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Abstrak  

Komunikasi merupakan salah satu aspek penting dalam dunia perguruan tinggi. Untuk dapat 

berjalan dengan baik maka komunikasi memerlukan sebuah strategi untuk mewujudkan 

tujuannya. Humas UMS salah satu bidang yang bertanggung jawab dalam menyebarluaskan 

informasi kepada masyarakat mendapatkan tugas dari para stakeholder untuk dapat mewujudkan 

internasionalisasi UMS dengan sosial media. Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui strategi 

komunikasi yang dilakukan oleh Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta untuk 

mewujudkan internasionalisasi UMS melalui sosial media tahun 2022-2023. Metode yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah kualitatif. Peneliti melakukan pengumpulan data sesuai 

dengan peristiwa yang ada. Kemudian dianalisis dengan teknik analisis Miles dan Huberman 

yaitu dengan cara reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan. Hasil dari penelitian 

ini adalah, Humas UMS melalui sosial media menyampaikan pesan-pesan yang berupa prestasi-

prestasi yang dimiliki oleh UMS baik itu tingkat nasional maupun internasional. Dampak dari 

strategi tersebut adalah meningkatnya followers dan visitors pada sosial media milik UMS. 

Selain itu, UMS juga meluncurkan wajah baru pada website ums.ac.id dengan mengahdirkan 

fitur tiga bahasa yaitu Indonesia, Inggris, dan Arab. Dari semua hal tersebut dilakukan untuk 

menunjang atau mewujudkan internasionalisasi pada UMS. 

 

Kata Kunci: Humas, Strategi Komunikasi, UMS, Sosial Media, Internasionalisasi 

 

               Abstract 

Communication is an important aspect in the world of higher education. To be able to run well, 

communication requires a strategy to realize its goals. UMS Public Relations, one of the areas 

responsible for disseminating information to the public, has the responsibility of stakeholders to 

realize the internationalization of UMS with social media. This research aims to determine the 

communication strategy carried out by Public Relations of the Muhammadiyah University of 

Surakarta to realize the internationalization of UMS through social media in 2022-2023. The 

method used in this research is qualitative. Researchers collect data according to existing events. 

Then it was analyzed using the Miles and Huberman analysis technique, namely by reducing 

data, presenting data and drawing conclusions. The results of this research are that UMS Public 

Relations through social media conveys messages in the form of UMS' achievements at both 

national and international levels. The impact of this strategy is an increase in followers and 

visitors on UMS's social media. Apart from that, UMS also launched a new face on the ums.ac.id 

website by providing three language features, namely Indonesian, English and Arabic. All of 

these things were done to support or realize internationalization at UMS. 
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1. PENDAHULUAN  

1.1. Latar Belakang 

Komunikasi merupakan salah satu aspek penting dalam dunia perguruan tinggi. Dikutip dari 

(Suherman, 2020). Definisi komunikasi menurut pendapat para ahli diantara-Nya, Everett M. Rogers 

mendeskripsikan bagaimana komunikasi merupakan sebuah proses yang mana suatu gagasan inti 

yang didistribusikan kepada satu komunikan atau lebih dengan tujuan untuk mengubah tingkah 

lakunya (Everette, 2022). Adapun Carl L Hovland dalam jurnal (Markarma, 2014) mendeskripsikan 

mengenai komunikasi merupakan sebuah proses yang memungkinkan seorang komunikator 

menyampaikan sebuah rangsangan dengan tujuan untuk mengubah perilaku orang lain (Markarma, 

2014). Dari beberapa kesimpulan para ahli tersebut, dapat disimpulkan bahwa, komunikasi 

merupakan sebuah proses pengiriman pesan atau informasi kepada target komunikannya, yang 

bertujuan untuk mempengaruhi dan mengubah tingkah laku penerima pesan.  

Strategi komunikasi diperuntukkan agar komunikasi yang akan dilakukan UMS dapat berjalan 

dengan baik. Mengutip dari (Zamzami, 2021) definisi dari strategi menurut para ahli antara lain, 

menurut Stephen Robbins strategi komunikasi merupakan proses pembingkaian komunikasi dari 

tujuan dan pembentukan arah sikap serta persiapan yang dilakukan untuk mendapatkan suatu hal yang 

diperlukan dalam jangka panjang ke depan (Zamzami, 2021). Serta penjelasan dari Middleton 

mengenai strategi komunikasi merupakan perpaduan terbaik dari semua aspek komunikasi antara lain 

adalah komunikator, isi pesan, saluran media, komunikan, dan dampak yang ditimbulkan dari proses 

komunikasi tersebut (Ida Rahmah, 2021). Dari beberapa pendapat para ahli tersebut dapat 

disimpulkan bahwa strategi komunikasi merupakan rencana komunikasi yang digunakan untuk 

mencapai tujuan tertentu dengan lima aspek yaitu komunikator, isi pesan, saluran media, komunikan, 

efek atau dampak yang ditimbulkan dari strategi komunikasi tersebut.  

Abrori dalam (Amalia, 2020) Komunikasi yang baik diperlukan pada bidang perguruan tinggi, 

khususnya pada bidang kehumasan. Dalam hal ini humas berperan sebagai wajah dan gada terdepan 

dari sebuah perguruan tinggi yang bertanggung jawab atas semua informasi yang beredar di 

masyarakat atau publik (Rini dkk., 2017). Jika ditarik sebuah kesimpulan, humas merupakan sebuah 

ujung tombak dari suatu perusahaan atau organisasi yang harus terus dapat mengikuti perkembangan 

jaman. 

Mengingat pentingnya komunikasi antara perguruan tinggi dengan publiknya, Universitas 

Muhammadiyah Surakarta tidak tinggal diam dalam mengelola kehumasannya menjadi lebih baik 

lagi. Universitas Muhammadiyah Surakarta melakukan pengembangan humasnya melalui sebuah 

Focus Group Discussion (FGD) yang didalamnya membahas mengenai tugas-tugas humas yang 
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diharapkan oleh para stakeholder. 

Pada kondisi saat ini Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta masih belum dapat 

memanajemen perannya dengan baik. Diantaranya masih belum dapat mengkomunikasikan 

informasi-informasi terkait universitas dengan baik. Sosial media milik UMS yang dikelola oleh 

humas masih belum dapat maksimal dan hasil konten yang dihasilkan juga kurang maksimal. 

Sedangkan, para stakeholder mengharapkan humas mampu mengawal internasionalisasi UMS 

melalui media-media sosial yang dimiliki oleh UMS. 

Untuk dapat mengawal internasionalisasi pada UMS dengan baik, humas UMS perlu merekrut 

beberapa staff ahli seperti koordinator media sosial, dan beberapa admin media sosial. Hal ini 

diharapkan dapat menunjang internasionalisasi UMS melalui konten-konten media sosial yang 

disajikan oleh UMS. Pada zaman modern seperti sekarang, hampir semua masyarakat modern pasti 

terkena paparan media. Remaja merupakan pengguna media sosial yang paling aktif dengan rentang 

umur 18-29 tahun sekitar 88% dari mereka menghabiskan sekitar 3 jam setiap hari, jika dibandingkan 

78% hingga 37% orang dewasa (Hruska & Maresova, 2020). Maka dari itulah humas UMS harus 

mulai mengelola media sosialnya dengan baik. Selain itu Humas UMS juga perlu menyusun strategi 

komunikasi yang kemas dengan konten-konten sosial media yang dapat mendukung terciptanya 

internasionalisasi UMS. 

Peneliti tertarik untuk menjadikan Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta sebagai objek 

penelitian karena humas merupakan bidang atau badan yang berhubungan langsung dengan khalayak 

atau masyarakat yang tentunya memiliki strategi komunikasi tersendiri guna untuk mewujudkan 

internasionalisasi UMS tersebut. 

Masalah tidak hanya muncul karena ada hal yang bersifat negatif saja, tetapi ketika akan menuju 

ke hal yang lebih positif pasti akan ada permasalahan-permasalahan yang timbul. Seperti yang dialami 

oleh Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta yang akan memperbaiki kekurangannya, sehingga 

masalah ini menarik untuk diteliti. Berdasarkan latar belakang masalah di atas, maka rumusan 

masalah yang peneliti ambil adalah bagaimana strategi komunikasi yang dilakukan oleh Humas 

Universitas Muhammadiyah Surakarta untuk mewujudakan internasionalisasi UMS melalui sosial 

media pada tahun 2022-2023. Penelitian ini akan mengungkap 5 aspek komunikasi yang dicetuskan 

oleh Harold Lasswell yaitu Who, What, In Wich Channel, To Whom, What Effect yang dilakukan oleh 

Humas UMS dalam menjalankan strategi komunikasinya. 

Tujuan dari penelitian ini mengetahui bagaimana strategi komunikasi yang dilakukan oleh 

Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta untuk mewujudkan internasionalisasi UMS melalui 

media sosial pada tahun 2022-2023. 
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1.2. Teori Terkait 

a. Teori Komunikasi Harold Lasswell 

Dalam teori Lasswell menunjukkan adanya tujuan dari orang yang menyampaikan 

pesan (komunikator) yang ingin mempengaruhi orang yang menerima pesan (komunikan) 

melalui pesan yang disampaikan kepada targetnya. Dalam proses komunikasinya, Harold 

D Lasswell memperkenalkan 5 tahap komunikasi untuk terjadinya suatu proses 

komunikasi yang baik, yaitu (Kurniawan, 2018): Who: siapa pelaku yang menyampaikan 

komunikasi atau yang biasa disebut komunikator. Say What: Apa isi pesan yang 

disampaikan komunikator kepada penerima pesan (komunikan). In Which Channel: 

dalam penyampaian pesan, media apa yang digunakan oleh komunikator untuk 

menyampaikan pesan. To Whom: Siapa penerima pesan komunikasi (komunikan). With 

What Effect: efek apa atau perubahan apa yang terjadi pada komunikan setelah menerima 

pesan dari komunikator.  

Menurut Lasswell, lima tahap tersebut tidak dapat ditinggalkan ketika melakukan 

sebuah komunikasi dengan siapapun, baik itu individu ataupun kelompok. 

Dalam penelitian ini, peneliti akan meneliti dengan menggunakan Teori Komunikasi 

Harold Lasswell karena tugas humas dalam meningkatkan citra. Dengan 5 tahap 

komunikasi yang di gagas oleh Lasswell, penelitian ini akan menjawab tahapan-tahapan 

tersebut yang dilakukan oleh UMS dalam meningkatkan citra perusahaan. 

Penelitian lain yang menggunakan Teori komunikasi Harold Lasswell adalah penelitian 

yang dilakukan oleh Ariat Syahputra dan Yulia Sariwaty S, (https://ojs.uniska-

bjm.ac.id/index.php/alkalam/article/view/5296) yang berjudul Strategi Komunikasi 

Pemerintah dalam Penyebaran Informasi Pengelolaan Sampah Sungai Cidurian Selatan 

Kota Bandung. Dalam penelitian tersebut menggunakan lima tahap komunikasi yang 

dirancang oleh Harold D Lasswell, hasil dan pembahasan dalam penelitian tersebut 

sebagai berikut. Source/who atau komunikator dalam penelitian ini adalah pemerintah. 

Pemerintah menginformasikan kepada masyarakat untuk menjalankan program “Citarum 

harum”. Message/Say What merupakan isi pesan atau informasi yang disampaikan oleh 

pemerintah kepada masyarakat. Isi pesan yang disampaikan adalah pentingnya menjaga 

kebersihan sungai Citarum (Syahputra & Sariwaty, 2021). Channel/Media merupakan 

perantara yang digunakan untuk proses penyampaian pesan. Pemerintah menghimbau 

masyarakat melalui media cetak seperti spanduk, surat formal, dan poster sebagai sarana 

penyampaian informasi. Receiver atau yang dimaksudkan adalah komunikan atau 
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penerima pesan dari komunikator. Dalam penelitian ini penerima pesan adalah masyarakat 

sekitar lingkungan sungai Ciduran Selatan. Effect atau dampak yang dihasilkan terhadap 

tindakan yang dilakukan pemerintah yaitu adalah meningkatnya kepedulian masyarakat 

terhadap kebersihan sungai tersebut. 

b. Hubungan Masyarakat (Humas) 

Hubungan Masyarakat atau yang biasa dikenal dengan sebutan Humas, atau Public 

Relations merupakan suatu bidang internal pada suatu perusahaan yang berperan penting 

dalam menunjang dan berkontribusi dalam membantu perusahaan mencapai visi dan misi 

serta tujuan bersama perusahaan. 

Dalam pengertiannya, humas atau Public Relations adalah sebuah aktivitas komunikasi 

yang terjadi secara dua arah antara sebuah organisasi atau perusahaan dengan publiknya. 

Publik yang dimaksudkan disini adalah baik publik eksternal maupun publik internal 

(Ardhoyo, 2013). Humas dalam sebuah organisasi memiliki peran dalam menampilkan 

citra yang baik dari perusahaan (Niswaty dkk., 2018). Dengan menampilkan citra positif 

perusahaan, diharapkan mampu menarik masyarakat atau publik agar tertarik pada sebuah 

perusahaan yang diangkat citranya oleh humas. 

Hal ini selaras dengan teori Harold Lasswell dengan 5 tahap komunikasi yang digagas 

olehnya. Tugas humas adalah untuk menciptakan citra yang positif yang bertujuan untuk 

mempengaruhi khalayak agar berminat dengan sebuah perusahaan. Dalam proses ini akan 

terjadi 5 tahap komunikasi yang digagas oleh Laswell yaitu, adanya komunikator dalam 

hal ini adalah humas, isi pesan yang disampaikan yaitu citra positif, media yang digunakan 

humas dalam menyampaikan citra positif tersebut, target komunikan yaitu adalah 

masyarakat, dan efek yang ditimbulkan masyarakat tersebut setelah penyampaian pesan. 

c. Sosial Media 

Pada zaman modern seperti sekarang ini, masyarakat modern banyak yang tidak luput 

dari terpaan media. Media sosial merupakan sebuah sebuah ekosistem yang berpusat pada 

teknologi, ekosistem yang di maksud adalah adanya seraingkaian perilaku, interaksi, dan 

komunikasi yang beragam dan kompleks yang melibatkan berbagai jenis pihak seperti 

perusahaan dengan individu, organisasi dengan Lembaga, individu dengan individu bisa 

terjadi (Appel dkk., 2020) 

Nasrullah dalam (Puspitarini & Nuraeni, 2019) memaparkan bahwa sosial media 

merupakan sebuah media di internet yang dapat memungkinkan penggunakanya untuk 

melakukan presentasi diri, interaksi, sharing, komunikasi dan bekerjasama dengan 

pengguna lain. (Nasrullah, 2015) beanggapan bahwa media sosial memiliki beberapa 
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karakter khusus, diantaranya: 

1. Network (Jaringan) 

Jaringan merupakan suatu alat yang dapat menghubungkan perangkat satu 

dengan perangkat yang lain agar dapat digunakan untuk berkomunikasi satu 

sama lain. Tanpa jaringan perangkat satu dengan yang lain tidak akan dapat 

terhubung. 

2. Informations (Informasi) 

Dalam sebuah media sosial pasti tidak akan lepas dari yang namanya 

informasi. Informasi pada media sosial sangat lah melimpah dan mudah 

didapat. Para pengguna media sosial akan mengkreasikan identitasnya, 

memproduksi konten, dan melakukan sebuah interaksi berdasarkan suatu 

informasi. 

3. Archive (Arsip) 

Arsip menjadi salah satu karakteristik dari media sosial. Dengan arsip 

pengguna dapat menyimpan data-data mereka dan dapat mengakses data itu 

tanpa terbatas ruang dan waktu. 

4. Interactivity (Interaksi) 

Media sosial menjadi sarana untuk menjalin hubungan antar sesama 

pengguna baik itu satu arah maupun dua arah. Selain itu dalam media sosial 

pengguna dapat melakukan interaksi kapanpun dan di mana pun. 

5. Simulation of society (Simulasi Sosial) 

Media sosial memiliki karakteristik sebagai simulasi interaksi dunia nyata 

namun dalam bentuk dunia virtual. Selain itu dalam media sosial sering 

ditemui keunikan atau pola yang tidak bisa ditemui di dunia nyata. 

6. User-generated content (Konten oleh pengguna) 

Konten dalam media sosial sepenuhnya milik pengguna atau pemilik akun. 

Hal ini merupakan budaya dalam media baru dimana pengguna atau khalayak 

dapat ikut berpartisipasi. Berbeda dengan halnya media lama di mana 

khalayaknya hanya sebuah sasaran yang pasif dalam penyampaian sebuah 

pesan atau informasi. 

 

2. METODE  



7  

Metode yang digunakan dalam penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif. Kualitatif 

merupakan penelitian yang dilakukan dengan data yang ditemukan tidak dengan hitungan atau 

melalui proses statistik. Melainkan dengan cara penafsiran dan mendalami pemahaman suatu makna 

peristiwa yang diperoleh dari tingkah laku manusia dalam situasi tertentu menurut pandangan peneliti 

itu sendiri (Creswell & Creswell, 2017). Pada penelitian ini, peneliti akan mengungkap bagaimana 

strategi komunikasi yang dilakukan oleh Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta untuk 

menunjang internasionalisasi UMS melalui sosial media pada tahun 2022-2023. Teknik sampling 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah purposive sampling yang mana informan yang dipilih 

oleh peneliti (Etikan, 2016). Informan yang dipilih peneliti yaitu informan yang ahli pada bidang 

kehumasan yaitu adalah Kepala Humas dan Humed UMS, 2 Staff Humas UMS, Sekertaris rektor 

sekaligus mantan Kepala Humas UMS tahun 2013-2016, dan Kepala Biro Kerjasama dan Urusan 

Internasional UMS. Kelima informan tersebut peneliti pilih karena mereka adalah orang yang ahli 

dalam bidang kehumasan di Universitas Muhammadiyah Surakarta. 

Metode pengumpulan data yang dilakukan oleh peneliti adalah wawancara mendalam, observasi, 

dan studi dokumentasi. Obsevasi merupakan proses pengamatan yang terencana dari aktivitas 

manusia dan pengaturan fisik dimana aktifitas tersebut berlangsung secara tanpa henti untuk 

menghasilkan suatu data (Hasanah, 2016). Dalam penelitian ini, peneliti turut untuk ikut serta dalam 

semua kegiatan yang dilakukan oleh humas UMS selama kurang lebih satu setengah tahun untuk 

mendapatkan data yang diperlukan. Dokumentasi yang dilakukan oleh peneliti adalah dengan 

menggunakan situs online untuk mengecek pertumbuhan followers dari sosial media UMS. Untuk 

validitas data, peneliti menggunakan triangulasi sumber data. Peneliti menggunakan analisis data 

dengan Model Miles dan Huberman. Dalam model analisis data Miles dan Huberman terdapat tiga 

tahapan yaitu adalah reduksi data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan (Onwuegbuzie & 

Weinbaum, 2016). Peneliti memilah data dari wawancara kelima informan dengan cara memilih data 

mentah yang peneliti butuhkan sesuai dengan judul penelitian. Setelah itu peneliti melakukan 

penyajian data dari data yang telah dipilah-pilah dari lapangan lalu peneliti menarik kesimpulan dari 

data yang telah disajikan tersebut.  

 

 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 Hasil Penelitian 

Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta menggunakan sosial media sebagai sarana untuk 

mengawal internasionalisasi UMS. Sosial media yang kini menjadi. Ardianto dalam (Watie, 2011) 

media sosial memiliki memiliki kekuatan yang dapat sangat mempengaruhi sebuah opini publik 
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yang sedang berkembang di masyarakat.  

Informan Jabatan 

Dr. Budi Santoso, S.Sos., M.Si. Kepala Bagian Humas & Humed UMS 

Prof. Dr. Anam Sutopo, S.Pd., M.Hum. Kepala Bagian Humas Periode 2013-2016 

Asef Dwi Nugroho, S.I.Kom. Staff Humas 

Singgih Eko Yudistiro, S.I.Kom. Staff Humas 

Andy Dwi Bayu Bawono, S.E., M.Si., Ph.D Kepala Biro Kerjasama dan Urusan 

Internasional 

Tabel 1 Data Informan 

Penelitian ini berfokus pada strategi yang dilakukan oleh  Humas UMS dalam mewujudkan 

internasionalisasi UMS melalui sosial media pada tahun 2022-2023. Dengan menggunakan teori 

milik Harold Lasswell yaitu bagaimana sebuah komunikasi dapat mempengaruhi target 

komunikasi atau komunikan. Dalam hal ini dibagi menjadi 5 aspek yaitu who, say what, in which 

channel, to whom, with what effect.  

3.1.1. Who, say what, in which channel, to whom, and with what effect 

3.1.1.1. Who (Komunikator) 

 Who atau komunikator yaitu merupakan orang yang menyampaikan isi pesan kepada target 

komunikasinya.Seperti yang dikatakan para informan, dalam strategi komunikasi yang dilakukan 

Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS) untuk Mewujudkan Internasionalisasi UMS 

melalui sosial media pada tahun 2022-2023, terdapat komunikator atau pelaku yang 

menyampaikan isi pesan strategi komunikasi tersebut pada target komunikan UMS. Seperti yang 

disampaikan oleh para informan, yang menjadi komunikator dalam strategi komunikasi yang 

dilakukan oleh humas adalah kepala humas itu sendiri yaitu Bapak Budi Santoso. 

“…Yang menjadi komunikator atau spokes person yaitu adalah kepala humas 

itu sendiri. Karena dia bertanggung jawab terhadap pengelolaan sebuah 

informasi dan pengendalian di kantor humas. Sehingga dia harus bisa 

mengorganisir informasi sedemikian rupa, sehingga ketika keluar itu terasa 

indah didengar, enak dirasakan, dan mengena di hati publik.” (Sutopo) 

“Komunikatornya adalah Kepala Bidang Humas Universitas 
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Muhammadiyah Surakarta, Drs. Budi Santoso, M.Si. Karena Pak Budi 

adalah orang yang menjembatani UMS dengan relasi media.” (Nugroho) 

“Komunikator kemungkinan adalah Pak Rektor, sama seperti Indonesia pak 

Jokowi sebagai presiden jadi persona yang kita bangun ini adalah 

personanya pak rektor. Jadi UMS ini yaa wajahnya pak rektor itu.” 

(Yudistiro) 

“Komunikator dalam konteks ini adalah para pimpinan yang tentu memiliki 

kewenangan untuk berbicara tentang kebijakan. Contohnya seperti Rektor, 

Wakil Rektor, Biro, Humas sendiri lewat kabag atau personil yang ada.” 

(Santoso) 

 Berdasarkan kutipan dari beberapa informan di atas, yang berperan sebagai komunikator adalah 

Bidang Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta.  Karena humas itu sendiri yang menjadi 

gada terdepan atau wajah dari sebuah perguruan tinggi. Selain itu humas juga bertanggung jawab 

atau semua informasi yang tersebar ke masyarakat. 

3.1.1.2. Say What 

Say What merupakan suatu isi sebuah informasi yang disampaikan oleh komunikator kepada 

target komunikasinya (Syahputra & Sariswaty, 2021). Isi atau informasi yang terkandung dalam 

strategi komunikasi yang dilakukan oleh Humas UMS adalah mengenai kelebihan-kelebihan dan 

prestasi yang dimiliki oleh Universitas Muhammadiyah Surakarta itu sendiri, serta disampaikan 

dengan bahasa-bahasa yang cantik, sederhana, dan mudah dipahami. Hal ini seperti yang 

disampaikan oleh informan. 

“…kami suguhkan informasi atau event-event yang tentu itu mengundang 

minat positif, misalkan prestasi mahasiswa atau prestasi universitas melalui 

akreditasi BAN-PT yang saat itu masih kategori A lalu naik ke kategori 

Unggul maka hal tersebut juga merupakan cara kami untuk meningkatkan 

citra UMS” (Nugroho). 

“…kita ingin mengkomunikasikan bahwa UMS adalah kampus swasta 

terbaik di Jawa Tengah, dan kita mengarahkan orang itu untuk bisa daftar. 

Isi pesan utamanya adalah menceritakan tentang tagline UMS yaitu 

“mencerahkan unggul mendunia”, selain  itu kita juga menyampaikan terkait 

prestasi-prestasi yang telah dicapai UMS” (Yudistiro). 
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“…Jadi substansinya harus informasi-informasi yang menarik, menggelitik  

valid. Contoh adalah prestasi, kelebihan, barokah, beasiswa, ranking, 

kualitas dosen…” (Sutopo) 

“Isi pesan tentu adalah suatu bahasa-bahasa yang baik, yang sederhana dan 

bisa dipahami. Kemudian apa yang disampaikan itu secara riil memang ada. 

Apa yang menjadi inspirasi sumber itu ada dasarnya.” (Santoso) 

Dari informasi yang telah didapat melalui beberapa informan, isi pesan yang disampaikan oleh 

humas kepada target masyarakatnya adalah berupa informasi-informasi berupa prestasi-prestasi 

yang telah diraih oleh universitas seperti akreditasi, prestasi-prestasi internasional, dan sebagainya. 

3.1.1.3. In Which Channel 

In Which Channel adalah media atau perantara yang digunakan dalam penyampaian isi pesan 

komunikator terhadap target komunikasi. Ini sesuai dengan pendapat Kurniawan dalam Syahputra 

& Sariswaty (2021) yang menyebutkan bahwa channel merupakan media bisa disebut juga saluran 

yang digunakan untuk menyampaikan pesan. Dalam strategi komunikasi yang dilakukan oleh 

humas, Humas UMS menggunakan sosial media dan media mainstream untuk menyebarkan atau 

menyampaikan pesannya ke target komunikasinya. Hal ini seperti yang disampaikan oleh 

informan. 

“…WA, Facebook, Instagram, TikTok, maupun media-media yang Kalau kita 

sudah berbasis IT UMS. Semestinya media kita sudah media digital. Baik itu 

website, email, sosmed, lain…” (Sutopo) 

“…Paling terdepan adalah media sosial lalu kami tingkatkan kapasitas 

pemberitaan di website yang tentu hal itu saat kita mengetik UMS akan 

langsung muncul website kami. Jadi melalui media apa tentu kita 

menggunakan media yang sederhana yaitu media sosial yang dikelola oleh 

UMS...” (Nugroho) 

“…Media yang kita gunakan ada dua yaitu offline dan online. Di online kita 

ada sosial media seperti intagram, tiktok, twitter, facebook, youtube, website 

news, website. Namun dalam hal ini kita hanya lebih berfokus pada tiktok dan 

instagram…” (Yudistiro) 

“Kita mencoba berbagai macam saluran. Saluran yang paling efektif untuk 

menjangkau mereka seperti sosmed..” (Santoso) 
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Pada data diatas informan menjelaskan bahwa pesan disampaikan melalui sosial media. Beberapa 

sosial media yang digunakan oleh UMS diantaranya adalah Instagram, TikTok, Facebook, dan 

Twitter. Namun, UMS hanya berfokus pada Instagram dan TikTok saja. 

3.1.1.4. To Whom 

To Whom bisa disebut juga sebagai komunikan merupakan target atau orang yang menerima 

pesan yang telah disampaikan oleh komunikator (Kurniawan, 2018). Dari penjelasan diatas, 

komunikan dari strategi komunikasi Humas UMS adalah semua siswa yang akan melanjutkan ke 

jenjang pendidikan perguruan tinggi serta orang tua siswa. Sebagaimana yang telah dikatakan oleh 

informan. 

“… Komunikan utama dari strategi komunikasi ini tentu saja adalah siswa 

yang akan mendaftar ke perguruan tinggi dan yang kedua adalah orang tua 

dari siswa…” (Yudistiro) 

“… Jadi komunikannya adalah pelajar-pelajar SMA, atau para anak-anak 

muda yang memiliki intens untuk berkuliah di perguruan tinggi yang bonafit. 

Selain itu, orangtua mahasiswa juga termasuk komunikan, karena mereka 

pernah kuliah atau mereka adalah alumni sini…” (Sutopo) 

“Sasarannya adalah sivitas akademika, masyarakat luas, calon-calon 

mahasiswa UMS, orang tua siswa. Sehingga eksistensi UMS ini akan terus 

meningkat.” (Santoso) 

Sasaran dalam penyampaian pesan adalah pelajar-pelajar SMA dan SMK atau anak-anak muda 

yang akan melanjutkan jenjang pendidikan ke perguruan tinggi. Selain itu orang tua mahasiswa 

juga termasuk sebagai sasaran karena memiliki kemungkinan pernah berkuliah di UMS sehingga 

dapat mengetahui kualitas yang telah dimiliki oleh UMS. 

3.1.1.5. With What Effect 

With What Effect adalah dampak atau efek yang dihasilkan setelah komunikan menerima isi pesan 

yang telah disampaikan oleh komunikator. Dari pemaparan informan mengenai dampak yang 

dihasilkan dari strategi komunikasi tersebut adalah peningkatan jumlah visitors dan followers di 

setiap sosial media UMS dan meningkatnya jumlah pendaftar mahasiswa baru di UMS. 

“… Strategi komunikasi yang efektif itu bisa memompa informasi ke seluruh 

penjuru negeri, bisa menghadirkan calon-calon mahasiswa yang belajar di 

perguruan tinggi kita..” (Sutopo) 
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“…dampak dari bagaimana kami melakukan strategi komunikasi di humas 

tentu yang pertama adalah peningkatan jumlah visitor yang ada di website, 

kemudian peningkatan jumlah follower yang ada di semua platform sosial 

media yang ada di UMS.…” (Nugroho) 

“… outcome yang berhasil dicapai saat ini ada beberapa indicator yang bisa 

kita lihat. Yang pertama adalah engagement, kedua engagement rate, ketiga 

peningkatan jumlah followers, yang keempat adalah impresi. Jadi dengan 

adanya campaign-campaign dan strategi yang kita jalankan itu sudah 

terlihat adanya peningkatan di keempat element tadi…” (Yudistiro) 

“Dampak yang diharapkan adalah keberlanjutan dari UMS. Misalkan 

adanya kecukupan terhadap para peminat yang ada di UMS dan 

penambahan jumlah followers di media sosial." (Santoso). 

Dari data yang diperoleh dari informan, menjelaskan dampak yang terjadi dari strategi yang 

dilakukan oleh Humas UMS. Dari strategi tersebut, sosial media UMS mengalami kenaikan visitor 

dan followers. 

 

3.2 Pembahasan 

Dari hasil Focus Group Discussion yang telah dilaksanakan pada April tahun 2022. Dalam 

Draft Kajian Organisasi & Kelembagaan Kehumasan terdapat beberapa kondisi yang diharapkan 

terwujud diantaranya adalah mampu mengawal internasionalisasi UMS dan mampu mengelola 

kanal media sosial secara professional (Biro Kerjasama dan Urusan Internasional UMS, 2022). 

Humas telah merekrut beberapa staff ahli untuk menunjang manajemen sosial media UMS. 

Diantaranya adalah Achmad Razuli, S.Sos sebagai koordinator media sosial dan Singgih Eko 

Yudistiro, S.I.Kom sebagai pemasaran. Dengan dua staff yang telah direkrut oleh Humas UMS, 

maka peneliti akan menjabarkan strategi yang dilakukan oleh humas melalui media sosial dengan 

teori Harold Lasswell 

Pada penelitian ini, telah menyajikan data tentang strategi komunikasi yang dilakukan oleh 

Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta untuk mewujudkan internasionalisasi UMS. Pada 

pembahasan ini, peneliti akan membahas temuan mengenai strategi komunikasi yang dilakukan 

Humas UMS. Temuan yang ditemukan oleh peneliti terdiri dari 5 aspek komunikasi yang 

dicetuskan oleh Harold Lasswell. 5 tahap komunikasi tersebut diantaranya adalah Who, say what, 

in which channel, to whom, and with what effect. Berikut adalah pembahasan mengenai temuan 
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yang ditemukan oleh peneliti mengenai strategi komunikasi Humas Universitas Muhammadiyah 

Surakarta dalam untuk mewujudkan internasionalisasi UMS melalui sosial media. 

Tahap yang pertama adalah who atau komunikator. Komunikator merupakan pelaku yang 

menyampaikan isi pesan kepada target komunikan. Menurut (Kutip Jurnal Harahap) Komunikator 

adalah sosok yang menyampaikan sebuah pesan dalam organisasi atau perusahaan. Sedangkan 

menurut Effendy (2000) komunikator merupakan sekelompok orang atau perseorangan yang 

memiliki ide atau gagasan atau pemikiran yang disampaikan kepada orang lain. Komunikator 

merupakan salah satu aspek pertama dalam proses terjadinya komunikasi menurut Harold 

Lasswell. 

Dalam penelitian yang berjudul Strategi Komunikasi Public Relations Dinas Komunikasi dan 

Informatika Provinsi Jawa Timur Untuk Meningkatkan Citra di Mata Publik yang dilakukan oleh 

(Mardiana dkk., 2017), komunikator pada temuan penelitian tersebut adalah Dinas Komunikasi 

dan Informatika Jawa Timur itu sendiri. Hal ini dikarenakan humas atau public relations di sana 

tidak berupa organisasi yang berdiri sendiri. Melainkan adalah semua pihak yang berhubungan 

dengan publik eksternal dan internal. Sehingga komunikator pada penelitian tersebut adalah Dinas 

Kominfo Jawa Timur itu sendiri.  

Sedangkan pada penelitian ini, telah ditemukan data bahwa komunikator pada strategi 

komunikasi yang dilakukan oleh Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta adalah humas itu 

sendiri. Karena humas merupakan wajah dari sebuah perguruan tinggi serta sebagai penanggung 

jawab atas semua informasi yang disampaikan kepada publik. Selain itu, Humas UMS juga 

menjadi penjembatan antara universitas dengan relasi media mainstream. Sebagai seorang humas, 

harus dapat mengolah informasi yang akan disampaikan kepada khalayak dengan baik. Agar 

informasi yang disampaikan dapat diterima, terasa indah saat didengar, dan dapat mempengaruhi 

target komunikasi. Ini merupakan salah satu tugas dari Kepala Humas UMS sebagai komunikator 

agar dapat mewujudkan internasionalisasi UMS melalui sosial media. 

Perbedaan temuan pada elemen komunikator pada penelitian Dinas Kominfo Jatim dengan 

penelitian ini terletak pada siapa yang menjadi komunikator dalam strategi komunikasi yang 

mereka lakukan. Pada penelitian yang dilakukan pada Dinas Kominfo Jawa Timur, yang menjadi 

komunikator dalam penelitian itu adalah semua pihak yang tergabung dalam Dinas Kominfo 

tersebut. Sedangkan pada penelitian ini, yang menjadi komunikator adalah Humas Universitas 

Muhammadiyah Surakarta. Perbedaan ini terjadi karena adanya perbedaan kebijakan atau sistem 

pada masing-masing perusahaan. Pada Dinas Kominfo, mereka yang tergabung dalam Dinas 

tersebut merupakan humas atau public relations. Sedangkan pada Universitas Muhammadiyah 
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Surakarta, memiliki bidang humas dan media tersendiri yang memiliki tugas menghadapi publik 

secara langsung. 

Pada penelitian yang berjudul Strategi Komunikasi Humas Kantor Pelayanan Kekayaan 

Negara dan Lelang (KPKNL) Jakarta II dalam Memberikan Pelayanan Informasi Kepada Publik 

oleh (Afizha, 2021) menjelaskan bahwa komunikator harus memiliki skill kompetensi dibidang 

komunikasi. Hal ini bertujuan agar seorang komunikator dapat menyampaikan informasi yang baik 

kepada publik dengan menggunakan berbagai media yang tersedia. Selain itu, komunikator juga 

harus dapat memilih informasi yang boleh dan tidak boleh diberikan kepada publik. 

Tahap yang kedua adalah say what atau pesan. Tahap yang kedua ini merupakan kandungan isi 

pesan yang disampaikan oleh komunikator kepada komunikan. Pada penelitian yang dilakukan 

oleh (Mardiana dkk., 2017) dalam penelitian mereka yang berjudul Strategi Komunikasi Public 

Relations Dinas Komunikasi dan Informatika Provinsi, pesan yang disampaikan oleh Dinas 

Kominfo kepada publiknya adalah mengenai informasi bahwa Dinas Kominfo Jawa Timur selalu 

memberikan pelayanan terbaik kepada masyarakat dengan melalui berbagai media. 

Sedangkan pada penelitian ini, pesan yang terkandung dalam strategi komunikasi yang 

dilakukan oleh Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta adalah berupa informasi-informasi 

yang menarik minat para calon mahasiswa baru baik itu nasional maupun internasional. Informasi 

itu diantaranya berupa tagline UMS yang berbunyi “mencerahkan unggul mendunia”, prestasi-

prestasi mahasiswa tingkat internasional, prestasi yang telah diraih oleh universitas yaitu 

meningkatnya akreditasi dari A menjadi Unggul.  

Pada elemen pesan, terdapat perbedaan temuan antara penelitian ini dengan penelitian pada 

Dinas Kominfo. Pada penelitian ini, lebih kepada untuk memancing minat para siswa baik itu 

nasional maupun internasional yang akan melanjutkan jenjang ke perguruan tinggi dengan 

menggunakan bahasa yang ringan serta mudah dipahami oleh para siswa calon mahasiswa baru. 

Sedangkan pada penelitian yang dilakukan oleh (Mardiana dkk., 2017) pada Dinas Kominfo Jawa 

Timur lebih kepada peningkatan pengalaman baik yang diberikan kepada Dinas Kominfo kepada 

masyarakat ketika menggunakan layanan. Perbedaan ini terjadi karena berbedanya tujuan antara 

kedua perusahaan (Mardiana dkk., 2017). 

(Afizha, 2021) pada penelitiannya yang berjudul Strategi Komunikasi Humas Kantor 

Pelayanan Kekayaan Negara dan Lelang (KPKNL) Jakarta II dalam Memberikan Pelayanan 

Informasi Kepada Publik menjelaskan bahwa pesan yang disampaikan kepada khalayak harus 

yang dapat memancing minat publik seperti program yang sedang dijalankan, realisasi kegiatan, 
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prestasi, kinerja, serta kebijakan yang telah ditetapkan pada perusahaan. Selain itu informasi yang 

disampaikan kepada masyarakat akan lebih baik jika menggunakan bahasa yang ringan dan mudah 

diterima masyarakat, yaitu adalah bahasa keseharian. 

Tahap yang ketiga adalah in which channel atau media yang digunakan oleh komunikator dalam 

menyampaikan isi pesan. Pengertian media atau media komunikasi menurut para ahli adalah alat 

atau perantara yang dapat dimanfaatkan oleh seseorang atau sekelompok orang yang 

berkomunikasi untuk menyampaikan isi pesan mereka (Rogers, 1983). Pada penelitian 

sebelumnya yang dilakukan oleh (Mardiana dkk., 2017) pada Dinas Komunikasi dan Informatika 

Jawa Timur, temuan pada elemen media yang digunakan adalah berupa tatap muka secara 

langsung dan melalui media sosial seperti website resmi, facebook, dan twitter. Serta melalui 

media-media lain seperti televisi dan radio.  

Sedangkan pada penelitian ini, temuan yang ditemukan oleh peneliti hampir serupa dengan 

temuan yang ditemukan oleh Mardiana dkk pada penelitian mereka pada Dinas Kominfo Jawa 

Timur. Pada penelitian ini telah ditemukan bahwa Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta 

juga menggunakan media sosial, dan media mainstream. Beberapa media sosial yang digunakan 

oleh Humas UMS dalam menyampaikan pesannya antara lain adalah Website resmi (ums.ac.id), 

Youtube, Facebook, TikTok, Instagram, Twitter. Sedangkan untuk media mainstream salah satu 

contohnya seperti kumparan dan media-media mainstream yang berafiliasi dengan 

Muhammadiyah.  

Kemiripan dalam memilih media komunikasi dalam menyalurkan pesan tentu saja didasari 

sebagaimana media sosial merupakan media yang sering digunakan oleh banyak orang di zaman 

digital seperti sekarang. Selain itu, jangkauan penyebaran informasi dengan media sosial lebih luas 

dan tidak terbatas ruang dan waktu. Semua informasi yang ada di media sosial dapat diakses 

kapanpun dan di manapun. Kemungkinan besar itulah yang mendasari mengapa media sosial 

menjadi media yang sangat tepat untuk menyebarkan pesan atau informasi di zaman digital seperti 

sekarang.  

Tahap yang keempat adalah to whom atau siapa yang menjadi komunikan dalam strategi 

komunikasi ini. Menurut (Firsty Aufirandra, Bunga Adelya, 2017), komunikan merupakan 

seseorang yang menganalisis dan mengaplikasikan pesan yang diterima dari komunikator. Pada 

penelitian yang dilakukan oleh Mardiana, dkk pada tahun 2017 mengenai strategi komunikasi yang 

dilakukan oleh public relatnios Dinas Komunikasi dan Informatika Provinsi Jawa Timur dalam 

rangka meningkatkan citra di mata publik terdapat temuan terkait elemen komunikan yaitu, publik 

eksternal dan publik internal merupakan komunikan dari penelitian yang Mardiana, dkk lakukan. 
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Publik Internal berupa stakeholder dan para pegawai, sedangkan untuk publik eksternal meliputi 

hubungan dengan media massa dan masyarakat (Mardiana dkk., 2017b). 

Sedangkan komunikator pada penelitian ini adalah seluruh siswa-siswa yang baru saja lulus 

dari Sekolah Menengah Atas (SMA) atau Sekolah Menengah Kejuruan (SMK) yang akan 

melanjutkan ke jenjang pendidikan perguruan tinggi dan orang tua siswa. Selain itu sivitas 

akademik juga ikut menjadi komunikan dalam strategi komunikasi yang dilakukan oleh Humas 

UMS.  

Pada penelitian ini dan penelitian yang dilakukan oleh Mardiana, dkk memiliki kesamaan dalam 

elemen komunikan, yaitu adalah pihak internal dan pihak eksternal. Hanya saja dalam penelitian 

ini, komunikan eksternal yang dipilih spesifik kepada siswa-siswa calon mahasiswa baru, 

sedangkan dalam penelitian Mardiana, dkk pada Dinas Kominfo Jawa Timur lebih kepada 

masyarakat umum. 

Tahap yang kelima adalah With What Effect atau efek yang ditimbulkan dalam strategi 

komunikasi tersebut. Tujuan dari strategi komunikasi yang dilakukan adalah untuk mempengaruhi 

masyarakat atau target komunikasi. Pada penelitian yang dilakukan oleh (Mardiana dkk., 2017). 

temuan pada elemen dampak atau efek yang ditimbulkan adalah peningkatan citra Dinas Kominfo 

Jawa Timur. Citra yang diperoleh tidak hanya citra dalam pelayanan atau produknya saja. 

Melainkan citra keseluruhan perusahaan yang diperoleh dari pelayanan yang cepat dan baik, 

informasi yang uptodate, dan selalu memberikan solusi dalam pelayanannya. 

Sedangkan dalam penelitian ini yang mengenai dampak yang dihasilkan dari strategi 

komunikasi yang Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta (UMS) lakukan terbagi menjadi 

dua, yaitu adalah jangka panjang dan jangka pendek. Untuk jangka panjang sendiri, belum bisa 

terlihat karena akan mulai terlihat setelah beberapa tahun ke depan. Sedangkan untuk jangka 

pendek beberapa sudah mulai terlihat, misalnya seperti peningkatan jumlah followers dan visitors 

pada akun media sosial UMS seperti YouTube, Twitter, Instagram, TikTok, Facebook, dan website 

resmi UMS.  

Kedua penelitian tersebut memiliki perbedaan di mana pada penelitian tentang Dinas Kominfo 

Jawa Timur telah terlihat secara keseluruhan dampak yang ditimbulkan dari strategi komunikasi 

yang dilakukan oleh Dinas Kominfo. Sedangkan pada penelitian yang dilakukan pada Humas 

UMS, hanya jangka panjang yang dapat dilihat untuk saat ini. Hal ini dikarenakan untuk melihat 

dampak secara keseluruhan membutuhkan waktu yang cukup lama bahkan hingga bertahun-tahun. 

Maka dari itu, pada penelitian ini hanya dapat melihat dari dampak jangka pendek yang telah 
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dialami UMS setelah menerapkan strategi komunikasi yang dilakukannya. 

Dari temuan 5 tahap yang dicetuskan oleh Harold Lasswell dapat terlihat bagaimana strategi 

komunikasi yang dilakukan oleh Humas UMS. Hal ini terlihat pada aspek isi yang dimana humas 

nyampaikan pesan melalui sosial media yang berisi terkait tentang prestasi-prestasi yang telah di 

raih oleh UMS baik itu mahasiswa maupun universitas. 

 

Gambar 1. Screenshot Konten Instagram @umsofficialid, Tim Kobisi FIK UMS Raih Silver 

Medal 

 

Gambar 2. Screenshot Konten Prestasi UMS di Twitter @umsofficialid 
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Gambar 3. Screenshot Konten Prestasi Tim Karate UMS dalam Ajang 

Internasional Karate Championship UNESA Rector Cup 2023 di Facebook 

@umsofficialid 

Dengan konten-konten yang berisi tentang prestasi-prestasi UMS baik itu mahasiswa maupun 

universitas, humas berhasil memberikan dampak berupa meningkatnya followers pada setiap 

media sosial di UMS. Hal ini bisa terlihat dari data grafik berikut ini. 
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Gambar 4. Data pertumbuhan followers pada sosial media UMS pada tahun 2023 

Dari grafik tersebut terlihat kenaikan Total Audience (total keseluruhan audience) pada seluruh 

sosial media resmi milik UMS. Sedangkan total net audience growth atau bisa diartikan sebagai 

total pertumbuhan audiens pada setiap sosial media UMS. Total net audience growth bisa di dapat 

melalui audience gain dikurangi dengan audience lost. Audience gain merupakan total 

pertumbuhan audiens pada suatu sosial media. Sedangkan  Audience Lost merupakan audiens yang 

hilang pada sosial media tersebut. 

Jika dilihat, perbedaan ini sangat jauh jika dibandingkan pada tahun 2022 sebelum 

dilakukannya Forum Group Discussions. Perbedaan tersebut dapat terlihat dari data berikut. 

 

Gambar 5. Data perbandingan sosial media UMS pada tahun 2022 dan 2023 

Pada tahun 2022, konten yang terdapat pada media sosial UMS bersifat formal. Selain itu 

konten-konten yang dibuat belom dibalur dengan tren-tren yang sedang hangat pada saat itu. Hal 

itu yang menyebabkan sosial media UMS pada saat itu tidak mendapat minat dari masyarakat. 

Selain itu, dari hasil Focus Group Discussion tersebut meluncurkan website resmi milik UMS 

yang baru yang dilengkapi dengan fitur tiga bahasa, diantaranya adalah Indonesia, Inggris, dan 

Arab, sebagai bagian dari gerakan internasionalisasi UMS. Dikutip dari 

(https://diktilitbangmuhammadiyah.org/id/wajah-baru-baru-website-ums-ac-id/) website 

ums.ac.id yang baru ini dapat diintegrasikan dengan berbagai macam platform seperti android dan 

IOS. Selain itu terdapat berbagai fitur menarik pada landing page ums.ac.id diantaranya adalah 

informasi seluruh program studi pada setiap jenjang, informasi beasiswa mahasiswa, informasi 

riset, kehidupan dan akomodasi kampus, serta peluang karir universitas. 

https://diktilitbangmuhammadiyah.org/id/wajah-baru-baru-website-ums-ac-id/
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Gambar 6. Wajah baru website ums.ac.id 

 

Gambar 7. Website ums.ac.id dalam bahasa inggris 

 

Gambar 8. Website ums.ac.id dalam bahasa arab 
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Berdasarkan temuan tersebut, dapat terlihat bagaimana strategi yang dilakukan oleh Humas 

Universitas Muhammadiyah Surakarta melalui sosial media. Konten yang diproduksi oleh humas 

adalah konten-konten yang berisi tentang prestasi yang telah diraih oleh UMS baik itu mahasiswa, 

dosen, maupun universitas itu sendiri. Selain daripada itu UMS juga menluncurkan wajah baru 

websitenya (ums.ac.id) dengan menggunakan fitur tiga bahasa yaitu Indonesia, Inggris, dan Arab. 

Jika dibandingkan dengan website sebelumnya, website yang baru lebih memiliki warna yang 

menarik dan khas sesuai dengan identitas dari UMS seperti biru, kuning dan putih. Selain itu 

sentralisasi fakultas dan program studi pada satu web. Dan terdapatnya fitur tiga bahasa yaitu 

Indonesia, Inggris, dan Arab untuk mendukung internasionalisasi UMS Dari beberapa hal itulah 

dapat terlihat dari grafik perumbuhan followers dan visitors sosial media milik UMS yang semakin 

meningkat sangat jauh jika dibandingkan dengan pada tahun sebelumnya. Dari beberapa hal 

tersebut merupakan sebuah strategi komunikasi yang dilakukan oleh humas UMS dalam 

mewujudkan internasionalisasi UMS. 

 

 

4 PENUTUP 

Jadi dapat disimpulkan pada penelitian ini yaitu bagaimana strategi komunikasi yang dilakukan 

oleh Humas Universitas Muhammadiyah Surakarta untuk mewujudkan intensionalisasi UMS 

melalui sosial media pada tahun 2022-2023. Dengan lima aspek yang telah dicetuskan oleh Harold 

Lasswell dapat terlihat strategi komunikasi yang dilakukan oleh humas UMS melalui isi pesan yang 

terkandung. Kelima aspek tersebut diantaranya komunikator adalah Humas UMS, Isi Pesan yang 

disampaikan berupa prestasi-prestasi yang dimiliki Universitas Muhammadiyah Surakarta baik itu 

tingkat nasional dan internasional, media yang digunakan adalah media sosial seperti twitter, 

youtube, Instagram, tiktok, facebook, dengan target komunikan adalah siswa SMA/SMK yang 

ingin melanjutkan jenjang pendidikan ke perguruan tinggi, dengan dampak atau efek yang 

ditimbulkan adalah meningkatnya followers dan visitors media sosial milik UMS. 

Melalui konten-konten yang disajikan pada media sosial UMS. Humas berhasil meningkatkan 

followers dan visitors pada sosial medianya. Selain daripada itu, UMS juga merilis wajah baru dari 

website ums.ac.id dengan fitur-fitur baru serta dengan wajah yang lebih enak untuk dipandang. Dan 

juga terdapat fitur tiga bahasa yang diantaranya bahasa Indonesia, Inggris, dan Arab. Hal tersebut 

bertujuan tidak lain dan tidak bukan adalah untuk mewujudkan internsionalisasi UMS.  

Mengetahui bahwa penelitian ini hanya untuk menjawab strategi komunikasi Humas 

Universitas Muhammadiyah Surakarta untuk mewujudkan internasionalisasi UMS melalui sosial 



22  

media, disarankan untuk penelitian selanjutnya untuk dapat meneliti mengenai dampak konten-

konten sosial media UMS tiktok dan Instagram terhadap mahasiswa.  
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