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Abstract

This study aims to identify and analyze the Public Relation strategy
implemented by Gym Rai Fitness Cibubur to increase brand awareness
through Instagram. This research uses a qualitative approach with a case
study design. Data were collected through observation of the Gym Rai Fitness
Cibubur Instagram account, in-depth interviews with parties involved in
public relation activities, and documentation of social media content. The data
were analyzed descriptively using Grunig and Hunt's Excellence in Public
Relations theory and Aaker’s concept of brand awareness. The findings show
that Instagram is used as a digital communication medium to deliver
information about facilities, membership promotions, class schedules, fitness
education, member activities, and company events. These strategies
contribute to brand recognition, strengthen audience recall, and build a
positive perception of Rai Fitness Cibubur. However, two-way
communication with audiences still needs to be improved through more

consistent use of Instagram’s interactive features.
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PENDAHULUAN

Gaya hidup sehat saat ini menjadi tren yang semakin berkembang di tengah
masyarakat modern. Peningkatan kesadaran terhadap pentingnya menjaga kesehatan
mendorong perubahan perilaku masyarakat menuju aktivitas yang lebih sehat, seperti
berolahraga secara rutin dan menjaga kebugaran tubuh. Kementerian Perindustrian
menyatakan bahwa meningkatnya gaya hidup sehat turut mendorong pertumbuhan
berbagai sektor industri olahraga (Kemenperin, 2023). Perubahan gaya hidup
masyarakat, khususnya di wilayah perkotaan yang memiliki aktivitas padat, juga
mendorong kebutuhan terhadap sarana yang dapat mendukung kesehatan fisik dan

mental (Inversi.id, 2025). Aktivitas olahraga secara teratur diketahui berperan dalam
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meningkatkan kebugaran jasmani dan menurunkan risiko penyakit tidak menular
(Muhammad Wildan et al., 2025). Kondisi tersebut turut mendorong meningkatnya
minat masyarakat terhadap aktivitas olahraga di ruang tertutup sehingga bisnis pusat
kebugaran atau gym mengalami perkembangan (Wargama, 2025).

Perkembangan industri pusat kebugaran tersebut diikuti dengan semakin
ketatnya persaingan antarpelaku usaha. Pertumbuhan jaringan fitness center di
berbagai kota di Indonesia menunjukkan bahwa industri kebugaran memiliki peluang
pasar yang semakin luas sekaligus menghadirkan kompetisi yang semakin kompleks
(GapMaps, 2023). Sejumlah merek pusat kebugaran seperti Celebrity Fitness, Fitness
First, Gold’s Gym, Anytime Fitness, dan F45 Training turut meramaikan industri
tersebut. Kondisi persaingan membuat pengelola gym tidak hanya dituntut
menyediakan fasilitas dan layanan yang memadai, tetapi juga perlu membangun
identitas, citra, serta pengenalan merek di tengah masyarakat. Strategi komunikasi
yang menarik diperlukan untuk meningkatkan perhatian dan minat masyarakat
terhadap layanan yang ditawarkan oleh pusat kebugaran (Wargama, 2025). Salah satu
pusat kebugaran yang berkembang di Indonesia adalah Rai Fitness yang didirikan
oleh Ade Rai dan telah memiliki jaringan di sejumlah kota besar, antara lain Jakarta,
Bandung, Bali, dan Surabaya (Dewafitnes, 2026). Salah satu cabangnya adalah Rai
Fitness Cibubur di Jakarta Timur yang menyediakan fasilitas kebugaran, program
latihan, serta dukungan personal trainer profesional.

Dalam persaingan tersebut, brand awareness menjadi salah satu aspek yang
penting karena berkaitan dengan kemampuan konsumen dalam mengenali dan
mengingat suatu merek dalam kategori produk atau jasa tertentu. Arianty dan Andira
(2020) menjelaskan bahwa brand awareness merupakan kemampuan konsumen untuk
mengenali atau mengingat suatu merek dalam kategori produk tertentu. Merek yang
lebih mudah dikenali dan diingat dapat menjadi bagian dari pertimbangan konsumen
ketika memilih suatu layanan, sedangkan rendahnya pengenalan terhadap suatu
merek dapat menjadi hambatan dalam proses pemilihan. Ariningsih et al. (2024) juga
menunjukkan bahwa konsumen cenderung memilih merek yang telah dikenal dan
diingat sebelumnya. Selain brand awareness, kepercayaan juga menjadi unsur penting
dalam hubungan antara merek dan konsumen, khususnya pada industri jasa. Yusuf
dan Hendrayati (2024) menempatkan kepercayaan sebagai elemen penting dalam
membangun hubungan jangka panjang antara merek dan konsumen. Oleh karena itu,
pengelolaan komunikasi yang mampu membangun pengenalan, interaksi, serta
kepercayaan publik menjadi bagian penting dalam menghadapi persaingan industri

kebugaran.
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Salah satu pendekatan yang dapat digunakan untuk mengelola komunikasi
tersebut adalah Public Relations (PR). Dalam perspektif IImu Komunikasi, Public
Relations berperan dalam mengelola komunikasi antara organisasi dengan publik
untuk membangun pemahaman, hubungan, dan persepsi terhadap organisasi atau
merek (Zaxrie et al., 2024). Perkembangan teknologi komunikasi dan media sosial
telah mengubah praktik PR menjadi lebih interaktif karena publik tidak hanya
menerima informasi, tetapi juga dapat memberikan tanggapan dan umpan balik
secara langsung. Media sosial kemudian menjadi salah satu saluran komunikasi yang
relevan bagi aktivitas PR dalam menyampaikan pesan sekaligus membangun
hubungan dengan publik (Zaxrie et al.,, 2024). Pemanfaatan media sosial dalam
strategi PR tidak hanya berkaitan dengan penyebaran informasi, tetapi juga mencakup
pengelolaan pesan, penciptaan interaksi, dan peningkatan keterlibatan audiens.
Konten yang kreatif dan menarik dapat membantu meningkatkan brand awareness
sekaligus membangun hubungan dengan konsumen (Salsabila et al., 2023). Dalam
konteks pusat kebugaran, strategi tersebut dapat diwujudkan melalui konten edukasi
kesehatan, testimoni anggota, interaksi dengan pengikut, serta publikasi berbagai
kegiatan dan acara.

Instagram menjadi salah satu media sosial yang relevan dalam pelaksanaan
strategi PR karena menyediakan berbagai fitur yang memungkinkan organisasi
berkomunikasi secara langsung dan interaktif dengan publik. Fitur feed, stories, reels,
video, hashtag, comment, live, polling, dan direct message memungkinkan organisasi
menyampaikan informasi sekaligus memperoleh respons dari audiens. Salsabila et al.
(2025) menjelaskan bahwa Instagram dapat dikembangkan oleh praktisi PR sebagai
media untuk mempublikasikan produk perusahaan. Penggunaan Instagram secara
terencana juga dapat membantu menyampaikan identitas, aktivitas, informasi, dan
nilai suatu merek secara konsisten sehingga mendukung proses pengenalan dan
pengingatan merek (Wahyudiputra & Setiawati, 2023). DataReportal menunjukkan
bahwa pada awal 2025 terdapat sekitar 103 juta pengguna Instagram di Indonesia,
yang menunjukkan besarnya potensi platform tersebut sebagai saluran komunikasi
untuk menjangkau masyarakat Indonesia. Dalam pengelolaannya, peningkatan brand
awareness tidak hanya bergantung pada keberadaan akun Instagram, tetapi juga pada
konsistensi unggahan, variasi konten, serta keterlibatan audiens. Sachputra dan
Muktaf (2023) menunjukkan pentingnya penggunaan unggahan secara rutin melalui
feed dan stories serta aktivitas interaktif seperti kuis dalam memperluas jangkauan.

Evaluasi terhadap engagement rate, impression, dan reach juga dapat digunakan untuk
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melihat performa konten berdasarkan jenis unggahan, seperti carousel, single image,
reel, dan video.

Pengelolaan strategi PR digital tersebut dapat dianalisis melalui The Circular
Model of SOME yang terdiri atas share, optimize, manage, dan engage. Qurniawati et al.
(2024) menjelaskan bahwa pengelolaan digital public relations melalui keempat tahapan
tersebut berkaitan dengan upaya membangun kepercayaan audiens. Model tersebut
menunjukkan bahwa strategi PR digital tidak berhenti pada aktivitas mengunggah
konten, tetapi mencakup proses membagikan informasi, mengoptimalkan distribusi
pesan, mengelola percakapan dengan publik, serta membangun keterlibatan audiens.
Dalam konteks Instagram, setiap tahapan tersebut dapat digunakan untuk melihat
bagaimana organisasi merancang dan menyebarkan konten, mengoptimalkan pesan,
mengelola respons publik, serta membangun interaksi dengan pengikut.

Sejumlah penelitian terdahulu telah membahas hubungan antara strategi PR,
media sosial, dan brand awareness. Meliani et al. (2024) melalui penelitian mengenai
strategi PR dalam mempertahankan brand awareness produk Broodis di Instagram
menunjukkan bahwa strategi konten berbasis riset dan pemanfaatan fitur Instagram
secara optimal dapat meningkatkan engagement dan interaksi audiens. Robiyah et al.
(2025) menemukan bahwa strategi komunikasi pemasaran digital melalui Instagram
dapat meningkatkan kesadaran merek melalui konten visual, promosi interaktif, dan
konsistensi identitas visual. Syafitri dan Priatna (2025) menunjukkan bahwa
pengelolaan akun Instagram oleh tim humas dapat mendukung brand recognition,
brand recall, hingga top-of-mind awareness melalui konten informatif, interaksi aktif, dan
evaluasi berdasarkan data engagement. Feryanda dan Wijaya (2024) menunjukkan
bahwa strategi komunikasi terencana melalui media sosial dan KOL dapat digunakan
dalam membangun brand awareness. Sementara itu, Sunarti et al. (2025) menunjukkan
bahwa konten edukasi, promosi, dan hiburan melalui Instagram dapat membangun
recognition dan recall audiens. Penelitian Abdulah et al. (2024) juga memperlihatkan
penggunaan strategi Pull, Push, dan Pass melalui media sosial, iklan, pameran, serta
testimoni dalam mendukung peningkatan jumlah pengguna jasa. Temuan tersebut
menunjukkan bahwa media sosial, khususnya Instagram, telah banyak dikaji sebagai
sarana komunikasi untuk membangun kesadaran dan hubungan dengan publik.

Meskipun penelitian mengenai strategi PR dan brand awareness melalui
Instagram telah dilakukan pada berbagai sektor, kajian yang secara khusus membahas
strategi Public Relations Rai Fitness Cibubur dalam meningkatkan brand awareness
melalui Instagram masih perlu dikaji lebih lanjut. Rai Fitness Cibubur berada dalam

konteks industri kebugaran yang menghadapi persaingan antarmerek serta
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kebutuhan untuk membangun pengenalan dan kepercayaan publik. Kehadiran
Instagram yang cukup aktif juga belum secara otomatis menunjukkan bagaimana
strategi komunikasi tersebut dikelola dalam membangun brand awareness. Oleh karena
itu, diperlukan kajian yang lebih mendalam mengenai pengelolaan konten,
konsistensi komunikasi, optimalisasi fitur Instagram, serta interaksi dengan audiens
yang dilakukan oleh Rai Fitness Cibubur. Berdasarkan kondisi tersebut, penelitian ini
bertujuan untuk mengetahui dan menganalisis strategi Public Relations yang
diterapkan oleh Rai Fitness Cibubur melalui media sosial Instagram dalam
meningkatkan brand awareness. Penelitian ini berfokus pada bagaimana strategi
komunikasi digital tersebut dirancang, dilaksanakan, dan dimanfaatkan dalam
membangun pengenalan serta hubungan dengan publik di tengah persaingan industri

pusat kebugaran.

METODE

Penelitian ini menggunakan paradigma konstruktivis dengan pendekatan
kualitatif deskriptif dan desain studi kasus. Paradigma konstruktivis dipilih karena
penelitian memandang bahwa brand awareness terbentuk melalui proses interaksi,
komunikasi, pengalaman, dan pemaknaan audiens terhadap aktivitas komunikasi
yang dilakukan melalui media sosial. Desain studi kasus digunakan untuk memahami
secara mendalam strategi public relation Gym Rai Fitness Cibubur dalam
memanfaatkan Instagram sebagai media komunikasi untuk meningkatkan brand
awareness. Penelitian dilaksanakan di Rai Fitness Cibubur yang berlokasi di J1. Jambore
No. 6, RT.6/RW.13, Cibubur, Kecamatan Ciracas, Kota Jakarta Timur, DKI Jakarta
13720, pada April-Juni 2026. Pemilihan lokasi dilakukan secara purposive karena Rai
Fitness Cibubur aktif menggunakan Instagram dalam menyampaikan informasi,
membangun citra, mempromosikan layanan, dan berinteraksi dengan audiens.
Informan penelitian dipilih menggunakan teknik purposive sampling berdasarkan
keterlibatan dan pengetahuan mereka terhadap fenomena yang diteliti. Informan
terdiri atas pihak yang terlibat dalam pengelolaan public relation dan media sosial serta
konsumen atau pengikut Instagram Rai Fitness Cibubur. Data penelitian
dikumpulkan melalui wawancara mendalam, observasi, dokumentasi, dan studi
pustaka. Wawancara dilakukan untuk memperoleh informasi mengenai strategi public
relation melalui Instagram, sedangkan observasi diarahkan pada konten feed, reels,
story, caption, frekuensi unggahan, serta interaksi dengan audiens. Dokumentasi
digunakan untuk melengkapi data berupa tangkapan layar konten Instagram, data

interaksi, materi promosi, dan dokumen terkait lainnya. Unit analisis penelitian

489



Pengaruh Public Relations dan Citra Perusahaan terhadap Keputusan Pembelian Properti di Era Gading Jakarta Utara

Yuki Rachel Setiawan, et al.

meliputi strategi public relation berdasarkan empat model Grunig dan Hunt, yaitu press
agentry/publicity, public information, two-way asymmetrical, dan two-way symmetrical;
konten komunikasi digital Instagram; serta respons dan keterlibatan audiens
berdasarkan tahapan brand awareness Aaker, yaitu unaware of brand, brand recognition,
brand top of

Analisis data menggunakan model interaktif Miles dan Huberman yang meliputi

recall, dan mind.
reduksi data, penyajian data, serta penarikan kesimpulan dan verifikasi. Data hasil
wawancara, observasi, dan dokumentasi terlebih dahulu dipilih dan dikelompokkan
berdasarkan tema yang berkaitan dengan strategi public relation, penggunaan
Instagram, dan brand awareness, kemudian disajikan dalam bentuk narasi deskriptif
dan kutipan wawancara untuk menemukan pola komunikasi yang dilakukan.
Keabsahan data dilakukan melalui triangulasi sumber dan triangulasi teknik.
Triangulasi sumber dilakukan dengan membandingkan informasi dari pihak
Marketing Public Relation Manager, staf Public Relation, dan konsumen, sedangkan
triangulasi teknik dilakukan dengan membandingkan hasil wawancara, observasi
akun Instagram, dan dokumentasi konten media sosial. Proses tersebut dilakukan
untuk memastikan konsistensi dan kredibilitas data mengenai strategi public relation

dalam meningkatkan brand awareness Gym Rai Fitness Cibubur melalui Instagram.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Hasil Penelitian
No. | Model Public Temuan Hasil Temuan Hasil Bentuk
Relations Wawancara Observasi Strategi yang
Instagram Diterapkan
1 Press Instagram Akun Meningkatkan
Agentry/Publicity | digunakan untuk | @raifitness_cibubur | eksposur dan
Model memperkenalkan | didominasi konten | visibilitas

Rai Fitness
Cibubur kepada
masyarakat luas.
Strategi
dilakukan
melalui konten
visual, aktivitas

member, suasana

gym, program

Reels, promosi
membership,
giveaway, event,
aktivitas member,
fasilitas gym,
transformasi tubuh,
dan pemanfaatan
momentum
tertentu.

merek melalui
konten
menarik,
promosi, event,
giveaway, Reels,
dan

kolaborasi.
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promosi,
challenge, serta
kolaborasi
dengan fitness
trainer dan figur

yang relevan.

Public Informasi yang Instagram Menyediakan

Information disampaikan digunakan secara | informasi yang

Model meliputi fasilitas | konsisten untuk akurat,
gym, program menyampaikan relevan, dan
membership, informasi fasilitas, | bermanfaat
jadwal kelas, membership, jadwal | untuk
layanan personal | kelas, program membantu
trainer, promo, latihan, layanan, audiens
kegiatan serta edukasi mengenal
perusahaan, serta | kesehatan dan layanan
edukasi kebugaran. Konten | sekaligus
kesehatan dan disajikan dengan membangun
kebugaran. bahasa sederhana | kepercayaan
Informasi dan visual yang terhadap Rai
terlebih dahulu | mudah dipahami. | Fitness
dikonfirmasi Cibubur.
kepada pihak
terkait sebelum
dipublikasikan.

Two-Way Rai Fitness Konten dengan Memanfaatkan

Asymmetrical Cibubur performa tinggi data dan

Model menggunakan banyak berupa respons

data Instagram
Insights, seperti
usia, jenis
kelamin, lokasi,
minat,
jangkauan,
engagement,
waktu aktif

Reels. Perusahaan
menggunakan
polling, countdown,
dan kolom
komentar untuk
memperoleh
respons audiens.

Namun, interaksi

audiens untuk
menentukan
format, waktu,
dan tema
konten yang
lebih sesuai
dengan
karakteristik
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fasilitas dan kelas
digunakan
sebagai bahan

evaluasi konten.

audiens, dan masih cenderung serta
performa konten. | ringan dan lebih preferensi
Komentar dan diarahkan untuk audiens.
DM juga mendukung tujuan
digunakan promosi.

sebagai bahan

evaluasi untuk

menyusun

strategi

komunikasi

berikutnya.

4 Two-Way Instagram Terdapat interaksi | Membangun
Symmetrical digunakan untuk | melalui komentar, | kedekatan,
Model membangun polling, countdown, | kepercayaan,

hubungan highlight, serta dan hubungan
berkelanjutan konten aktivitas jangka panjang
dengan member | dan testimoni melalui

dan calon member. Namun, komunikasi
member melalui | interaksi dua arah | dua arah,
komentar, DM, belum berlangsung | keterbukaan
Instagram Story, | secara konsisten informasi,
serta respons dan komunikasi serta

terhadap mendalam masih pemanfaatan
masukan terbatas. masukan
audiens. audiens.
Masukan

mengenai

Sumber: Hasil wawancara dan observasi akun Instagram @raifitness_cibubur, April-

Juni 2026.

Tabel 2. Keterkaitan Strategi Public Relations dengan Brand Awareness

Model Public

Relations

Bentuk Aktivitas

Instagram

Awareness

Kontribusi terhadap Brand
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Press Reels, promosi, Membantu meningkatkan
Agentry/Publicity | giveaway, event, aktivitas | perhatian, eksposur, dan
member, fasilitas gym, | pengenalan masyarakat terhadap
kolaborasi Rai Fitness Cibubur.
Public Informasi membership, Membantu audiens mengenali dan
Information tasilitas, jadwal kelas, memahami Rai Fitness Cibubur
layanan, serta edukasi | melalui informasi yang relevan
kesehatan dan dan mudah diakses.
kebugaran
Two-Way Instagram Insights, Membantu perusahaan
Asymmetrical analisis engagement, menyesuaikan komunikasi dengan
komentar, DM, polling, | karakteristik dan preferensi
dan evaluasi performa | audiens sehingga pesan lebih
konten relevan dan mudah diterima.
Two-Way Komentar, DM, Mendukung terbentuknya
Symmetrical Instagram Story, polling, | kedekatan, kepercayaan, dan
countdown, konten hubungan berkelanjutan antara
member dan testimoni | Rai Fitness Cibubur dengan
audiens.
Pembahasan

Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi public relations Rai Fitness
Cibubur melalui Instagram tidak berlangsung dalam satu pola komunikasi, tetapi
memadukan empat model public relations Grunig dan Hunt, yaitu Press
Agentry/Publicity Model, Public Information Model, Two-Way Asymmetrical Model,
dan Two-Way Symmetrical Model. Keempat model tersebut memiliki intensitas
penerapan yang berbeda. Press Agentry/Publicity Model dan Public Information
Model tampak paling dominan melalui penggunaan Reels, promosi membership,
giveaway, event, aktivitas member, informasi fasilitas, jadwal kelas, program latihan,
serta edukasi kebugaran. Sementara itu, Two-Way Asymmetrical Model terlihat
melalui pemanfaatan respons audiens dan data Instagram untuk menyesuaikan
konten, sedangkan Two-Way Symmetrical Model mulai diterapkan melalui komentar,
pesan, unggahan aktivitas member, dan fitur interaktif, tetapi belum berlangsung
secara konsisten. Temuan ini menunjukkan bahwa strategi public relations Rai Fitness

Cibubur masih menempatkan Instagram terutama sebagai media untuk membangun
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eksposur dan menyampaikan informasi, kemudian berkembang menuju komunikasi
berbasis respons dan hubungan dengan audiens.

Dominannya Press Agentry/Publicity Model dapat dipahami dari karakteristik
Instagram sebagai media visual yang memungkinkan organisasi memperoleh
perhatian publik melalui konten yang menarik dan mudah dibagikan. Rai Fitness
Cibubur memanfaatkan Reels, promosi membership, giveaway, event kebugaran,
aktivitas member, serta suasana gym sebagai materi komunikasi untuk meningkatkan
eksposur merek. Secara teoretis, model publisitas menekankan komunikasi satu arah
yang berorientasi pada perhatian dan penyebaran pesan kepada publik. Dalam
konteks penelitian ini, fungsi tersebut terlihat ketika Instagram digunakan untuk
memperkenalkan fasilitas, program latihan, personal trainer, dan berbagai aktivitas
Rai Fitness Cibubur kepada audiens. Temuan tersebut sejalan dengan penelitian
Akbar dan Astuti (2026) yang menunjukkan bahwa konten Instagram yang relevan
dan konsisten dapat berkontribusi terhadap pembentukan brand awareness melalui
brand recognition, brand recall, dan top of mind. Penelitian mengenai Cotta Coffee
Jatiwaringin juga menunjukkan bahwa konsistensi konten visual serta penggunaan
fitur Feed, Story, dan Reels menjadi bagian dari strategi public relations dalam
membangun brand awareness. Dengan demikian, temuan penelitian ini memberikan
afirmasi bahwa kekuatan visual Instagram dan konsistensi publikasi dapat menjadi
instrumen penting dalam tahap awal pengenalan merek.

Pada saat yang sama, penggunaan Public Information Model memperlihatkan
bahwa Instagram Rai Fitness Cibubur tidak hanya diarahkan untuk menarik
perhatian, tetapi juga memberikan informasi yang dibutuhkan audiens. Informasi
mengenai fasilitas gym, jadwal kelas, open house, program latihan, personal trainer,
serta edukasi kebugaran menunjukkan adanya upaya menyediakan informasi yang
faktual dan relevan. Dalam perspektif Grunig dan Hunt, Public Information Model
menempatkan penyampaian  informasi yang  benar dan dapat
dipertanggungjawabkan sebagai fungsi utama public relations. Temuan penelitian
memperlihatkan bahwa informasi yang dipublikasikan juga melalui proses
konfirmasi, misalnya informasi promosi memperoleh persetujuan manajemen dan
jadwal kelas dikonfirmasi dengan pihak yang berkaitan. Dengan demikian,
penggunaan Instagram pada Rai Fitness Cibubur tidak berhenti pada fungsi
publisitas, tetapi juga menjalankan fungsi informatif yang membantu audiens
memahami identitas, fasilitas, dan layanan perusahaan. Temuan ini memperkuat
penelitian tentang pemanfaatan Instagram dan LinkedIn untuk brand awareness yang

menunjukkan bahwa Instagram dapat membangun familiaritas merek melalui
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penyampaian konten visual, sementara informasi yang terstruktur membantu
memperkuat identitas perusahaan.

Penerapan Two-Way Asymmetrical Model menunjukkan adanya perubahan
dari komunikasi satu arah menuju komunikasi yang mempertimbangkan respons
audiens. Rai Fitness Cibubur memanfaatkan Instagram Insights untuk melihat
karakteristik audiens, performa konten, waktu aktif, jangkauan, dan tingkat interaksi.
Data tersebut kemudian digunakan sebagai pertimbangan dalam menentukan format,
waktu, dan tema konten. Penggunaan polling dan countdown pada Instagram Story
juga menunjukkan adanya upaya memperoleh respons audiens meskipun respons
tersebut lebih banyak dimanfaatkan untuk meningkatkan efektivitas komunikasi
perusahaan. Secara teoretis, pola tersebut sesuai dengan Two-Way Asymmetrical
Model karena organisasi menerima umpan balik dari publik, tetapi informasi yang
diperoleh terutama digunakan untuk menyesuaikan strategi komunikasi agar tujuan
organisasi dapat tercapai. Temuan ini sejalan dengan penelitian tentang strategi public
relations Broodis melalui Instagram yang menekankan pengelolaan konten berbasis
riset dan evaluasi kinerja konten sebagai bagian dari strategi mempertahankan brand
awareness. Dengan demikian, temuan Rai Fitness Cibubur mengafirmasi bahwa
pemanfaatan data dan respons audiens dapat membuat komunikasi digital lebih
relevan, meskipun belum secara otomatis menunjukkan terjadinya komunikasi yang
benar-benar simetris.

Berbeda dengan tiga model sebelumnya, penerapan Two-Way Symmetrical
Model pada Rai Fitness Cibubur menunjukkan kondisi yang belum sepenuhnya
optimal. Interaksi melalui komentar, giveaway, event, Instagram Story, unggahan
ulang aktivitas member, dan pesan motivasi menunjukkan adanya usaha untuk
membangun hubungan dengan audiens. Akan tetapi, interaksi tersebut lebih banyak
muncul pada konten tertentu dan belum berkembang menjadi dialog yang
berlangsung secara rutin dan mendalam. Temuan ini penting karena komunikasi dua
arah tidak hanya ditandai oleh adanya respons terhadap komentar, tetapi juga oleh
adanya proses pertukaran informasi yang memungkinkan organisasi dan publik
sama-sama memberikan pengaruh terhadap hubungan komunikasi. Dalam konteks
ini, hasil penelitian dapat menjadi antitesis terhadap pandangan bahwa keberadaan
fitur interaktif Instagram dengan sendirinya menunjukkan telah berlangsungnya
komunikasi simetris. Penelitian mengenai strategi marketing public relations d’BestO,
misalnya, menunjukkan bahwa feedback konsumen dan pemahaman terhadap
kebutuhan konsumen menjadi bagian dari strategi Two-Way Symmetrical dalam

membangun brand awareness. Pada Rai Fitness Cibubur, feedback memang telah
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dimanfaatkan, tetapi temuan lapangan menunjukkan bahwa intensitas dan
kedalaman dialog masih terbatas. Oleh karena itu, keberadaan komentar, polling, atau
fitur interaktif perlu dibedakan dari praktik komunikasi simetris yang berkelanjutan.
Keempat model tersebut selanjutnya berkaitan dengan proses pembentukan
brand awareness Rai Fitness Cibubur. Hasil penelitian menunjukkan adanya
perkembangan dari kondisi unaware of brand menuju brand recognition, brand recall,
dan pada sebagian informan mencapai top of mind. Pada tahap unaware of brand,
beberapa informan sebelumnya belum mengetahui Rai Fitness Cibubur karena belum
memiliki kebutuhan atau ketertarikan untuk mencari informasi mengenai gym.
Setelah memperoleh paparan melalui Instagram, mereka mulai mengenali merek
melalui konten yang menampilkan fasilitas, aktivitas member, suasana latihan, dan
informasi layanan. Kondisi tersebut menunjukkan bahwa fungsi publisitas dan
informasi bekerja terutama pada tahap pengenalan awal merek. Temuan ini sejalan
dengan penelitian Fitria dan Soraya mengenai public relations melalui Instagram yang
menunjukkan bahwa media sosial dapat digunakan sebagai sarana komunikasi visual
untuk membangun brand awareness melalui pengelolaan akun resmi perusahaan.
Pada tahap brand recognition, informan dapat mengenali Rai Fitness Cibubur
setelah melihat konten Instagram, terutama melalui fasilitas gym, aktivitas member,
suasana latihan, dan video yang muncul pada fitur Explore atau beranda Instagram.
Temuan ini menunjukkan bahwa pengenalan merek tidak hanya dibangun melalui
nama atau logo, tetapi juga melalui atribut visual yang secara konsisten diasosiasikan
dengan merek. Dalam perspektif brand awareness, konsistensi paparan dapat
membantu konsumen menghubungkan stimulus tertentu dengan suatu merek.
Penelitian Akbar dan Astuti (2026) memperlihatkan pola yang serupa, yaitu konten
Instagram yang relevan dan konsisten berhubungan dengan pembentukan brand
recognition, brand recall, dan top of mind. Dengan demikian, hasil penelitian Rai
Fitness Cibubur memberikan afirmasi bahwa pengelolaan konten visual secara
konsisten dapat membantu memindahkan audiens dari sekadar tidak mengetahui
merek menjadi mampu mengenali merek ketika memperoleh stimulus tertentu.
Tahap berikutnya adalah brand recall. Hasil wawancara menunjukkan bahwa
informan tidak hanya mengenali Rai Fitness Cibubur ketika melihat kontennya, tetapi
juga mampu mengingat kembali nama merek beserta atribut yang melekat padanya,
seperti fasilitas gym, promo membership, aktivitas member, dan suasana latihan.
Kemampuan tersebut memperlihatkan bahwa konten Instagram telah menghasilkan
asosiasi tertentu dalam ingatan informan. Dalam perspektif brand awareness, kondisi

ini lebih kuat daripada sekadar recognition karena konsumen mampu memunculkan
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kembali merek ketika kategori gym dibicarakan tanpa harus terlebih dahulu melihat
stimulus visual. Temuan tersebut kembali memperkuat penelitian Akbar dan Astuti
(2026) yang menggunakan brand recall sebagai salah satu indikator brand awareness
dan menemukan bahwa pengelolaan konten Instagram berkontribusi terhadap
pembentukan kesadaran merek. Namun, temuan penelitian ini perlu dipahami secara
kontekstual karena kemampuan recall diperoleh dari pengalaman informan penelitian
dan belum menunjukkan ukuran recall seluruh konsumen Rai Fitness Cibubur.

Pada tingkat top of mind, sebagian informan menyebut Rai Fitness Cibubur
sebagai salah satu gym yang pertama kali mereka ingat ketika memikirkan tempat
fitness di wilayah Cibubur. Informan mengaitkan kondisi tersebut dengan intensitas
kemunculan konten, kelengkapan informasi, fasilitas, aktivitas member, dan promosi
yang mereka lihat melalui Instagram. Temuan ini menguatkan penelitian yang
menempatkan top of mind sebagai bentuk kesadaran merek yang berkaitan dengan
kemampuan konsumen mengingat merek secara spontan dalam suatu kategori.
Penelitian mengenai Good Vibes Health & Fitness Center juga menunjukkan bahwa
kampanye digital melalui Instagram yang dipadukan dengan aktivitas event dan
komunikasi yang konsisten dapat diikuti oleh peningkatan brand awareness serta
pertambahan anggota. Akan tetapi, hasil Rai Fitness Cibubur menunjukkan bahwa
posisi top of mind tersebut hanya ditemukan pada sebagian informan. Oleh sebab itu,
temuan ini lebih tepat dipahami sebagai indikasi kuatnya posisi merek dalam ingatan
informan penelitian, bukan sebagai bukti bahwa Rai Fitness Cibubur telah menjadi
top of mind bagi seluruh konsumen di wilayah Cibubur.

Secara keseluruhan, hasil penelitian menunjukkan bahwa hubungan antara
strategi public relations melalui Instagram dan brand awareness Rai Fitness Cibubur
terbentuk melalui rangkaian komunikasi yang saling melengkapi. Press
Agentry/Publicity Model berfungsi menarik perhatian dan memperluas eksposur,
Public Information Model membantu audiens memperoleh pemahaman mengenai
fasilitas dan layanan, Two-Way Asymmetrical Model memungkinkan perusahaan
menyesuaikan komunikasi berdasarkan respons dan data audiens, sedangkan Two-
Way Symmetrical Model mulai digunakan untuk membangun hubungan dengan
publik. Kombinasi tersebut kemudian berkontribusi terhadap tahapan brand
awareness, mulai dari pengenalan hingga kemampuan mengingat merek. Temuan ini
sejalan dengan penelitian-penelitian terdahulu yang menunjukkan bahwa Instagram
dapat menjadi media strategis dalam membangun brand awareness melalui konten
visual, konsistensi komunikasi, pengelolaan interaksi, serta pemanfaatan data

audiens. Namun, penelitian Rai Fitness Cibubur memberikan penekanan tambahan
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bahwa peningkatan brand awareness tidak selalu berjalan seiring dengan optimalnya
komunikasi dua arah. Merek dapat relatif kuat dalam pengenalan dan ingatan audiens
meskipun dialog simetris dengan publik masih terbatas. Dengan demikian, kontribusi
utama temuan penelitian ini terletak pada pemahaman bahwa strategi public relations
di Instagram tidak hanya dapat dilihat dari banyaknya interaksi, tetapi perlu dianalisis
berdasarkan fungsi komunikasi yang dijalankan dan tahapan brand awareness yang

terbentuk pada audiens.

KESIMPULAN

Berdasarkan rumusan masalah penelitian mengenai strategi public relations
Gym Rai Fitness Cibubur dalam meningkatkan brand awareness melalui Instagram,
hasil penelitian menunjukkan bahwa Instagram menjadi salah satu media komunikasi
utama yang digunakan perusahaan untuk memperkenalkan merek, menyampaikan
informasi, serta membangun hubungan dengan audiens. Strategi public relations yang
diterapkan tidak hanya berfokus pada promosi, tetapi juga mencakup penyampaian
informasi, persuasi, dan upaya membangun kedekatan dengan pengikut melalui
berbagai jenis konten Instagram. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Rai Fitness
Cibubur menerapkan empat model public relations menurut Grunig dan Hunt, yaitu
Press Agentry/Publicity Model, Public Information Model, Two-Way Asymmetrical
Model, dan Two-Way Symmetrical Model.

Namun, keempat model tersebut tidak diterapkan dengan intensitas yang sama.
Model yang paling menonjol adalah Press Agentry/Publicity Model dan Public
Information Model, karena akun Instagram @raifitness_cibubur lebih banyak
digunakan untuk menarik perhatian audiens melalui konten promosi, Reels, event,
giveaway, aktivitas member, serta penyampaian informasi mengenai fasilitas gym,
jadwal kelas, membership, layanan personal trainer, dan edukasi kebugaran.
Penerapan Two-Way Asymmetrical Model terlihat melalui upaya Rai Fitness Cibubur
dalam menyesuaikan konten dengan respons dan minat audiens.

Hal ini tampak dari penggunaan format Reels dan video pendek yang
menampilkan aktivitas olahraga, tips latihan, transformasi member, serta
dokumentasi kegiatan gym. Selain itu, fitur Instagram Story seperti polling dan
countdown juga digunakan untuk memperoleh respons sederhana dari audiens dan
menarik perhatian terhadap agenda tertentu. Namun, komunikasi dua arah pada
model ini masih bersifat terbatas karena umpan balik audiens lebih banyak
dimanfaatkan untuk mendukung efektivitas pesan promosi, bukan untuk

membangun dialog yang mendalam.
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Sementara itu, penerapan Two-Way Symmetrical Model pada akun Instagram
@raifitness_cibubur sudah mulai terlihat, tetapi belum berjalan secara optimal.
Interaksi dua arah tampak pada beberapa unggahan tertentu, terutama konten
giveaway dan event, ketika akun Rai Fitness Cibubur membalas komentar audiens
serta mengumumkan pemenang giveaway melalui Instagram Story. Selain itu, Rai
Fitness Cibubur juga membagikan aktivitas member, unggahan ulang dari member,
dan dokumentasi latihan melalui Instagram Story sebagai bentuk kedekatan dengan
audiens. Meskipun demikian, interaksi tersebut belum dilakukan secara konsisten
karena akun belum banyak membuka ruang dialog rutin seperti sesi tanya jawab,
question box, atau diskusi terbuka mengenai kebutuhan dan masukan audiens.

Berdasarkan hasil penelitian, strategi public relations Rai Fitness Cibubur
melalui Instagram berkontribusi terhadap peningkatan brand awareness, terutama
pada tahap pengenalan merek dan penguatan ingatan audiens terhadap Rai Fitness
Cibubur sebagai pusat kebugaran di wilayah Cibubur. Paparan konten yang konsisten
mengenai fasilitas, program latihan, aktivitas member, event, dan edukasi kebugaran
membantu audiens mengenali identitas merek serta memahami layanan yang
ditawarkan. Dengan demikian, strategi public relations yang dijalankan melalui
Instagram telah membantu membangun pengenalan, pemahaman, dan persepsi
positif terhadap Rai Fitness Cibubur, meskipun aspek komunikasi dua arah masih
perlu ditingkatkan agar hubungan dengan audiens menjadi lebih interaktif dan

berkelanjutan.
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