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PENDAHULUAN

Di era digital yang semakin berkembang, media sosial saat ini mempunyai peran yang sangat
penting sebagai alat komunikasi yang efektif, terutama dalam aktivitas yang ada di Public Relations,
Hal ini sejalan dengan penelitian Kriyantono (2014) yang menyatakan bahwa perkembangan
teknologi digital telah mengubah pola komunikasi PR dari yang bersifat konvensional menjadi
interaktif dan berbasis media sosial. salah satunya dalam membangun adalah untuk branding sebuah
organisasi atau komunitas. Instagram adalah media sosial yang hingga saat ini populer dan memiliki
banyak pengguna aktif untuk saling berbagi foto atau video, Penelitian yang dilakukan oleh As’ad
dan Alhadid (2014) menunjukkan bahwa Instagram efektif digunakan sebagai media branding karena
mengedepankan kekuatan visual, storytelling, dan engagement dengan audiens. Selain itu, penelitian
oleh Zarella (2016) mengungkapkan bahwa konten visual yang konsisten dan menarik di Instagram
mampu meningkatkan kepercayaan publik terhadap sebuah organisasi. Sebagai sebuah organisasi
yang berdiri dibawah FISIP UIN Raden Fatah Palembang, Abicandra Abiasa FISIP (AAF) memiliki
tugas dan fungsi dalam bertindak sebagai Duta Pendidikan untuk Fakultas Ilmu Sosial dan Politik
(FISIP) dan mewakili mahasiswa dalam bidang akademik, pengembangan pribadi, dan advokasi
fakultas Namun, dalam upaya memperkenalkan organisasi ini kepada para mahasiswa dan
masyarakat kampus yang lebih luas, diperlukan strategi branding yang tepat.

Dalam menjalankan fungsinya, AAF tidak hanya fokus pada inisiatif internal tetapi juga menjalin
kolaborasi eksternal melalui program sponsorship yang mendukung berbagai upaya pendidikan dan
sosial. Untuk menarik sponsor, AAF menerapkan strategi Hubungan Masyarakat (PR) yang berfokus
pada digital dengan memanfaatkan Instagram sebagai platform utama untuk upaya branding. Melalui
konten visual yang menarik, pesan inovatif, dan persona profesional yang konsisten, dengan feedback
AAF bertujuan untuk menonjolkan atribut positif dan potensi organisasi kepada publik dan calon
sponsor. Penelitian oleh Gunelius (2011) menegaskan bahwa konsistensi identitas visual dan pesan
komunikasi di media sosial dapat meningkatkan reputasi serta kredibilitas organisasi.

Pendekatan ini tidak hanya membangun kepercayaan tetapi juga meningkatkan reputasi AAF
sebagai organisasi mahasiswa yang kredibel dan berpengaruh. Dengan menerapkan strategi PR dan
branding digital ini, Hal ini sejalan dengan penelitian oleh Safko (2018) yang menyatakan bahwa
media sosial dapat menjadi alat PR yang efektif dalam membangun relasi dengan stakeholder,
termasuk sponsor, melalui komunikasi dua arah yang transparan dan berkelanjutan.

AAF menunjukkan bahwa organisasi mahasiswa dapat mengelola reputasi mereka secara
profesional dengan menggunakan media sosial sebagai alat komunikasi yang efektif. Tempat

publikasi dokumentasi kegiatan.
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Selain itu, dalam upaya menarik sponsor, diperlukan strategi Public Relations (PR) yang tidak
hanya berfokus pada aspek tampilan visual semata, tetapi juga pada pembangunan hubungan jangka
panjang dengan pihak sponsor dan mitra eksternal. Strategi seperti media relations, relationship
building, dan digital engagement seharusnya menjadi bagian penting dari aktivitas komunikasi yang
dijalankan melalui akun Instagram Abicandra Abiasa FISIP. Hal ini sejalan dengan penelitian yang
dilakukan oleh Kriyantono (2017) yang menyatakan bahwa keberhasilan praktik Public Relations
tidak hanya diukur dari intensitas publikasi, tetapi juga dari kemampuan organisasi dalam
membangun hubungan yang saling menguntungkan dan berkelanjutan dengan para pemangku
kepentingan (stakeholders). Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Solis (2018) menunjukkan
bahwa media sosial, khususnya Instagram, telah berkembang menjadi alat strategis PR dalam
membangun keterlibatan audiens (engagement) dan kepercayaan publik melalui komunikasi dua arah
yang konsisten.

Dalam konteks organisasi, penggunaan media sosial secara terencana mampu memperkuat
hubungan dengan mitra eksternal, termasuk sponsor, karena memungkinkan organisasi menampilkan
nilai, kredibilitas, serta aktivitasnya secara transparan dan berkelanjutan. Selanjutnya, penelitian oleh
Putri dan Kusumawati (2020) mengungkapkan bahwa aktivitas organisasi mahasiswa di media sosial
secara langsung berkontribusi terhadap pembentukan citra organisasi. Konten yang diunggah, baik
secara sadar maupun tidak sadar, akan membangun persepsi publik terhadap profesionalitas,
konsistensi, dan reputasi organisasi tersebut. Temuan ini menegaskan bahwa pengelolaan media
sosial organisasi mahasiswa perlu dilakukan dengan pendekatan Public Relations yang strategis,
bukan sekadar sebagai media dokumentasi kegiatan.

Namun, hingga saat ini belum diketahui secara pasti sejauh mana strategi-strategi tersebut
diterapkan oleh Abicandra Abiasa FISIP, bagaimana tingkat efektivitasnya dalam membangun
kepercayaan calon sponsor, serta kendala apa saja yang dihadapi oleh pengurus dalam mengelola
komunikasi digital organisasi. Aktivitas mahasiswa di media sosial, khususnya dalam mengunggah
konten-konten organisasi, dapat dipandang sebagai bentuk branding yang pada akhirnya membentuk
citra organisasi di mata publik. Berdasarkan hal tersebut, penelitian ini penting untuk dilakukan guna
mengkaji bagaimana peran media sosial Instagram dimanfaatkan oleh Abicandra Abiasa FISIP
sebagai alat Public Relations dalam membangun citra dan menarik sponsor.

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan gambaran mengenai strategi PR digital yang
diterapkan, hambatan yang dihadapi, serta sejauh mana efektivitas Instagram dalam menciptakan
hubungan kerja sama yang berkelanjutan dengan pihak sponsor. Dengan demikian, hasil penelitian

ini diharapkan mampu memberikan kontribusi bagi pengembangan praktik Public Relations di
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lingkungan organisasi mahasiswa agar semakin adaptif, profesional, dan relevan dalam menghadapi

tantangan komunikasi di era digital.

METODE PENELITIAN

Metode penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan paradigma interpretatif.
Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian ini bertujuan untuk memahami secara mendalam
strategi Public Relations yang dilakukan oleh Abicandra Abiasa FISIP dalam menarik sponsor
melalui aktivitas branding di Instagram. Penelitian kualitatif menekankan pada pemahaman proses,
makna, dan interpretasi terhadap fenomena sosial berdasarkan perspektif partisipan yang terlibat.

Penelitian kualitatif bersifat deskriptif dan analitis, serta berfokus pada penggalian data yang
mendalam terhadap suatu fenomena. Dalam penelitian kualitatif, teknik pengumpulan data umumnya
meliputi wawancara, observasi, dan studi dokumentasi, yang digunakan untuk memperoleh
pemahaman komprehensif terhadap objek yang diteliti (Andini et al., 2023).

Subjek penelitian ini yakni pengurus Abicandra Abiasa FISIP, khususnya pihak-pihak yang
terlibat langsung dalam pengelolaan fungsi Public Relations dan media sosial organisasi. Adapun
objek penelitian difokuskan pada strategi Public Relations berbasis digital, yang mencakup aktivitas
branding, pengelolaan konten Instagram, serta pola komunikasi yang digunakan dalam menjalin kerja
sama sponsorship.

Metodologi penelitian memiliki peran penting dalam menjamin validitas dan keandalan hasil
penelitian. Metodologi berfungsi sebagai pedoman bagi peneliti dalam menarik kesimpulan yang
relevan dan dapat dipertanggungjawabkan, berdasarkan data yang telah dianalisis secara sistematis.
Penerapan metodologi yang tepat juga berkontribusi pada peningkatan reproduktibilitas penelitian,
yaitu kemampuan suatu penelitian untuk direplikasi oleh peneliti lain dengan hasil yang relatif serupa.
Literatur menunjukkan bahwa metodologi memegang peran sentral dalam menentukan kualitas dan
kredibilitas sebuah karya ilmiah (Khadafi et al., n.d.).

Paradigma interpretatif digunakan dalam penelitian ini karena realitas sosial dipahami sebagai
sesuatu yang dibentuk melalui pengalaman dan pemaknaan individu. Paradigma ini memandang
bahwa suatu fenomena tidak memiliki kebenaran tunggal, melainkan dapat dipahami melalui
berbagai interpretasi dari subjek yang terlibat (Salim, 2016). Oleh karena itu, penelitian ini berupaya
menggali bagaimana pengurus Abicandra Abiasa FISIP memaknai penggunaan Instagram sebagai

media branding sekaligus sebagai sarana strategis untuk menarik sponsor.
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HASIL DAN PEMBAHASAN

Perkembangan teknologi komunikasi kini telah membawa perubahan besar dalam praktik public
relations (PR). Munculnya media komunikasi dengan basis online, suatu Perusahaan dapat
membentuk citra dengan biaya yang hemat dibandingkan dengan humas yang konvesional, karena
dengan internet Perusahaan tidak perlu bersusah payah untuk mencetak banyak dokumen (Husain,
n.d.). Public relation (PR) memiliki peran sebagai perantara antara publik dan lembaganya, serta
memberikan saran yang sifatnya positef atau membangun pihak. Serta membina hubungan anatara
publik dengan Lembaga yang diwakilkan oleh seorang public relation tersebut. Media sosial telah
menjadi salah satu sarana utama bagi sebuah organisasi atau suatu lembaga, termasuk organisasi
penyiaran yang ada di kampus seperti Abicandra Abiasa FISIP UIN Raden Fatah Palembang dalam
menjalin hubungan dengan publiknya. Dalam konteks ini, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai
saluran informasi, tetapi juga sebagai alat strategis yang mendukung tercapainya tujuan komunikasi
organisasi. Salah satu platform media sosial yang digunakan oleh Abicandra Abiasa FISIP adalah
Instagram, karena sifatnya yang sangat visual, interaktif, dan mudah menjangkau audiens dengan
luas. Sebagai media kampus, Abicandra Abiasa FISIP memanfaatkan Instagram untuk memperkuat
identitas dan citra positif organisasinya.

Abicandra Abiasa FISIP (AAF) merupakan ajang pageant yang dirancang untuk mencetak duta
pendidikan yang profesional dan inspiratif. Proses pemilihan peserta AAF dilakukan melalui tahap
seleksi yang ketat, diikuti dengan masa karantina yang terstruktur. Karantina ini tidak hanya menjadi
ajang pembinaan bagi peserta, tetapi juga menjadi momen penting bagi AAF untuk menjalin kerja
sama dengan pihak sponsor. Selama masa karantina, panitia AAF aktif mencari sponsor yang dapat
mendukung berbagai kegiatan, baik berupa produk maupun fasilitas. komunikasi dua arah, Setiap
sponsor yang bekerja sama dengan AAF akan mendapatkan manfaat konkret, salah satunya adalah
promosi melalui Instagram resmi AAF. Peserta dan finalis turut serta dalam mempublikasikan produk
sponsor melalui unggahan foto, video, dan story, sehingga jangkauan promosi menjadi lebih luas dan
efektif. Selain itu, sponsor juga memperoleh berbagai benefit tambahan yang dirancang untuk
memberikan nilai lebih, seperti keterlibatan dalam kegiatan kampus, liputan dalam konten edukatif,
dan exposure langsung kepada audiens yang relevan. Pendekatan ini menciptakan hubungan yang
saling menguntungkan antara AAF dan sponsor. Sponsor mendapatkan promosi yang tertarget,
sementara AAF memperoleh dukungan untuk menyelenggarakan kegiatan dengan lebih optimal.
Dengan proses seleksi yang transparan, karantina yang terstruktur, dan strategi promosi yang matang,
AAF berhasil membangun citra sebagai ajang pageant yang profesional, kreatif, dan kredibel. Lebih

dari sekadar kompetisi, AAF menjadi sarana pembelajaran praktis bagi peserta dalam hal
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kepemimpinan, komunikasi publik, dan manajemen kegiatan, sekaligus menjadi platform yang
efektif bagi sponsor untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan visibilitas brand mereka. di
mana pihak humas atau admin akun tidak hanya menyebarkan informasi, tetapi juga merespons
komentar, pesan langsung, dan permintaan kerja sama dari pihak luar. Di dalam suatu kegiatan
produksi media kekompakan dalam kerja sama tim suatu keharusan yang diperlukan, dikarenakan
kegiatan tersebut memerlukan elemen teknis dan kreatif yang banyak dan berjalan tersusun sesuai
batas waktu yang ketat (Triani et al., 2025).

Menurut Cutlip, Center, dan Broom (2011), peran utama PR adalah membangun hubungan yang
saling menguntungkan antara organisasi dan publiknya melalui komunikasi yang terencana dan
berkelanjutan. Dalam konteks (AAF) menerapkan prinsip tersebut dengan menyesuaikannya pada
karakteristik media sosial. Aktivitas seperti postingan, penggunaan caption yang informatif, dan
interaksi aktif dengan audiens menunjukkan adanya upaya membangun kedekatan emosional
sekaligus menjaga profesionalisme. Sosial media Instagram mampu memberikan kemudahan bagi
kedua belah pihak baik itu komunikan maupun konsumennya itu sendiri. Dengan adanya Instagram
ini, PR lebih mudah untuk menyebarkan kepentingan mereka secara cepat, luas, dan mudah. Hal ini
juga yang menjadikan Instagram sebagai alat untuk menyebarkan informasi seperti suatu kegiatan
tertenti, promosi, event, dan pemberitahuan lainnya (Hidayat, A., & Lestari, N. (2022).

Memanfaatkan tampilan rapi dan profesionalitas untuk menciptakan citra media kampus yang
baik, membuat informasi yang akurat dan terverifikasi dari narasumber yang jelas, melakukan
interaksi aktif dengan pengikut melalui balasan komentar, dan sesi tanya jawab sebagai bentuk
kedekatan emosional, mengangkat pencapaian serta kolaborasi resmi dengan lembaga kampus untuk
memperkuat legitimasi, menggunakan penceritaan dalam caption agar pesan lebih persuasif dan
mudah dimengerti. Serta menjaga konsistensi gaya komunikasi agar audiens merasakan bahwa (AAF)
adalah saluran informasi yang dapat dipercaya, stabil, dan memiliki komitmen terhadap kualitas serta
integritas penginformasian.

Dalam menjalankan fungsi kehumasan atau Public Relations, Abicandra Abiasa FISIP
memanfaatkan Instagram sebagai media utama dalam melakukan branding dan menarik sponsor.
Platform ini digunakan untuk membangun identitas organisasi, menampilkan kegiatan yang
dilakukan, serta membuktikan bahwa AAF merupakan organisasi yang aktif, terorganisir, dan layak
untuk didukung secara finansial maupun material. Sponsor yang ditargetkan tidak hanya berasal dari
institusi pendidikan, tetapi juga dari pelaku usaha, lembaga sosial, dan pihak-pihak yang memiliki
kepedulian terhadap kegiatan kepemudaan dan pendidikan. Hal ini sejalan dengan pendapat Cutlip,

Center, dan Broom (2011) yang menyatakan bahwa fungsi utama Public Relations adalah
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membangun hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan publiknya, termasuk mitra
dan sponsor.
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Sumber: screenshot Akun IG @aafisip
Strategi pertama yang diterapkan oleh Abicandra Abiasa FISIP yakni konsistensi identitas visual
dalam setiap unggahan Instagram. Organisasi ini menggunakan warna khas, logo resmi, serta desain

visual yang seragam pada konten-konten promosi, dokumentasi acara, dan unggahan informatif
lainnya.
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Abicandra Abiasa FISIP dalam menarik sponsor adalah dengan memberikan berbagai bentuk
benefit yang menguntungkan bagi pihak eksternal. Benefit tersebut meliputi jaminan penambahan
audiens baru pada akun sponsor, yaitu sekitar 30 hingga 60 pengikut, serta publikasi promosi melalui
unggahan feed, story, maupun video yang menampilkan brand atau produk sponsor secara langsung.
Selain itu, AAF juga memberikan sertifikat kerja sama sebagai bentuk penghargaan dan bukti
kolaborasi resmi antara pihak sponsor dan organisasi. Penyediaan benefit yang bersifat konkret dan
terukur ini menjadi nilai tambah yang signifikan, karena tidak hanya meningkatkan visibilitas dan
jangkauan promosi bagi sponsor, tetapi juga memperkuat kredibilitas hubungan kerja sama. Dengan
menawarkan paket kerja sama yang jelas dan menguntungkan, AAF mampu meningkatkan daya tarik
sponsor serta memperluas peluang kolaborasi di masa mendatang. Konsistensi ini bertujuan untuk
menciptakan kesan profesional dan meningkatkan daya ingat audiens terhadap identitas AAF.
Menurut Wheeler (2017), identitas visual yang kuat dan konsisten akan memberikan kesan kredibel
serta memudahkan publik dalam mengenali suatu organisasi atau brand.

Strategi kedua adalah penyajian konten yang menunjukkan aktivitas nyata dan dampak positif
kegiatan yang dilakukan. Unggahan AAF tidak sekadar menampilkan foto, tetapi juga memuat
informasi mengenai tujuan kegiatan, manfaat bagi mahasiswa, serta kontribusi organisasi terhadap
fakultas. Hal ini penting dalam menarik sponsor, karena pihak sponsor cenderung mendukung
kegiatan yang memiliki nilai sosial dan edukatif yang jelas (Shimp, 2010). Dengan menampilkan
keberhasilan kegiatan yang telah dilakukan, AAF mampu membangun kepercayaan sponsor bahwa
kerja sama yang terjalin akan memberikan keuntungan citra bagi kedua belah pihak.

Strategi ketiga adalah menciptakan keterlibatan (engagement) audiens melalui fitur-fitur
interaktif di Instagram, seperti polling, sesi tanya jawab, dan unggahan kegiatan secara real time.
Keterlibatan ini menunjukkan bahwa akun AAF memiliki audiens yang aktif serta komunitas yang
loyal. Menurut Kaplan dan Haenlein (2010), media sosial yang memiliki tingkat keterlibatan tinggi
akan lebih menarik bagi pihak sponsor karena dianggap memiliki daya pengaruh yang lebih kuat
terhadap publik.

Tingkat efektivitas Instagram dalam meningkatkan awareness mahasiswa dapat dilihat dari
kemampuan instagram tersebut dalam menarik audiensnya, membina pemahaman, serta mendorong
keterlibatan audiens, media digital yang bersifat visual interaktif cenderung lebih efektif dalam
menciptakan kesadaran awal melalui suatu pesan (Kotler & Lane Keller, n.d.). Efektivitas media
dalam hubungannya dengan audiens ditentukan oleh sejauh mana pesan tersebut mampu dipahami
serta direspons oleh audiens yang menjadi sasaran (Kriyantono, 2012). Kotler dan Keller (2016)
menyebutkan bahwa media visual berbasis digital memiliki pengaruh yang besar dalam membentuk

persepsi audiens, terutama di kalangan generasi muda. Hal ini menjadikan Instagram sebagai media
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yang strategis bagi Abicandra Abiasa FISIP dalam mempromosikan fakultas sekaligus meyakinkan
sponsor bahwa kegiatan yang mereka dukung memiliki jangkauan yang luas dan relevan.

Selanjutnya, dukungan institusional dari fakultas dan kampus juga menjadi salah satu strategi
penting dalam membangun kredibilitas. AAF secara resmi berada di bawah Laboratorium FISIP UIN
Rden Fatah yang berdiri sejak tahun 2016 hingga saat ini sehingga setiap kegiatan yang diunggah ke
Instagram memiliki legitimasi dan dukungan dari pihak akademik. Upaya Abicandra Abiasa, Duta
Pendidikan FISIP, dalam menarik sponsor sangat bertumpu pada strategi peningkatan profesionalitas
personal branding di platform Instagram. Sebagai representasi fakultas, Abicandra secara
berkelanjutan berupaya meningkatkan kemampuan diri (seperti public speaking dan pitching secara
daring) serta memastikan kualitas visual maupun audio yang prima dalam setiap konten promosi
kegiatan yang ia publikasikan. Peningkatan ini termasuk memastikan narasi dan tampilan presentasi
di media sosial selalu profesional dan informatif. Ketika kualitas personal branding dan konten
promosi meningkat, tingkat kepercayaan calon sponsor juga ikut bertambah, karena audiens eksternal
cenderung mempercayai Duta yang menampilkan representasi berkualitas tinggi. Dengan semua
langkah tersebut, dapat disimpulkan bahwa strategi Public Relations (PR) Abicandra Abiasa berfokus
pada tiga aspek utama: konsistensi identitas (branding dirinya sebagai Duta), relevansi konten dengan
kepentingan target sponsor, serta keterlibatan publik melalui interaksi digital yang aktif. Strategi
komprehensif ini mampu membentuk persepsi positif bahwa Abicandra adalah figur branding yang
kredibel dan profesional, sehingga kegiatan yang diwakilinya sangat layak untuk didukung oleh pihak
sponsor.

Walaupun strategi yang dijalankan cukup efektif, Abicandra Abiasa FISIP tetap menghadapi
beberapa kendala dalam menarik sponsor melalui branding di Instagram. Kendala pertama adalah
keterbatasan sumber daya manusia, di mana tidak semua anggota memiliki keahlian di bidang desain
grafis, copywriting, dan manajemen media sosial. Kondisi ini berdampak pada beban kerja yang tidak
merata serta kurang konsistennya kualitas konten yang dihasilkan. Ardianto (2014) menjelaskan
bahwa keberhasilan kegiatan kehumasan sangat dipengaruhi oleh kompetensi individu yang terlibat
di dalamnya.

Dalam konteks penarikan sponsor, jumlah pengikut sering kali menjadi salah satu indikator
utama yang diperhatikan oleh pihak eksternal sebelum memutuskan untuk bekerja sama. Sponsor
menginginkan media promosi yang mampu memberikan exposure tinggi dan menjangkau target
audiens secara efektif. Oleh karena itu, akun dengan followers sedikit dianggap kurang potensial
untuk memberikan keuntungan promosi yang signifikan. Kondisi ini membuat nilai tawar AAF dalam
menawarkan kerja sama sponsorship menjadi seikit rendah dibandingkan akun atau organisasi lain

yang memiliki jangkauan audiens lebih besar.
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Selain itu, keterbatasan fasilitas pendukung seperti kamera, laptop pengeditan, dan akses aplikasi
berbayar juga mempengaruhi kualitas visual konten yang dihasilkan. Padahal, kualitas visual
merupakan salah satu faktor penting dalam menarik perhatian audiens dan meningkatkan citra
profesional di mata pihak eksternal (Wheeler, 2017). AAF juga belum secara optimal memanfaatkan
data analitik Instagram seperti insight, jangkauan, dan engagement rate sebagai bahan evaluasi dan
laporan kepada calon sponsor.

Padahal, data tersebut dapat menjadi bukti konkret tentang efektivitas promosi yang ditawarkan
kepada pihak sponsor (Kriyantono, 2012).

Faktor lain yang turut menghambat adalah jangkauan akun yang kecil juga membuat penyebaran
pesan branding menjadi kurang maksimal. Algoritma Instagram cenderung memprioritaskan akun
dengan engagement tinggi, sehingga akun dengan audiens terbatas lebih sulit tampil di beranda atau
explore pengguna lain. Hal ini menyebabkan pertumbuhan pengikut berjalan lambat dan menghambat
upaya AAF untuk membangun citra digital yang lebih kuat. Selain itu, pembagian tugas dalam
struktur organisasi AAF yang masih belum sepenuhnya merata juga menjadi tantangan tersendiri.
Beban pengelolaan media sosial dan hubungan dengan pihak eksternal cenderung bertumpu pada
beberapa individu, sehingga berpengaruh pada konsistensi dan efektivitas strategi branding yang
dijalankan. Untuk mengatasi hambatan ini, AAF perlu meningkatkan strategi pengembangan audiens
melalui konten yang lebih kreatif, konsisten, relevan dengan mahasiswa, serta bekerja sama dengan
akun lain untuk memperluas exposure. Dengan demikian, jumlah pengikut dapat bertambah secara
organik dan jangkauan konten dapat lebih optimal di masa mendatang.

Dengan demikian, dapat disimpulkan bahwa strategi Public Relations yang dilakukan oleh
Abicandra Abiasa FISIP dalam menarik sponsor melalui branding di Instagram berfokus pada tiga
aspek utama, yaitu: pembentukan identitas sebagai duta pendidikan fakultas, penyajian konten yang
menunjukkan nilai edukatif dan sosial kegiatan, serta pembangunan interaksi aktif dengan audiens.
Strategi tersebut mampu membentuk citra bahwa Abicandra Abiasa FISIP merupakan representasi
resmi fakultas yang profesional, berpengaruh, dan layak mendapatkan dukungan dari berbagai pihak
melalui sponsorship. Namun demikian, penguatan sumber daya manusia, peningkatan kualitas
konten, serta pemanfaatan data digital secara optimal masih perlu dikembangkan agar strategi tersebut

dapat berjalan lebih maksimal dan berkelanjutan demografi audiens.

KESIMPULAN
Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi Public Relations yang diterapkan
Abicandra Abiasa FISIP dalam menarik sponsor melalui branding di Instagram berjalan dengan

cukup efektif. Instagram dimanfaatkan sebagai media utama untuk membangun citra organisasi
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melalui konten visual yang menarik, konsisten, dan memiliki pesan yang jelas. Konsistensi identitas
visual, mulai dari penggunaan warna, logo, hingga desain unggahan, mampu menciptakan kesan
profesional dan memperkuat branding AAF di mata publik maupun calon sponsor. Selain itu,
penyajian konten yang informatif dan menunjukkan aktivitas nyata organisasi turut membantu
memperlihatkan nilai edukatif dan sosial dari setiap program yang dijalankan. Konten-konten tersebut
memberikan bukti bahwa AAF merupakan organisasi yang aktif, terstruktur, dan memiliki dampak
positif bagi mahasiswa serta lingkungan kampus. Hal ini menjadi salah satu faktor yang membuat
sponsor tertarik untuk mendukung kegiatan yang dilakukan.

Interaksi yang dibangun melalui fitur-fitur Instagram, seperti story, polling, dan sesi tanya jawab,
juga berperan penting dalam meningkatkan keterlibatan audiens. Keterlibatan ini menunjukkan
bahwa AAF memiliki komunitas yang aktif, sehingga memperkuat daya tarik organisasi di mata
sponsor. Ditambah dengan dukungan institusi kampus serta peningkatan personal branding para duta,
AAF mampu menampilkan citra sebagai organisasi mahasiswa yang kredibel dan profesional. Namun
demikian, penelitian ini juga menemukan adanya beberapa kendala dalam pelaksanaan strategi PR
tersebut. Keterbatasan sumber daya manusia yang memiliki keterampilan khusus dalam desain grafis
dan manajemen media sosial, jangkauan audiens yang masih terbatas, serta kurang optimalnya
pemanfaatan data insight Instagram menjadi hambatan dalam memaksimalkan potensi branding
digital. Keterbatasan fasilitas produksi konten juga memengaruhi kualitas visual yang dihasilkan,
padahal kualitas visual sangat berpengaruh dalam menarik perhatian sponsor.

Secara keseluruhan, strategi Public Relations melalui branding di Instagram telah berhasil
membantu Abicandra Abiasa FISIP membangun citra positif dan menarik minat sponsor. Meski
masih terdapat kekurangan, strategi ini menunjukkan bahwa media sosial dapat menjadi alat
komunikasi yang efektif bagi organisasi mahasiswa untuk mengembangkan hubungan kerja sama dan
meningkatkan profesionalitas di era digital.
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