teknik word-of-mouth yang dilakukan oleh para 

buzzer, dan didukung pula oleh peran serta 

aktivis media sosial melalui kampanye aktivisme 

di dunia virtual.  

Transformasi praktik hubungan 

masyarakat atau kehumasan digital ini tidak 

luput dari adanya kontribusi industri 4.0 melalui 

penetrasi teknologi. Dengan adanya perubahan 

cara dalam hal aktivitas hubungan masyarakat 

yang digital, tidak serta merta menghilangkan 

jejak pada cara-cara humas konvensional. 

Dengan kata lain, semuanya berfungsi untuk 

saling melengkapi meskipun ada yang lebih 

mendominasi dan membutuhkan analisis 

terlebih dahulu jika ingin menerapkan salah satu 

strategi. 

Sebagai bagian dari kajian ilmu 

komunikasi, kehumasan digital tentunya perlu 
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dikelola dengan baik dan memperhatikan segi 

etika serta kontribusi praktis agar dapat 

diimplementasikan dalam kehidupan 

masyarakat. Salah satu tanggung jawab sosial 

yang kiranya dapat dilakukan ialah, melakukan 

penelitian yang memiliki relevansi dengan kajian 

revolusi industrialisasi agar dapat menemukan 

celah pengetahuan dan koreksi terhadap narasi-

narasi yang dibangun oleh industri. 
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