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i era digital yang terus bergerak dengan kecepatan

luar biasa ini, peranan Public Relations (PR) telah

mengalami transformasi mendalam. Bukan lagi
sekadar kegiatan seremonial atau penyebaran siaran pers,
PR kini menjadi ujung tombak dalam membangun, menjaga,
dan bahkan menyelamatkan reputasi sebuah entitas di
tengah arus informasi yang tanpa henti. Buku "Strategi
Branding di Era Digital: PR dan Media Sosial" hadir sebagai
kompas strategis bagi para praktisi PR, pemasar, pemimpin
bisnis, maupun akademisi yang ingin memahami lanskap
komunikasi digital yang terus berevolusi.

Transformasi digital telah mengubah cara masyarakat
berkomunikasi, menyerap informasi, dan berinteraksi
dengan brand. Platform media sosial kini menjadi medan
utama pertarungan brand, di mana keputusan membeli atau
membangun loyalitas tidak lagi sepenuhnya ditentukan oleh
promosi konvensional, melainkan oleh percakapan digital,
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ulasan otentik, dan koneksi emosional yang terbangun di
ruang virtual. Dalam konteks ini, strategi PR dan branding
memerlukan pendekatan yang lebih adaptif, responsif, dan
terintegrasi dengan ekosistem digital.

Melalui kompilasi pemikiran dari para akademisi,
buku ini membedah berbagai dimensi PR dan berbanding
digital secara komprehensif. Pembaca akan menemukan
analisis mendalam tentang bagaimana menavigasi
kompleksitas media sosial, merancang kampanye yang viral,
memanfaatkan kekuatan influencer, hingga mengelola krisis
di era digital yang serba transparan dan cepat. Keunikan
buku ini terletak pada perpaduan antara kerangka teoritis
yang solid dengan studi kasus aktual yang membumikan
konsep-konsep abstrak menjadi pembelajaran praktis.

Sebagai editor, kami mengundang pembaca untuk
menjelajahi empat bagian utama buku ini. Bagian pertama
mengeksplorasi fondasi PR dan branding di era digital,
menyoroti bagaimana disrupsi teknologi telah menggeser
paradigma komunikasi strategis. Bagian kedua memetakan
lanskap platform media sosial kontemporer, dari Instagram
hingga TikTok dan Twitter/X, beserta karakteristik uniknya
untuk strategi PR. Bagian ketiga mendalami fenomena
kampanye viral, ekonomi influencer, dan personal branding
yang kini menjadi pilar penting dalam ekosistem
komunikasi digital. Akhirnya, bagian keempat membahas
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tantangan etis, manajemen Kkrisis digital, serta tren yang
akan membentuk masa depan profesi PR.

Di tengah hiruk-pikuk informasi dan evolusi teknologi
yang menghadirkan platform baru hampir setiap tahun,
prinsip fundamental PR tetap relevan: membangun
kepercayaan, mengembangkan narasi autentik, dan
menjalin hubungan bermakna dengan publiknya yang
berubah adalah medium dan kecepatan, sementara esensi
komunikasi strategis tetap berakar pada nilai-nilai
kejujuran, transparansi, dan integritas. Buku ini
menjembatani prinsip klasik tersebut dengan realitas
kontemporer, memberikan kerangka berpikir yang dapat
bertahan di tengah disrupsi teknologi yang terus terjadi.

Kami berharap buku ini dapat menjadi sumber
inspirasi dan referensi bagi siapa saja yang berkecimpung
dalam dunia komunikasi strategis. Di era ketika setiap
organisasi adalah media dan setiap individu adalah
komunikator, pemahaman mendalam tentang branding
digital tidak lagi menjadi keunggulan kompetitif semata,
tetapi prasyarat untuk tetap relevan. Semoga pembaca dapat
menemukan wawasan berharga dan alat praktis untuk
menavigasi kompleksitas PR dan branding di era digital yang
terus bergerak dinamis.

Tak lupa kami mengucapkan terima kasih kepada
seluruh kontributor yang telah mencurahkan pemikiran,
pengalaman, dan penelitiannya untuk memperkaya
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khazanah ilmu komunikasi di Indonesia. Apresiasi
mendalam juga kami sampaikan kepada para narasumber
dari berbagai perusahaan dan institusi yang telah berbagi
pengalaman nyata mereka, menjadikan buku ini tidak hanya
teoritis tetapi juga membumi. Kehadiran buku ini
merupakan bukti kolaborasi pemikiran dan praktik yang
kami harap dapat memberikan kontribusi signifikan bagi
perkembangan industri PR dan branding di tanah air.

Akhir kata, perjalanan digital PR dan branding terus
berlanjut, dan buku ini hanyalah salah satu milestone dalam
evolusi yang tak berujung. Kami mengundang pembaca
untuk tidak hanya menyerap informasi dalam buku ini,
tetapi juga untuk terlibat aktif dalam diskusi dan
pengembangan bidang ini lebih lanjut. Karena pada
akhirnya, masa depan PR digital akan dibentuk oleh mereka
yang berani beradaptasi, berinovasi, dan terus belajar di
tengah perubahan yang konstan.

Bogor, Juni 2025
Hormat kami,

Editor/Tim Penyusun
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