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KATA PENGANTAR 
 

Puji dan syukur penulis panjatkan ke hadirat Allah SWT atas rahmat 
dan karunia-Nya sehingga buku ini yang berjudul Kapita Selekta Public 
Relations dapat tersusun dan hadir sebagai referensi yang diharapkan 
bermanfaat bagi mahasiswa, dosen, peneliti, serta praktisi komunikasi 
dan hubungan masyarakat (Public Relations). 

Perkembangan pesat teknologi digital, pergeseran pola komunikasi 
publik, serta meningkatnya ekspektasi terhadap transparansi dan 
akuntabilitas menjadikan peran Public Relations semakin krusial dan 
strategis. Buku ini hadir untuk merespons kebutuhan akan literatur yang 
tidak hanya mengulas teori-teori Public Relations (PR) klasik, namun juga 
mengaitkannya dengan dinamika kontemporer seperti artificial 
intelligence (AI), komunikasi krisis, branding korporat, diplomasi publik, 
hingga komunikasi multikultural dan keberlanjutan. 

Dengan menyajikan sepuluh bab tematik, buku ini berupaya menjadi 
jembatan antara ranah akademis dan dunia profesional. Setiap bab 
dilengkapi dengan teori terkini, analisis isu global dan nasional, studi 
kasus nyata, serta aplikasi praktis yang dapat diadaptasi oleh berbagai 
sektor. Penulis berharap buku ini dapat menjadi inspirasi dan panduan 
strategis dalam mengembangkan praktik Public Relations (PR) yang 
beretika, berkelanjutan, dan berbasis nilai. 

Ucapan terima kasih penulis sampaikan kepada semua pihak yang 
telah memberikan dukungan, semangat, dan ruang untuk tumbuh. 
Terutama kepada keluarga tercinta sumber kekuatan dan makna dalam 
setiap proses berkarya. Juga kepada mahasiswa, kolega, dan komunitas 
akademik yang terus menjadi pengingat bahwa ilmu adalah ladang 
pengabdian. 

Akhir kata, penulis menyadari bahwa buku ini masih memiliki 
keterbatasan. Oleh karena itu, saran dan kritik konstruktif sangat 
diharapkan demi penyempurnaan karya ini di masa mendatang. Selamat 
membaca, semoga bermanfaat dan menginspirasi 

Dr. Khoiruddin Muchtar, M.Si. 
Dr. Astri Dwi Andriani, M.I.Kom.  
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2 | Kapita Selekta Public Relations 

Dalam era globalisasi dan digitalisasi saat ini, praktik Public 
Relations (PR) mengalami transformasi yang sangat dinamis. Public 
Relations (PR) tidak lagi hanya berfungsi sebagai alat komunikasi 
organisasi, tetapi juga menjadi strategi kunci dalam membangun 
reputasi, menciptakan kepercayaan publik, serta menjembatani 
hubungan antara institusi dan masyarakat luas. Perubahan lanskap 
media, kemunculan media sosial, serta teknologi kecerdasan buatan 
telah menciptakan tantangan sekaligus peluang baru dalam praktik 
Public Relations (PR) kontemporer. 

Bab ini akan menjadi landasan penting untuk memahami 
bagaimana Public Relations (PR) berkembang dari waktu ke waktu dan 
bagaimana peranannya menjadi semakin strategis di tengah ekosistem 
komunikasi modern. Dengan memahami dasar-dasar Public Relations 
(PR) dalam konteks historis dan teoritis, pembaca diharapkan mampu 
mengaitkan konsep klasik Public Relations (PR) dengan kebutuhan dan 
tantangan komunikasi di era digital. Selain itu, bab ini juga 
memperkenalkan berbagai prinsip etika dan kode etik yang menjadi 
fondasi profesionalisme dalam praktik Public Relations (PR). 

Pada bagian awal bab ini, pembaca akan diperkenalkan dengan 
definisi dan ruang lingkup Public Relations (1.1) untuk memahami 
fondasi konseptual Public Relations (PR) sebagai disiplin ilmu sekaligus 
praktik strategis. Selanjutnya, akan dibahas sejarah dan perkembangan 
Public Relations (PR) di dunia dan Indonesia (1.2), guna memberikan 
perspektif historis terhadap evolusi peran Public Relations (PR) dalam 
konteks sosial, politik, dan ekonomi. Pemahaman terhadap 
perkembangan ini penting untuk melihat bagaimana Public Relations (PR) 
membentuk dan dibentuk oleh perubahan zaman. 

Kemudian, pembahasan akan berlanjut pada peran dan fungsi 
Public Relations (PR) dalam organisasi dan perusahaan (1.3) yang 
mencakup kontribusi Public Relations (PR) terhadap pencapaian tujuan 
organisasi. Selanjutnya, Public Relations (PR) di era digital dan 
perubahan lanskap media (1.4) akan mengulas bagaimana teknologi 
mengubah cara kerja praktisi Public Relations (PR) dan ekspektasi publik. 
Bab ini ditutup dengan pembahasan mengenai etika dan kode etik PR 
(1.5) sebagai landasan moral dan profesionalisme dalam menghadapi 
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Public Relations (PR) tidak hanya berfokus pada menyampaikan 
pesan, tetapi juga bagaimana pesan tersebut diterima dan dipahami 
oleh publik yang tepat. Untuk mencapai hal ini, strategi komunikasi yang 
baik sangat penting dalam memastikan pesan yang disampaikan efektif 
dan membangun hubungan yang kuat antara organisasi dengan 
audiensnya. Dalam bab ini, kita akan menggali lebih dalam mengenai 
berbagai strategi komunikasi yang digunakan dalam Public Relations (PR), 
yang meliputi teori dan model komunikasi yang relevan, serta 
bagaimana komunikasi internal dan eksternal dapat saling mendukung 
dalam mencapai tujuan organisasi. 

Strategi komunikasi Public Relations (PR)di era digital semakin 
kompleks dengan munculnya berbagai teknologi baru yang dapat 
mempercepat proses komunikasi. Oleh karena itu, penting bagi praktisi 
Public Relations (PR) untuk memahami berbagai alat dan metode yang 
digunakan dalam dunia Public Relations (PR) saat ini, termasuk 
penerapan storytelling, pemanfaatan big data dan AI, serta bagaimana 
membangun hubungan yang langgeng dengan stakeholder. Bab ini akan 
membahas berbagai pendekatan yang dapat digunakan untuk 
merancang dan mengimplementasikan strategi komunikasi Public 
Relations (PR) yang efektif di dunia yang terus berkembang ini. 

Dalam bab ini, pembaca akan mempelajari konsep dasar yang 
diperlukan untuk merancang strategi komunikasi dalam Public Relations 
(PR). Dimulai dengan Model dan Teori Komunikasi dalam Public 
Relations (PR) (2.1), yang akan memberikan dasar akademis mengenai 
bagaimana informasi diproses dan disebarkan melalui berbagai saluran 
komunikasi, serta peran teori komunikasi dalam mendukung 
keberhasilan Public Relations (PR). Teori-teori seperti model komunikasi 
linear dan dua langkah komunikasi akan dibahas untuk memberikan 
pemahaman tentang bagaimana audiens dapat dipengaruhi oleh pesan 
Public Relations (PR). 

Selain itu, bab ini juga akan mengupas Komunikasi Organisasi: 
Internal dan Eksternal (2.2), di mana komunikasi dalam organisasi harus 
dioptimalkan untuk mendukung hubungan antara karyawan, 
manajemen, dan publik eksternal. Kemudian, Storytelling dalam Public 
Relations (PR): Membangun Narasi yang Kuat (2.3) akan mengajarkan 
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Manajemen reputasi dan branding adalah salah satu aspek kunci 
dalam dunia Public Relations (PR) yang tidak hanya berkaitan dengan 
pengelolaan citra positif, tetapi juga dengan membangun hubungan 
yang langgeng antara perusahaan dan publik. Di era digital yang serba 
cepat ini, perusahaan harus lebih proaktif dalam mengelola reputasi 
mereka, karena sekali citra negatif terbentuk, bisa berdampak buruk 
terhadap kepercayaan dan hubungan dengan para stakeholder. 
Branding yang tepat dan pengelolaan reputasi yang bijaksana dapat 
menjadi alat yang sangat kuat untuk meningkatkan daya saing dan 
ketahanan perusahaan dalam pasar global yang semakin kompetitif. 

Dalam bab ini, kita akan mengeksplorasi konsep dasar reputasi dan 
citra perusahaan serta bagaimana hal tersebut mempengaruhi persepsi 
publik. Selain itu, strategi branding yang efektif, serta pentingnya 
identitas korporat dalam menciptakan citra positif, akan dibahas secara 
mendalam. Seiring dengan perkembangan media sosial, pengaruhnya 
terhadap reputasi perusahaan juga akan dianalisis, karena platform 
digital ini memainkan peran besar dalam membentuk opini publik. Selain 
itu, kita akan membahas bagaimana Public Relations (PR) dapat 
digunakan untuk membangun kepercayaan publik dan menyelesaikan 
krisis reputasi melalui strategi pemulihan yang tepat. 

Dalam bab ini, kita akan mempelajari berbagai aspek manajemen 
reputasi yang harus dikelola dengan hati-hati oleh setiap perusahaan. 
Dimulai dengan pemahaman tentang konsep reputasi dan citra 
perusahaan yang sangat terkait dengan bagaimana perusahaan 
dipersepsikan oleh publik dan stakeholder-nya. Reputasi yang baik 
merupakan aset yang sangat berharga, sementara citra yang buruk 
dapat membawa dampak jangka panjang yang merugikan bagi 
perusahaan. Oleh karena itu, sangat penting bagi organisasi untuk 
memahami cara-cara membangun dan memelihara reputasi yang baik di 
mata publik. 

Selanjutnya, kita akan membahas strategi branding dan identitas 
korporat, yang memiliki peran penting dalam menciptakan citra positif 
perusahaan. Sebuah identitas yang kuat akan membantu perusahaan 
membedakan diri dari pesaing dan meningkatkan loyalitas konsumen. 
Kita juga akan menganalisis pengaruh media sosial terhadap reputasi 
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Manajemen krisis merupakan salah satu aspek penting dalam public 
relations (PR) yang memerlukan keterampilan khusus dalam 
menghadapi dan mengelola situasi yang dapat merusak reputasi 
organisasi. Krisis dapat datang dalam berbagai bentuk, mulai dari 
kecelakaan industri, penipuan perusahaan, hingga skandal pribadi tokoh 
penting di dalam organisasi. Pada titik inilah peran Public Relations (PR) 
menjadi sangat krusial dalam meredakan ketegangan, mengelola 
informasi yang tersebar, dan memastikan pemulihan citra organisasi. 
Krisis yang tidak dikelola dengan baik bisa menghancurkan hubungan 
antara perusahaan dan publik, yang berujung pada kerugian finansial 
dan reputasi yang sulit dipulihkan. 

Di bab ini, kita akan membahas bagaimana Public Relations (PR) 
berperan dalam mengelola krisis dan bagaimana strategi yang tepat 
dapat meminimalisir dampak krisis terhadap organisasi. Manajemen 
krisis yang efektif memerlukan pemahaman yang mendalam tentang 
jenis-jenis krisis, proses komunikasi yang efektif, dan langkah-langkah 
pemulihan yang dapat dilakukan pasca krisis. Selain itu, media, baik 
tradisional maupun digital, memiliki peran yang sangat penting dalam 
membentuk persepsi publik terhadap suatu krisis. Dalam bab ini juga 
akan dibahas berbagai jenis krisis, cara menghadapi krisis politik maupun 
skandal perusahaan, dan bagaimana Public Relations (PR) dapat 
membantu dalam proses pemulihan setelah krisis melanda. 

A. JENIS-JENIS KRISIS DAN DAMPAKNYA TERHADAP 
ORGANISASI 
Krisis bukanlah sebuah peristiwa tunggal yang terjadi secara tiba-

tiba tanpa pola, melainkan sebuah proses yang memiliki siklus hidup 
tersendiri. Memahami anatomi krisis sangat penting bagi praktisi Public 
Relations agar dapat menentukan kapan harus melakukan deteksi dini 
dan kapan harus melakukan tindakan penyelamatan reputasi yang 
agresif. Setiap tahapan krisis menuntut respons komunikasi yang 
berbeda, tergantung pada intensitas serangan dan durasi waktu yang 
tersedia. Untuk memetakan bagaimana sebuah krisis berkembang dari 
percikan kecil hingga mencapai puncaknya dan akhirnya mereda, 
diagram berikut menyajikan grafik siklus hidup krisis secara 
komprehensif.  
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A. PUBLIC RELATIONS UNTUK PERUSAHAAN MULTINASIONAL 
VS UMKM 
Public Relations (PR) memainkan peran yang sangat penting bagi 

semua jenis organisasi, baik perusahaan multinasional (MNC) maupun 
usaha mikro, kecil, dan menengah (UMKM). Namun, pendekatan yang 
diterapkan dalam kedua jenis organisasi ini sangat berbeda karena skala, 
sumber daya, dan kebutuhan pasar yang berbeda. Perusahaan 
multinasional, dengan jaringan global dan operasi di banyak negara, 
memiliki tantangan yang lebih kompleks dalam hal Public Relations (PR). 
Mereka harus mempertimbangkan perbedaan budaya, regulasi yang 
berbeda di setiap negara, serta beragam audiens yang berinteraksi 
dengan merek mereka. Sebaliknya, UMKM, yang sering kali beroperasi 
pada skala lokal atau nasional, memiliki fokus yang lebih terbatas dalam 
hal audiens dan sering kali mengandalkan strategi PR yang lebih personal 
dan terfokus pada komunitas. 

Perbedaan mendasar antara Public Relations (PR)untuk perusahaan 
multinasional dan UMKM terletak pada cara mereka mengelola 
komunikasi dan hubungan dengan publik. Perusahaan multinasional, 
seperti Coca-Cola, membutuhkan strategi Public Relations (PR) yang 
lebih terstruktur dan global. Mereka perlu menjaga citra merek yang 
konsisten di berbagai negara sambil menyesuaikan pesan mereka untuk 
mencerminkan nilai-nilai lokal yang relevan. Di sisi lain, UMKM lebih 
fleksibel dalam hal pengelolaan Public Relations (PR) mereka dan sering 
kali dapat berkomunikasi langsung dengan pelanggan mereka melalui 
media sosial atau cara yang lebih informal. Dalam hal ini, UMKM 
memiliki keunggulan dalam menciptakan hubungan yang lebih dekat 
dan lebih personal dengan audiens mereka. 

 
Strategi Public Relations untuk Perusahaan Multinasional 

Perusahaan multinasional sering kali menghadapi tantangan dalam 
mengelola citra merek mereka di berbagai negara, karena mereka harus 
menyesuaikan strategi komunikasi mereka dengan beragam audiens 
yang ada. Menurut Grunig & Hunt's Four Models of Public Relations, 
perusahaan multinasional sering mengadopsi model komunikasi dua 
arah simetris untuk memastikan bahwa mereka mendengarkan audiens 
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A. PERAN PUBLIC RELATIONS DALAM KAMPANYE POLITIK 
Public Relations (PR) memainkan peran yang sangat penting dalam 

kampanye politik, karena politik adalah sebuah arena yang sangat 
bergantung pada persepsi publik. Dalam konteks ini, Public Relations (PR) 
tidak hanya bertanggung jawab untuk mengelola citra kandidat atau 
partai, tetapi juga untuk membangun hubungan yang kuat dengan 
pemilih melalui komunikasi yang efektif. Pada dasarnya, Public Relations 
(PR) dalam kampanye politik berfokus pada menciptakan narasi yang 
meyakinkan, mempengaruhi opini publik, dan membentuk citra 
kandidat dengan tujuan untuk memenangkan hati pemilih. Proses ini 
melibatkan berbagai strategi komunikasi, termasuk pengelolaan pesan, 
media relations, event planning, serta penggunaan media sosial untuk 
mencapai audiens yang lebih luas dan lebih beragam. 

Seiring dengan kemajuan teknologi dan perubahan perilaku pemilih, 
Public Relations (PR) dalam kampanye politik juga telah berkembang, 
dengan banyak politisi dan partai yang mengandalkan alat digital dan 
media sosial untuk memperluas jangkauan mereka. Kampanye yang 
sukses seringkali didorong oleh kemampuan tim Public Relations (PR) 
untuk memanfaatkan teknologi terkini untuk menciptakan buzz positif, 
mengelola krisis, serta memonitor dan merespons reaksi publik secara 
real-time. Public Relations (PR) dalam kampanye politik juga berfungsi 
sebagai jembatan antara kandidat dan publik, memastikan bahwa pesan 
yang disampaikan sesuai dengan harapan masyarakat dan mendukung 
tujuan politik kandidat tersebut. 

 
  

Tahukah Anda bahwa kampanye PR yang sukses dapat meningkatkan 

peluang kemenangan kandidat hingga 30%? Penelitian menunjukkan 

bahwa pengelolaan citra yang baik, penyampaian pesan yang tepat, serta 

respons yang cepat terhadap krisis dapat memberikan dampak signifikan 

terhadap persepsi pemilih dan keputusan mereka. 

FUN FACT! 
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A. PUBLIC RELATIONS UNTUK INSTITUSI PENDIDIKAN: 
BRANDING DAN KOMUNIKASI PUBLIK 
Public Relations (PR) untuk institusi pendidikan memiliki tantangan 

tersendiri dalam membangun citra dan menjaga hubungan dengan 
berbagai pemangku kepentingan. Salah satu aspek utama Public 
Relations (PR) untuk institusi pendidikan adalah branding, yaitu upaya 
untuk membangun identitas yang kuat dan membedakan institusi 
tersebut dari yang lain. Branding yang efektif akan menciptakan persepsi 
positif di kalangan calon mahasiswa, orang tua, dosen, dan masyarakat 
luas mengenai kualitas pendidikan, fasilitas, dan reputasi akademis 
institusi tersebut. Ini dapat dilakukan melalui berbagai saluran 
komunikasi, seperti media sosial, website, dan kegiatan publikasi lainnya. 
Branding ini penting tidak hanya untuk menarik minat calon mahasiswa, 
tetapi juga untuk menjaga hubungan dengan alumni, donor, dan mitra 
industri yang mendukung perkembangan institusi. 

 
Seiring dengan perkembangan dunia digital, komunikasi publik 

untuk institusi pendidikan semakin bergantung pada platform online 
untuk menyebarkan pesan dan membangun reputasi. Penggunaan 
media sosial menjadi kunci dalam mempromosikan berbagai kegiatan 
akademik dan non-akademik, yang menunjukkan kualitas dan kontribusi 
positif institusi terhadap masyarakat. Di samping itu, komunikasi yang 
terbuka dan transparan juga sangat diperlukan untuk menjaga 
hubungan baik dengan orang tua siswa dan masyarakat sekitar. Dalam 
era digital saat ini, Public Relations (PR) untuk pendidikan juga harus 
mampu merespons dengan cepat perubahan atau isu yang muncul, serta 

Tahukah kamu bahwa universitas-universitas besar di dunia, seperti 

Harvard dan Stanford, menghabiskan lebih banyak anggaran mereka 

untuk PR dan marketing dibandingkan dengan biaya operasional mereka 

untuk pengajaran? Hal ini menunjukkan betapa pentingnya PR dalam 

dunia pendidikan untuk memastikan bahwa institusi tersebut tetap 

relevan, dikenal luas, dan dihargai oleh masyarakat internasional. 

FUN FACT! 



 

 

 
 
 

BAB 8: 
DIGITAL PUBLIC RELATIONS DAN 
TRANSFORMASI KOMUNIKASI DI 

ERA 5.0 
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A. PUBLIC RELATIONS DALAM ERA TEKNOLOGI DAN ARTIFICIAL 
INTELLIGENCE 
Memasuki era Society 5.0, kecerdasan buatan (Artificial 

Intelligence) bukan lagi sekadar alat bantu teknis, melainkan elemen 
integral yang mendefinisikan ulang kecepatan dan ketepatan kerja 
Public Relations. Transformasi digital telah menggeser paradigma Public 
Relations (PR) dari tindakan yang bersifat reaktif menjadi proaktif dan 
berbasis data (data-driven). Integrasi AI dalam praktik komunikasi 
memungkinkan praktisi untuk memproses informasi dalam skala besar 
secara instan, yang sebelumnya mustahil dilakukan secara manual. 
Untuk memahami bagaimana teknologi ini menggerakkan berbagai 
fungsi komunikasi modern, infografis berikut menyajikan ekosistem 
peran AI dalam pilar-pilar utama Public Relations. 

  

 
Gambar 8.1. PR dalam era digital 

Sumber: Olahan data penulis, 2026. 

 
Infografis di atas menampilkan 'Otak Digital' sebagai pusat kendali 

yang melambangkan kecerdasan buatan yang menopang empat pilar 
fungsi Public Relations (PR) modern. Pilar 'Analisis Sentimen' dan 
'Prediksi Isu' menunjukkan kemampuan AI dalam memantau opini publik 
secara real-time dan mendeteksi potensi krisis sebelum meledak ke 
permukaan. Penggunaan gaya futuristik dengan warna neon biru dalam 
diagram ini mencerminkan karakter teknologi mutakhir yang presisi, 



 

 

 
 
 

BAB 9: 
ETIKA, HUKUM, DAN REGULASI 

DALAM PUBLIC RELATIONS 
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A. KODE ETIK PUBLIC RELATIONS DI BERBAGAI NEGARA 
Dalam menjalankan fungsinya, praktisi Public Relations sering kali 

dihadapkan pada situasi dilematis yang menguji batasan antara apa yang 
secara teknis diperbolehkan oleh peraturan dan apa yang secara moral 
dianggap benar. Hukum memberikan batasan tegas mengenai legalitas, 
namun etika memberikan panduan yang lebih halus mengenai tanggung 
jawab moral kepada publik. Memahami hubungan antara keduanya 
sangat penting agar organisasi tidak hanya terhindar dari sanksi hukum, 
tetapi juga tetap mendapatkan legitimasi moral dari masyarakat. 
Diagram Venn berikut memetakan hubungan antara kepatuhan hukum 
dan komitmen etis yang membentuk standar tertinggi dalam profesi ini. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 9.1. Kode etik PR 
Sumber: Olahan data penulis, 2026. 

 

Diagram Venn di atas menggambarkan dua ranah kendali dalam 
praktik Public Relations (PR). Lingkaran 'Aturan Hukum (Legal)' mewakili 
standar wajib yang ditetapkan oleh negara, seperti UU ITE atau hukum 
pencemaran nama baik. Sementara itu, 'Prinsip Etika (Moral)' mewakili 
standar sukarela yang berasal dari kode etik profesi dan hati nurani, 
seperti kejujuran dan keadilan. Irisan di antara keduanya, yang dilabeli 
'Integritas Profesional Public Relations (PR)', merupakan zona ideal di 
mana seorang praktisi bertindak tidak hanya karena takut pada hukum, 
tetapi karena komitmen terhadap nilai-nilai kebenaran. 



 

 

 
 
 

BAB 10: 
MASA DEPAN PUBLIC RELATIONS: 

TANTANGAN DAN PELUANG 
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A. TREN DAN INOVASI PUBLIC RELATIONS DI MASA DEPAN 
Masa depan Public Relations bukanlah sebuah titik statis, melainkan 

sebuah lintasan dinamis yang didorong oleh akselerasi teknologi dan 
perubahan ekspektasi sosial. Kita sedang bergerak menuju era di mana 
batasan antara dunia fisik dan digital semakin menipis, dan di mana 
autentisitas menjadi mata uang yang paling berharga. Praktisi Public 
Relations (PR) tidak lagi sekadar merespons tren, tetapi harus mampu 
mengantisipasi arah perubahan untuk menjaga relevansi organisasi. 
Untuk memberikan panduan strategis bagi para pengambil keputusan, 
diagram panah futuristik di bawah ini memetakan tren-tren kunci yang 
akan mendominasi lanskap komunikasi dalam beberapa tahun ke depan. 

 
Gambar 10. Tren PR di masa depan.  
Sumber: Olahan data penulis, 2026. 

 
Diagram panah futuristik di atas menggambarkan progresivitas tren 

Public Relations (PR) yang dimulai dari 'Human-Centric AI', di mana 
teknologi kecerdasan buatan tidak lagi terasa kaku melainkan lebih 
personal dan empatik. Lintasan ini berlanjut pada 'Hyper-
Personalization', sebuah strategi komunikasi yang sangat spesifik hingga 
ke level individu berkat dukungan Big Data. Desain yang modern dan 
clean pada diagram ini mencerminkan efisiensi dan transparansi yang 
menjadi tuntutan utama dalam setiap interaksi komunikasi di masa 
depan. 

Di titik yang lebih jauh, kita melihat 'Virtual Reality PR' yang akan 
mengubah cara publik mengalami narasi organisasi melalui pengalaman 
imersif, serta 'Sustainability Communication' yang akan menjadi standar 
wajib, bukan lagi sekadar pilihan. Label-label ini menunjukkan bahwa 
masa depan Public Relations (PR) akan sangat bergantung pada 
kemampuan organisasi untuk mengintegrasikan teknologi tingkat tinggi 
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