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INFO ARTIKEL ABSTRAK

Penelitian ini dilatarbelakangi oleh pentingnya strategi humas
dalam membangun school branding pada lembaga
pendidikan negeri di tengah persaingan antarsekolah yang
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Strategi Humas;
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R semakin ketat, khususnya dalam memanfaatkan organisasi
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siswa berbasis multimedia sebagai media komunikasi.
Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan perumusan
konsep school branding, menganalisis upaya humas dalam
memperkuat branding melalui kegiatan dan konten,

Riwayat artikel: menganalisis sumber daya sekolah sebagai faktor pendukung,
Diterima 2026-07-29 serta mendeskripsikan proses evaluasi dampak branding
Direvisi 2026-07-29 yang dibangun melalui organisasi Creativ Studio di SMP

Diterima 2026-07-30 Negeri 4 Surabaya. Penelitian ini menggunakan metode

kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Data dikumpulkan
melalui wawancara mendalam dengan kepala sekolah, wakil
kepala sekolah bidang humas, guru pembina, dan siswa
anggota Creativ Studio, serta melalui observasi dan studi
dokumentasi, dengan keabsahan data diuji melalui triangulasi
sumber dan triangulasi teknik. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa perumusan school branding dilakukan secara
kolaboratif oleh kepala sekolah, humas, dan pembina Creativ
Studio dengan mengangkat slogan “Sekolah Sang Juara” yang
berlandaskan nilai karakter dan prestasi siswa. Humas
memperkuat branding melalui strategi konten multi-platform
yang terstruktur dengan produksi konten rutin oleh siswa.
Sumber daya sekolah yang terbatas dioptimalkan melalui
dukungan dana BOS Kinerja, struktur organisasi yang
sistematis, dan kebijakan kelonggaran penggunaan gawai.
Evaluasi dilakukan secara berjenjang (mingguan, bulanan,
dan tahunan) dengan memadukan data statistik media sosial
dan umpan balik kualitatif dari masyarakat.
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1. PERKENALAN

Hubungan masyarakat merupakan bagian penting dalam manajemen lembaga pendidikan karena
berfungsi mengelola komunikasi antara sekolah dan publiknya secara terencana dan berkelanjutan.
Peran humas pada lembaga pendidikan tidak sekadar menyampaikan informasi, tetapi juga mengelola
komunikasi strategis untuk membangun kepercayaan serta citra positif lembaga pendidikan di mata
masyarakat (Pratama, 2023). Humas di lembaga pendidikan berfungsi menjaga hubungan yang
harmonis dengan publik internal seperti guru, siswa, dan tenaga kependidikan, serta publik eksternal
seperti orang tua, masyarakat, dan instansi pemerintah, sehingga menjadi penghubung antara visi,
misi, dan program sekolah dengan kebutuhan serta harapan publik (Kriyantono, 2020). Sejalan dengan
peran tersebut, humas memerlukan strategi yang jelas agar kegiatan komunikasi dapat berjalan efektif
dan terarah, mencakup proses perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi kegiatan komunikasi yang
bertujuan menyampaikan informasi, membangun pemahaman, serta menciptakan hubungan yang
saling menguntungkan dengan berbagai pemangku kepentingan sekolah (Hidayat, 2021).

Seiring meningkatnya persaingan antar lembaga pendidikan, sekolah dituntut tidak hanya
menyediakan layanan pembelajaran berkualitas, tetapi juga mampu membangun citra positif dan
identitas yang kuat di tengah masyarakat. School branding berperan penting dalam membentuk
persepsi publik terhadap kualitas dan keunggulan lembaga pendidikan (Walid & Malik, 2023). Citra
dan reputasi sekolah yang positif terbukti berpengaruh signifikan terhadap tingkat kepercayaan orang
tua serta calon peserta didik dalam menentukan pilihan sekolah (Oplatka & Nupar, 2012; Skallerud,
2011), sekaligus meningkatkan kepuasan dan loyalitas orang tua terhadap sekolah (Najwa Mu’minah
et al., 2024; Nicholson, 2023) dan tingkat kepercayaan masyarakat terhadap lembaga pendidikan
(Sulistyo & Djatmiko, 2021). Branding tidak hanya berkaitan dengan simbol visual seperti nama atau
logo, tetapi juga mencakup pengalaman dan nilai yang dirasakan publik dalam berinteraksi dengan
sekolah (Kotler & Keller, 2016).

Keterkaitan antara strategi humas dan school branding terletak pada peran humas sebagai
instrumen utama dalam mengelola dan mengomunikasikan school branding secara terencana dan
berkelanjutan melalui berbagai saluran komunikasi, baik konvensional maupun digital (Kriyantono,
2020; Pratama, 2023). Strategi humas yang dikelola secara efektif terbukti dapat meningkatkan brand
awareness sekolah (Rofiki & Nurjannah, 2024). Namun demikian, upaya membangun branding sering
kali menghadapi tantangan berupa keterbatasan sumber daya, baik fasilitas, anggaran, maupun
sumber daya manusia, sehingga mendorong sekolah untuk mengelola komunikasi secara lebih
strategis dan kreatif di tengah tuntutan adaptasi terhadap komunikasi digital yang menekankan
kecepatan, kreativitas, serta kedekatan dengan audiens (Bisaso, 2020; Nurmala, 2023; Sari, 2021; Wagqas,
2022). Salah satu pendekatan yang mulai berkembang adalah pelibatan unsur internal sekolah,
khususnya siswa, dalam aktivitas kehumasan dan produksi konten digital, yang dinilai mampu
menghadirkan komunikasi yang autentik, partisipatif, dan sesuai dengan karakter audiens digital
(Fakar et al., 2025; Panait & Leonte, 2023).

Fenomena adaptasi strategi humas tersebut dapat dilihat pada SMP Negeri 4 Surabaya, salah satu
sekolah menengah pertama negeri yang dikenal dengan julukan “Sekolah Sang Juara”. Sekolah ini
tidak hanya mengandalkan praktik humas yang bersifat administratif atau konvensional, tetapi juga
mengembangkan pendekatan komunikasi digital dengan melibatkan siswa secara aktif melalui
organisasi bernama Creativ Studio. Creativ Studio merupakan organisasi siswa yang berada dalam
lingkup pembinaan sekolah dan terintegrasi dengan kebijakan komunikasi sekolah, menjadi wadah
pengembangan kreativitas siswa di bidang multimedia, fotografi, videografi, dan broadcasting,
sekaligus unit produksi konten yang bekerja di bawah koordinasi humas. Melalui Creativ Studio, siswa
dilibatkan langsung dalam memproduksi konten dokumentasi kegiatan sekolah, seperti Apresiasi
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Prestasi setiap Senin, Kamis Mlipis, English Friday Activity, dan podcast dengan berbagai narasumber,
yang dipublikasikan melalui akun Instagram, YouTube, dan TikTok resmi sekolah.

Berdasarkan kajian literatur, strategi humas sekolah pada umumnya masih berfokus pada peran
manajemen dan tenaga pendidik, sementara pelibatan organisasi siswa sebagai mitra strategis dalam
produksi konten dan school branding belum banyak dikaji secara mendalam (Rofiki & Nurjannah,
2024; Santoso et al., 2021; Zahroh, 2022). Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara praktik
inovatif yang berkembang di lapangan dan kajian ilmiah yang tersedia, khususnya terkait bagaimana
perencanaan, pelaksanaan, dan evaluasi strategi humas berbasis organisasi siswa dijalankan secara
sistematis. Oleh karena itu, penelitian ini berfokus pada strategi humas dalam membangun school
branding melalui organisasi Creativ Studio di SMP Negeri 4 Surabaya, dengan tujuan mendeskripsikan
perumusan konsep school branding, menganalisis upaya humas dalam memperkuat branding melalui
kegiatan dan konten, menganalisis sumber daya sekolah sebagai faktor pendukung, serta
mendeskripsikan proses evaluasi dampak branding yang dibangun melalui organisasi tersebut.

2. METODE

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus (case study
research) untuk memahami dan mendeskripsikan secara mendalam strategi humas dalam membangun
school branding melalui organisasi Creativ Studio di SMP Negeri 4 Surabaya. Pendekatan kualitatif
dipilih karena memungkinkan peneliti menggali proses, makna, serta dinamika pelaksanaan strategi
humas yang berlangsung secara alami di lingkungan sekolah tanpa manipulasi variabel (Rusandi &
Rusli, 2021), sekaligus mengeksplorasi dan memahami makna yang diberikan oleh individu atau
kelompok terhadap suatu permasalahan sosial melalui pengumpulan data secara langsung di lapangan
(Creswell & Creswell, 2024). Pendekatan studi kasus digunakan untuk mengkaji secara mendalam
suatu fenomena yang bersifat spesifik dan unik pada satu lokasi tertentu, terutama ketika penelitian
berfokus pada pertanyaan “bagaimana” dan “mengapa” (Yin, 2013), sehingga peneliti dapat
memperoleh pemahaman yang menyeluruh mengenai bagaimana strategi humas direncanakan,
dilaksanakan, dan dievaluasi dengan melibatkan siswa dalam proses school branding.

Penelitian dilaksanakan di SMP Negeri 4 Surabaya sebagai lokasi utama, dengan sumber data
primer berupa hasil wawancara dan observasi terhadap kepala sekolah, wakil kepala sekolah bidang
humas, guru pembina Creativ Studio, dan siswa anggota Creativ Studio, serta sumber data sekunder
berupa dokumen, arsip, program kerja humas dan Creativ Studio, serta publikasi eksternal seperti
unggahan media sosial resmi sekolah (Moleong, 2019). Teknik pengumpulan data dilakukan melalui
wawancara mendalam, observasi partisipatif, dan studi dokumentasi. Keabsahan data diuji melalui
triangulasi sumber, dengan membandingkan hasil wawancara antarinforman, dan triangulasi teknik,
dengan membandingkan data hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi pada fokus penelitian
yang sama. Data yang telah terkumpul kemudian dianalisis melalui tahapan kondensasi data,
penyajian data, dan penarikan kesimpulan.

3. TEMUAN DAN DISKUSI

3.1 Perumusan School Branding melalui Creativ Studio

Hasil penelitian menunjukkan bahwa perumusan school branding di SMP Negeri 4 Surabaya
dilakukan secara kolaboratif dengan melibatkan seluruh komponen sekolah, dimulai dari rapat awal
tahun ajaran yang melibatkan kepala sekolah, wakil kepala sekolah bidang humas, pembina, hingga
anggota Creativ Studio. Temuan ini sejalan dengan tahap fact finding and feedback serta planning and
programming dalam model proses manajemen humas yang dikemukakan oleh Cutlip, Center, dan

Broom (Hasibuan & Rambe, 2022). Riset awal di sekolah ini terwujud melalui identifikasi nilai autentik

537



e-Journal Inspirasi Manajemen Pendidikan, Vol 13.Nomor 3 (Juli 2025): pp-535-541

sekolah, seperti karakter siswa serta prestasi akademik maupun non-akademik, yang kemudian
dijadikan dasar dalam merumuskan pesan utama serta menyusun agenda publikasi sekolah.

Pendekatan kolaboratif ini selaras dengan pandangan Kotler dan Keller (2016) yang menegaskan
bahwa branding tidak hanya berkaitan dengan simbol visual seperti nama, logo, atau slogan, tetapi
mencakup pengalaman dan nilai yang dirasakan secara nyata oleh publik dalam berinteraksi dengan
sekolah. Hal ini diperkuat oleh Mujib dan Saptiningsih (2021) yang menyatakan bahwa proses
membangun brand sekolah harus melibatkan partisipasi aktif dari berbagai elemen lembaga agar citra
yang terbentuk bersifat autentik dan berkelanjutan, bukan sekadar hasil rancangan komunikasi yang
dipaksakan. Peran humas sebagai koordinator utama dalam perumusan branding juga sejalan dengan
pernyataan Kriyantono (2020) bahwa humas di lembaga pendidikan berfungsi menjaga hubungan
harmonis dengan publik internal maupun eksternal, sekaligus menjadi penghubung antara visi, misi,
dan program sekolah dengan kebutuhan serta harapan publik.

Pembentukan Creativ Studio sebagai eksekutor lapangan humas mencerminkan pergeseran dari
komunikasi satu arah menuju komunikasi yang lebih partisipatif, di mana siswa diberi ruang untuk
mengusulkan ide konten secara demokratis sejak tahap perencanaan. Keunikan yang ditemukan dalam
penelitian ini adalah bahwa perumusan branding berjalan secara organik melalui pembiasaan sehari-
hari, bukan melalui dokumen brand guideline formal yang kaku. Kondisi ini menunjukkan adanya
kesadaran bahwa branding yang autentik dinilai lebih efektif dibandingkan branding yang bersifat
dekoratif semata, meskipun absennya dokumen formal tersebut tetap menjadi tantangan tersendiri

bagi keberlanjutan program ketika terjadi pergantian personel kunci di kemudian hari.

3.2 Upaya Humas dalam Memperkuat Branding melalui Kegiatan dan Konten Creativ Studio

Temuan penelitian mengungkapkan bahwa penguatan branding dilaksanakan melalui strategi
konten yang terstruktur, konsisten, dan multi-platform. Strategi ini mencerminkan penerapan tahap
action and communicating dalam model proses manajemen humas Cutlip, Center, dan Broom,
sekaligus selaras dengan pandangan bahwa strategi humas mencakup proses perencanaan,
pelaksanaan, dan evaluasi kegiatan komunikasi yang bertujuan menyampaikan informasi,
membangun pemahaman, serta menciptakan hubungan yang saling menguntungkan dengan para
pemangku kepentingan (Hidayat, 2021). Pendekatan storytelling, konsistensi identitas visual, interaksi
aktif dengan audiens, serta pemanfaatan momen dan tren menjadi bentuk konkret dari proses
penyampaian pesan kepada publik.

Temuan ini turut memperkuat konsep elemen branding yang bersifat memorable dan meaningful,
karena slogan “Sekolah Sang Juara”, logo sekolah, serta palet warna biru-kuning diterapkan secara
konsisten pada seluruh konten sehingga mudah diingat dan merepresentasikan nilai sekolah (Safira &
Rahmanto, 2022). Pelibatan siswa secara langsung dalam produksi konten turut menciptakan narasi
yang otentik dari sudut pandang siswa sendiri, yang berkontribusi terhadap terbentuknya citra positif
sekolah. Adanya SOP editing dan mekanisme quality control sebelum konten dipublikasikan
menunjukkan bahwa sekolah berupaya menjaga kesesuaian antara identitas visual yang dirancang
dengan apa yang sebenarnya ditampilkan kepada publik, yang menjadi fondasi penting dalam
membangun persepsi publik yang konsisten melalui identitas visual.

Adanya SOP editing dan alur produksi yang ketat juga menunjukkan bahwa Creativ Studio tidak
hanya berfungsi sebagai wadah kreativitas siswa, tetapi telah berkembang menjadi unit komunikasi
institusional yang dikelola secara profesional. Temuan ini berbeda dengan kajian sebelumnya yang
menyebutkan bahwa strategi humas sekolah pada umumnya masih berfokus pada peran manajemen

dan tenaga pendidik, sementara pelibatan organisasi siswa sebagai mitra strategis belum banyak dikaji
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secara mendalam (Rofiki & Nurjannah, 2024). Dengan demikian, SMP Negeri 4 Surabaya menunjukkan
langkah yang lebih maju dengan mengintegrasikan fungsi humas secara penuh ke dalam organisasi
siswa melalui Creativ Studio, sejalan dengan tren komunikasi digital yang menekankan kecepatan,
kreativitas, dan kedekatan dengan audiens (Nurmala, 2023; Sari, 2021; Wagqas, 2022; Fakar et al., 2025).

3.3 Sumber Daya Sekolah sebagai Faktor Pendukung Pelaksanaan Branding

Sumber daya sekolah yang mendukung Creativ Studio, baik dari segi sumber daya manusia,
fasilitas yang berasal dari dana BOS Kinerja tahun 2019, maupun kebijakan kelonggaran penggunaan
telepon genggam bagi anggota, menunjukkan bahwa school branding tidak hanya dibangun melalui
komunikasi semata, tetapi juga melalui investasi nyata pada infrastruktur dan dukungan kelembagaan.
Hal ini relevan dengan pandangan Budiarti dkk. (2023) bahwa promosi yang tidak sesuai dengan
kondisi nyata sekolah justru akan menimbulkan kekecewaan masyarakat. Branding yang dibangun
SMP Negeri 4 Surabaya melalui Creativ Studio dapat dikatakan kredibel karena didukung oleh fasilitas
dan kebijakan yang benar-benar ada dan dapat dirasakan langsung oleh siswa serta masyarakat yang
berkunjung ke sekolah.

Keberhasilan Creativ Studio dalam mendukung school branding tidak terlepas dari dukungan
sumber daya yang dioptimalkan secara kreatif meskipun terbatas. Sekolah berhasil membangun
fasilitas studio yang layak berkat pemanfaatan dana BOS Kinerja secara tepat sasaran, menegaskan
pandangan bahwa keterbatasan sumber daya justru mendorong sekolah untuk mengelola komunikasi
secara lebih strategis dan kreatif (Bisaso, 2020). Prinsip learning by doing yang diterapkan dalam
pengembangan kompetensi anggota Creativ Studio terbukti efektif menghasilkan anggota yang
kompeten dan termotivasi, tercermin dari tingginya inisiatif siswa yang kerap memprakarsai evaluasi
rutin tanpa harus diminta oleh pembina.

Kebijakan kelonggaran penggunaan telepon genggam khusus bagi anggota Creativ Studio
merupakan bentuk kepercayaan sekolah yang bermakna, tidak sekadar bersifat teknis, tetapi
mencerminkan pengakuan sekolah terhadap kontribusi nyata yang diberikan anggota Creativ Studio
dalam mendukung school branding. Komitmen kepemimpinan kepala sekolah yang kuat, termasuk
secara aktif memperkenalkan Creativ Studio kepada setiap tamu dan pemangku kebijakan yang

berkunjung, menjadi faktor penting dalam keberlangsungan dan perkembangan program ini ke depan.

3.4 Proses Evaluasi Dampak School Branding yang Dilakukan Humas Sekolah melalui Creativ
Studio

Proses evaluasi yang dilakukan secara mingguan, bulanan, dan tahunan, dengan menggunakan
data kuantitatif dari statistik media sosial serta data kualitatif berupa testimoni dan respons
masyarakat, merupakan implementasi nyata dari tahap evaluation dalam model proses manajemen
humas Cutlip, Center, dan Broom. Pendekatan evaluasi dua dimensi ini sejalan dengan prinsip bahwa
efektivitas strategi humas dapat diukur melalui jumlah tampilan, konten yang disampaikan, serta
interaksi audiens. Namun, SMP Negeri 4 Surabaya melangkah lebih jauh dengan menjadikan dampak
nyata sebagai tolok ukur yang lebih utama dibandingkan sekadar angka statistik media sosial.

Temuan yang paling signifikan dalam penelitian ini adalah bahwa indikator keberhasilan
branding yang dianggap paling bermakna oleh informan bukanlah jumlah followers atau likes,
melainkan dampak nyata yang dirasakan oleh sekolah, seperti pilihan orang tua dari luar kota yang
memilih SMP Negeri 4 Surabaya, kunjungan tamu penting yang telah mengenal sekolah melalui
konten Creativ Studio, serta guru dari sekolah lain yang meminjam fasilitas studio untuk kebutuhan
produksi konten mereka. Hal ini sesuai dengan pandangan Sulistyo dan Djatmiko (2021) bahwa school
branding berpengaruh langsung terhadap tingkat kepercayaan masyarakat terhadap lembaga
pendidikan, serta konsep reputasi yang menyatakan bahwa reputasi terbentuk dari akumulasi citra
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positif dalam jangka waktu panjang dan tercermin dari tingkat kepercayaan stakeholder terhadap
konsistensi mutu lembaga (Junaidi & Karim, 2025).

Tindak lanjut hasil evaluasi yang langsung diterapkan dalam penyesuaian jenis konten, seperti
peningkatan porsi konten reels atau perluasan ke platform TikTok, menunjukkan bahwa siklus humas
di sekolah ini berjalan dinamis dan tidak statis, sehingga strategi humas memerlukan evaluasi
berkelanjutan agar tetap relevan dengan dinamika organisasi. Fakta bahwa evaluasi bulanan justru
diprakarsai oleh siswa itu sendiri menandakan keberhasilan internalisasi budaya reflektif di
lingkungan Creativ Studio, yang menjadi salah satu modal terbesar bagi keberlanjutan program ini.
Secara keseluruhan, keempat fokus penelitian ini menunjukkan bahwa SMP Negeri 4 Surabaya
menjalankan siklus humas yang utuh, mulai dari riset, perencanaan, aksi, hingga evaluasi, dengan
Creativ Studio sebagai eksekutor utama yang mewujudkan school branding menjadi identitas, citra,
dan reputasi yang dikenal serta dipercaya oleh masyarakat.

4. KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi humas dalam membangun school branding melalui
organisasi Creativ Studio di SMP Negeri 4 Surabaya telah dilaksanakan secara utuh melalui empat
tahapan yang saling terintegrasi. Perumusan school branding dilakukan secara kolaboratif oleh kepala
sekolah, humas, dan pembina Creativ Studio berdasarkan nilai karakter dan prestasi siswa yang
diwujudkan melalui slogan “Sekolah Sang Juara”, meskipun belum didukung dokumen brand
guideline formal. Upaya humas dalam memperkuat branding dilaksanakan melalui strategi konten
multi-platform yang terstruktur, konsisten, dan diproduksi rutin oleh siswa dengan pengawasan mutu
melalui SOP editing. Sumber daya sekolah yang relatif terbatas dioptimalkan secara kreatif melalui
dukungan dana BOS Kinerja, struktur organisasi yang sistematis, prinsip learning by doing, serta
kebijakan kelonggaran penggunaan telepon genggam bagi anggota Creativ Studio. Adapun evaluasi
dampak branding dilakukan secara berjenjang pada level mingguan, bulanan, dan tahunan dengan
memadukan data statistik media sosial dan dampak nyata berupa kepercayaan masyarakat, bukan
sekadar angka keterlibatan digital. Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa pelibatan
organisasi siswa sebagai mitra strategis humas merupakan model yang autentik dan partisipatif dalam
membangun school branding, sekaligus menjadi kontribusi penting bagi pengembangan kajian humas
pendidikan yang selama ini lebih banyak berfokus pada peran manajemen dan tenaga pendidik.
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