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ABSTRACT

This study aims to analyze the crisis communication strategies implemented by the TikTok account
@ecinos.id in responding to negative sentiment and black campaign issues on social media. The rapid
growth of TikTok as a digital platform with a highly viral algorithm has transformed public opinion
dissemination into a fast, broad, and difficult-to-control process, thereby increasing communication crisis
risks for brands and organizations. This research employs a qualitative approach using an intrinsic case
study design to gain an in-depth understanding of the crisis dynamics experienced by @ecinos.id. Data
were collected through content observation, user interactions, public comments, and the account’s
communication responses. The analysis is based on Situational Crisis Communication Theory (SCCT),
which emphasizes that the effectiveness of crisis response depends on public perceptions regarding
organizational responsibility. The findings reveal that @ecinos.id applied a combination of deny, diminish,
and rebuild strategies in addressing the crisis. The deny strategy was reflected in direct clarification against
accusations or misleading information, the diminish strategy was used by providing additional context to
reduce public attribution of blame, while the rebuild strategy focused on humanistic communication,
transparency, and strengthening the brand’s positive image. The effectiveness of these crisis
communication strategies was influenced by response speed, message consistency, the utilization of
TikTok’s interactive features, and the ability to maintain audience engagement. This study concludes that
crisis communication in the digital era requires adaptive, dialogic, and sustainable approaches, as social
media crises are participatory and multidimensional. Furthermore, the inability to fully control public
narratives due to platform algorithms and user-generated content reproduction remains a major challenge.
Therefore, effective crisis communication strategies on TikTok depend not only on message content but
also on an organization’s ability to understand the broader digital ecosystem and audience behavior
comprehensively.
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ABSTRAK
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi krisis yang diterapkan oleh akun TikTok
@ecinos.id dalam menghadapi sentimen negatif dan isu black campaign di media sosial. Perkembangan
TikTok sebagai platform digital dengan algoritma viralitas tinggi menjadikan penyebaran opini publik
berlangsung cepat, luas, dan sulit dikendalikan, sehingga meningkatkan risiko krisis komunikasi bagi
brand atau organisasi. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain studi kasus
intrinsik untuk memahami secara mendalam dinamika krisis yang dialami @ecinos.id. Data diperoleh
melalui observasi konten, interaksi pengguna, komentar, serta respons komunikasi yang dilakukan akun
tersebut. Analisis dilakukan menggunakan kerangka Situational Crisis Communication Theory (SCCT)
yang menekankan pentingnya penyesuaian strategi respons berdasarkan persepsi publik terhadap tingkat
tanggung jawab organisasi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa @ecinos.id menerapkan kombinasi
strategi deny, diminish, dan rebuild dalam merespons krisis. Strategi deny diwujudkan melalui klarifikasi
langsung terhadap tuduhan atau informasi negatif, strategi diminish dilakukan dengan memberikan
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konteks tambahan untuk mengurangi atribusi kesalahan, sedangkan strategi rebuild diterapkan melalui
pendekatan humanis, transparansi, dan penguatan citra positif brand. Efektivitas strategi komunikasi krisis
dipengaruhi oleh kecepatan respons, konsistensi pesan, penggunaan fitur interaktif TikTok, serta
kemampuan membangun engagement dengan audiens. Penelitian ini menemukan bahwa komunikasi krisis
di era digital memerlukan pendekatan adaptif, dialogis, dan berkelanjutan, karena krisis di media sosial
berkembang secara partisipatif dan multidimensional. Selain itu, keterbatasan dalam mengendalikan narasi
publik akibat algoritma platform dan reproduksi konten oleh pengguna lain menjadi tantangan utama.
Dengan demikian, strategi komunikasi krisis yang efektif di TikTok tidak hanya bergantung pada isi pesan,
tetapi juga pada kemampuan organisasi memahami ekosistem digital dan perilaku audiens secara
menyeluruh.

Kata kunci: Komunikasi Krisis, Tiktok, SCCT, Sentimen Negatif, Black Campaign, Media Sosial.

PENDAHULUAN

Perkembangan teknologi digital telah membawa transformasi besar dalam pola komunikasi
masyarakat, terutama melalui kehadiran media sosial seperti TikTok yang kini tidak hanya berfungsi
sebagai sarana hiburan, tetapi juga sebagai ruang strategis dalam pembentukan opini publik, distribusi
informasi, serta pengelolaan citra organisasi atau brand. Karakteristik TikTok yang berbasis algoritma
viralitas melalui For You Page (FYP) memungkinkan setiap konten menjangkau audiens luas dalam waktu
singkat, sehingga menjadikannya platform yang sangat berpengaruh dalam membentuk persepsi publik
secara masif (Bahira, 2025).

TikTok sebagai platform berbasis video pendek memiliki keunggulan dalam kecepatan distribusi
informasi, namun di sisi lain juga rentan terhadap munculnya krisis komunikasi akibat sentimen negatif
dan isu viral. Penyebaran konten yang mengandung framing negatif, disinformasi, maupun black campaign
dapat dengan mudah memengaruhi persepsi publik terhadap individu maupun organisasi (Bailusi et al,
2025). Risiko ini semakin besar karena arus informasi yang tidak terverifikasi dapat berkembang cepat dan
membentuk opini kolektif yang sulit dikendalikan (Suardi, 2025)

Krisis komunikasi di era digital memiliki karakteristik yang berbeda dari krisis konvensional karena
didorong oleh kecepatan arus informasi, partisipasi publik yang tinggi, dan interaktivitas media sosial.
Kondisi ini menuntut organisasi atau brand untuk merespons secara cepat, strategis, dan adaptif agar
mampu menjaga reputasi di tengah tekanan opini publik. Respons yang lambat atau tidak tepat berpotensi
memperburuk situasi, mengingat publik kini tidak hanya menerima informasi tetapi juga berperan aktif
dalam membangun dan menyebarkan narasi krisis (Sumartono, 2025)

Penggunaan TikTok sebagai media komunikasi krisis menunjukkan dinamika yang unik karena
menyediakan fitur interaksi dua arah seperti komentar, duet, stitch, dan live yang memungkinkan eskalasi
isu berkembang secara cepat dan sulit diprediksi (Suhaimi et al, 2024). Oleh karena itu, strategi komunikasi
krisis di TikTok harus berorientasi pada pemahaman mendalam terhadap karakter audiens digital serta
mengedepankan engagement yang efektif. Pemanfaatan TikTok secara tepat dalam situasi krisis terbukti
mampu meningkatkan Kketerlibatan publik sekaligus menjaga citra organisasi apabila dikelola secara
strategis (Faustyna, 2024).

Fenomena ini menunjukkan adanya pergeseran paradigma komunikasi krisis dari pendekatan satu
arah menuju komunikasi yang lebih dialogis, partisipatif, dan humanis. Publik tidak lagi hanya menjadi
penerima pesan, tetapi juga aktor aktif dalam membentuk narasi melalui komentar, repost, maupun konten
tandingan (Febriani & Widyatama, 2025). Oleh sebab itu, strategi komunikasi krisis modern harus mampu
mengakomodasi dinamika tersebut melalui pendekatan responsif dan berbasis engagement agar organisasi
dapat mempertahankan kepercayaan publik.

Selain membuka peluang engagement positif, TikTok juga menjadi ruang subur bagi munculnya
sentimen negatif dan praktik black campaign yang dapat merugikan brand atau entitas tertentu. Black
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campaign berperan dalam mempercepat eskalasi krisis karena melibatkan upaya sistematis dalam
membangun citra negatif melalui penyebaran informasi manipulatif atau framing tertentu. Dalam kondisi
ini, organisasi dituntut tidak hanya memberikan klarifikasi, tetapi juga mengelola persepsi publik melalui
strategi komunikasi yang terencana dan berkelanjutan (Adinda & Santoso, 2025; Putri & Rahmawati,
2025).

Salah satu pendekatan teoretis yang relevan dalam menganalisis fenomena ini adalah Situational
Crisis Communication Theory (SCCT) yang dikembangkan oleh W. Timothy Coombs. SCCT menekankan
bahwa efektivitas strategi respons krisis sangat bergantung pada persepsi publik terhadap tingkat tanggung
jawab organisasi (Ugahari & Apriliani, 2025). Berdasarkan teori ini, krisis dikategorikan ke dalam victim
crisis, accidental crisis, dan preventable crisis, yang masing-masing memerlukan strategi berbeda seperti
deny, diminish, maupun rebuild. SCCT juga menyoroti pentingnya kecepatan respons, konsistensi pesan,
dan transparansi dalam menjaga reputasi organisasi selama krisis berlangsung .

Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa kajian komunikasi krisis masih lebih banyak berfokus pada
platform seperti Twitter dan Instagram serta organisasi besar, sementara studi yang secara spesifik
mengkaji implementasi strategi komunikasi krisis berbasis SCCT di TikTok, khususnya pada brand lokal
atau akun bisnis digital seperti @ecinos.id, masih terbatas (Febriana, 2025). Padahal, TikTok memiliki
karakteristik khas berupa dominasi video pendek, algoritma preferensi pengguna, serta fitur duet dan stitch
yang memungkinkan reproduksi narasi secara luas (Harahap, 2025; Salamah et al, 2025; Margaretno,
2024). Oleh karena itu, penelitian ini menjadi penting untuk mengisi kesenjangan akademik dengan
menganalisis strategi komunikasi krisis akun @ecinos.id dalam menghadapi sentimen negatif dan isu black
campaign melalui perspektif SCCT, sehingga dapat memberikan kontribusi teoritis maupun praktis
terhadap pengelolaan krisis komunikasi di era digital.

METODE

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain studi kasus untuk menganalisis
strategi komunikasi krisis yang diterapkan oleh akun TikTok @ecinos.id dalam menghadapi sentimen
negatif dan isu black campaign. Pendekatan kualitatif dipilih karena mampu memberikan pemahaman
mendalam mengenai fenomena komunikasi dalam konteks alami, khususnya terkait dinamika interaksi
digital, persepsi publik, dan respons organisasi di media sosial (Suhendra & Pratiwi, 2024). Melalui
pendekatan ini, penelitian dapat menafsirkan makna di balik tindakan komunikasi yang dilakukan, serta
memahami bagaimana strategi komunikasi krisis dibangun dan dijalankan dalam ekosistem TikTok yang
bersifat cepat, interaktif, dan partisipatif (Creswell, 2016). Jenis penelitian yang digunakan adalah studi
kasus intrinsik, yaitu penelitian yang berfokus pada satu objek tertentu secara mendalam, dalam hal ini
akun @ecinos.id, guna memperoleh gambaran mengenai pengelolaan krisis komunikasi yang dialami.

Pengumpulan data dilakukan melalui observasi terhadap konten yang diunggah akun @ecinos.id,
komentar pengguna, interaksi publik, serta respons Klarifikasi yang dipublikasikan selama periode krisis
berlangsung. Data tersebut dianalisis menggunakan kerangka Situational Crisis Communication Theory
(SCCT) untuk mengidentifikasi strategi komunikasi yang diterapkan, seperti deny, diminish, dan rebuild
strategy. Dengan metode ini, penelitian tidak hanya mendeskripsikan fenomena krisis komunikasi yang
terjadi, tetapi juga mengevaluasi efektivitas strategi respons yang digunakan berdasarkan persepsi publik
dan dinamika media sosial. Pendekatan ini diharapkan mampu memberikan kontribusi teoritis maupun
praktis dalam memahami implementasi strategi komunikasi krisis pada brand digital di platform TikTok
(Sari & Cahndra, 2025).

PEMBAHASAN
Dinamika Sentimen Negatif dan Isu Black Campaign pada @ecinos.id
Fenomena sentimen negatif di media sosial, khususnya pada platform seperti TikTok, menunjukkan
dinamika yang semakin kompleks seiring dengan meningkatnya interaksi digital masyarakat. Sentimen
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negatif tidak lagi sekadar ekspresi individu, tetapi telah berkembang menjadi konstruksi sosial yang
dipengaruhi oleh algoritma platform, viralitas konten, serta keterlibatan pengguna dalam menyebarkan
opini. Hal ini sejalan dengan temuan Juditha (2025) yang menyatakan bahwa media sosial mempercepat
polarisasi opini publik melalui distribusi konten yang bersifat emosional dan provokatif.

Akun @ecinos.id, dinamika sentimen negatif dapat dilihat sebagai bentuk respon publik terhadap isu
tertentu yang berkembang secara cepat. Namun, penting untuk dicermati bahwa tidak semua sentimen
negatif muncul secara organik. Sebagian di antaranya dapat merupakan hasil konstruksi yang disengaja
melalui praktik black campaign. Ramadhani (2025) menegaskan bahwa black campaign merupakan
strategi komunikasi yang digunakan untuk merusak citra pihak tertentu melalui penyebaran informasi
negatif, baik yang benar maupun yang dimanipulasi.

Gambar 1: Klarifikasi Ecinos

Gambar 2: Komentar Sentimen Negatif pada Tiktok
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Secara kritis, fenomena ini menunjukkan adanya pergeseran dari komunikasi pemasaran menuju
komunikasi konflik di ruang digital. Jika sebelumnya media sosial digunakan untuk membangun
engagement positif, kini platform tersebut juga menjadi arena kompetisi yang tidak sehat. Hal ini diperkuat
oleh penelitian terkait disinformasi yang menyebutkan bahwa krisis komunikasi modern sering kali dipicu
olen kampanye negatif yang terstruktur dan sistematis (Aliyamsyah et al, 2025). Dengan demikian,
sentimen negatif pada @ecinos.id tidak dapat dilepaskan dari kemungkinan adanya aktor-aktor yang
memiliki kepentingan tertentu.

Algoritma TikTok memainkan peran penting dalam memperkuat penyebaran sentimen negatif.
Konten yang memicu emosi, seperti kemarahan atau kontroversi, cenderung mendapatkan engagement
lebih tinggi sehingga lebih mudah viral. Kondisi ini menciptakan apa yang disebut sebagai “echo
chamber”, di mana pengguna hanya terekspos pada opini yang sejalan dengan persepsi mereka. Juditha
(2025) menilai bahwa kondisi ini memperburuk polarisasi dan mempercepat eskalasi konflik digital.
Dalam perspektif teori, fenomena ini dapat dianalisis menggunakan pendekatan Situational Crisis
Communication Theory (SCCT). Teori ini menekankan bahwa respons organisasi terhadap krisis harus
disesuaikan dengan jenis dan tingkat tanggung jawab yang diasosiasikan oleh publik. Ramadhani (2025)
menunjukkan bahwa penggunaan SCCT dalam kasus black campaign di TikTok mampu membantu
organisasi dalam menentukan strategi komunikasi yang tepat, seperti denial, diminish, atau rebuild.

Namun demikian, penerapan SCCT dalam konteks @ecinos.id perlu dikritisi. SCCT pada dasarnya
dikembangkan dalam konteks komunikasi krisis tradisional yang relatif lebih terkendali. Sementara itu,
dalam ekosistem media sosial yang sangat dinamis, arus informasi bergerak jauh lebih cepat dan sulit
dikendalikan. Oleh karena itu, strategi komunikasi krisis tidak hanya harus responsif, tetapi juga proaktif
dan adaptif terhadap perubahan opini publik secara real-time (Irhamdhika et al, 2025).

Selain itu, penelitian menunjukkan bahwa keberhasilan komunikasi krisis sangat bergantung pada
kecepatan dan transparansi respons. Keterlambatan dalam merespons isu negatif dapat memperburuk
persepsi publik dan memperkuat sentimen negatif yang sudah terbentuk (Irhamdhika et al, 2025). Dalam
konteks ini, penting untuk mengevaluasi apakah @ecinos.id telah mampu merespons isu secara cepat dan
efektif. Di sisi lain, strategi komunikasi krisis juga harus mempertimbangkan aspek engagement dengan
audiens. Media sosial memungkinkan interaksi dua arah yang tidak tersedia dalam media tradisional. Oleh
karena itu, organisasi tidak cukup hanya memberikan klarifikasi, tetapi juga harus aktif berinteraksi dengan
pengguna untuk membangun kembali kepercayaan. Hal ini sejalan dengan temuan bahwa komunikasi yang
bersifat dialogis lebih efektif dalam meredam krisis dibandingkan komunikasi satu arah (Sari & Chandra,
2025). Secara kritis, perlu juga diperhatikan bahwa tidak semua sentimen negatif harus direspons secara
langsung. Dalam beberapa kasus, respons yang berlebihan justru dapat memperbesar isu yang sebenarnya
kecil. Oleh karena itu, organisasi perlu memiliki kemampuan untuk melakukan analisis sentimen secara
akurat guna menentukan prioritas respons. Pendekatan ini menjadi penting dalam menghadapi dinamika
opini publik yang sangat fluktuatif di media sosial (Juditha, 2025).

Fenomena black campaign pada @ecinos.id juga mencerminkan lemahnya literasi digital di kalangan
masyarakat. Banyak pengguna yang dengan mudah mempercayai dan menyebarkan informasi tanpa
melakukan verifikasi. Kondisi ini memperbesar dampak kampanye negatif dan mempercepat
penyebarannya (Wulandari et al, 2023). Oleh karena itu, selain strategi komunikasi krisis, diperlukan juga
upaya edukasi publik untuk meningkatkan literasi digital. Dengan demikian, dinamika sentimen negatif
dan isu black campaign pada @ecinos.id menunjukkan bahwa komunikasi krisis di era digital tidak lagi
bersifat linear, melainkan kompleks dan multidimensional. Organisasi dituntut untuk tidak hanya mampu
merespons krisis, tetapi juga memahami ekosistem digital secara menyeluruh. Dengan mengintegrasikan
teori seperti SCCT dengan pendekatan berbasis data dan analisis media sosial, organisasi dapat
mengembangkan strategi komunikasi yang lebih efektif dan berkelanjutan.
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Respons Komunikasi Krisis @ecinos.id

Strategi respons komunikasi krisis di era digital mengalami pergeseran signifikan dibandingkan
pendekatan konvensional yang sebelumnya cenderung satu arah dan terpusat. Perkembangan media sosial
telah menjadikan komunikasi krisis lebih dinamis, interaktif, dan sangat bergantung pada kecepatan
organisasi dalam merespons perubahan opini publik. Viralitas isu di ruang digital dapat mempercepat
eskalasi krisis secara masif, sehingga organisasi dituntut untuk lebih adaptif dalam mengelola narasi
publik. Studi menunjukkan bahwa kecepatan respons menjadi faktor utama dalam mencegah perluasan
sentimen negatif, terutama ketika persepsi publik terbentuk lebih cepat dibandingkan Klarifikasi resmi
yang diberikan organisasi (Qostholani et al 2025). Namun demikian, kecepatan respons harus diimbangi
dengan transparansi, karena publik juga menuntut keterbukaan informasi sebagai dasar membangun
kembali kepercayaan terhadap organisasi (Irawan et al, 2025)

Secara strategis, komunikasi krisis modern tidak lagi hanya berfungsi sebagai tindakan defensif, tetapi
telah menjadi bagian integral dari manajemen reputasi jangka panjang. Organisasi dituntut untuk
mengintegrasikan komunikasi krisis ke dalam sistem issue management guna mengidentifikasi potensi
krisis sejak dini dan merancang respons yang berkelanjutan (Widiastuti, 2026). Dalam perspektif teoritis,
Situational Crisis Communication Theory (SCCT) tetap menjadi kerangka utama dalam menentukan
strategi respons berdasarkan tingkat tanggung jawab yang diasosiasikan publik terhadap organisasi
(Kudrawi et al, 2025). Strategi denial dan diminish cenderung digunakan ketika organisasi dipersepsikan
sebagai korban, sementara rebuild strategy lebih tepat diterapkan ketika organisasi dianggap memiliki
kontribusi terhadap krisis (Ugahari & Apriliani, 2025). Meski demikian, dinamika media sosial yang cepat
dan tidak terprediksi menuntut SCCT dilengkapi dengan pendekatan lain yang lebih adaptif terhadap
perubahan digital.

Pendekatan Integrated Crisis Mapping (ICM) dan konsep sticky crisis memberikan perspektif
tambahan dalam memahami kompleksitas komunikasi krisis di media sosial. ICM menekankan pentingnya
memahami emosi publik, terutama ketika krisis memicu kemarahan atau moral outrage yang sulit
dikendalikan melalui pendekatan defensif semata (Aji, 2025). Sementara itu, sticky crisis menunjukkan
bahwa isu tertentu dapat memiliki daya lekat tinggi dalam benak publik, sehingga organisasi harus
menyampaikan pesan secara konsisten, berulang, dan melalui berbagai kanal komunikasi untuk
mempertahankan reputasi (Miliani et al, 2025). Dalam hal ini, engagement menjadi elemen penting karena
komunikasi dua arah terbukti lebih efektif dalam meningkatkan kepercayaan dan meredam sentimen
negatif dibandingkan pendekatan komunikasi satu arah.

Berdasarkan hasil observasi terhadap akun TikTok @ecinos.id, strategi komunikasi krisis yang
diterapkan dapat dikategorikan ke dalam deny, diminish, dan rebuild strategy sesuai kerangka SCCT.
Strategi deny diwujudkan melalui klarifikasi langsung terhadap tuduhan atau informasi negatif yang
beredar, dengan tujuan menolak narasi yang dianggap tidak benar dan mengendalikan opini publik secara
cepat (Mahatma, 2019). Strategi diminish dilakukan dengan memberikan konteks tambahan dan
penjelasan rasional untuk mengurangi atribusi kesalahan publik terhadap organisasi (Wulandari, 2025).
Sementara itu, strategi rebuild diterapkan melalui pendekatan persuasif yang menekankan transparansi,
nilai positif brand, serta komunikasi humanis untuk membangun kembali kepercayaan publik (Ugahari &
Apriliani, 2025).

Meskipun kombinasi deny, diminish, dan rebuild menunjukkan penerapan strategi yang cukup
komprehensif, efektivitas komunikasi krisis di TikTok tetap dipengaruhi oleh faktor eksternal seperti
algoritma platform, viralitas konten, disinformasi, serta dinamika opini publik yang terus berkembang.
Klarifikasi yang dilakukan organisasi sering kali menghadapi tantangan karena algoritma media sosial
cenderung lebih memperkuat konten kontroversial dibandingkan narasi klarifikasi (Wahyuni & Balgis,
2025). Oleh karena itu, strategi komunikasi krisis di era digital harus bersifat holistik, multidimensional,
dan berkelanjutan dengan menggabungkan transparansi, konsistensi pesan, empati, serta pemahaman
mendalam terhadap ekosistem digital. Dengan pendekatan tersebut, organisasi tidak hanya mampu
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meredam Krisis, tetapi juga memperkuat reputasi dan mempertahankan kepercayaan publik secara jangka
panjang.

Efektivitas Strategi Komunikasi Krisis Akun @ecinos.id

Berdasarkan hasil observasi, efektivitas strategi komunikasi krisis yang dilakukan oleh @ecinos.id di
TikTok dipengaruhi oleh beberapa faktor utama yang saling berkaitan, yaitu kecepatan respons,
konsistensi pesan, pendekatan humanis, serta pemanfaatan fitur platform digital. Keempat faktor ini
menjadi indikator penting dalam menilai keberhasilan komunikasi krisis di era media sosial yang bersifat
dinamis dan real-time. Efektivitas strategi komunikasi krisis @ecinos.id dipengaruhi oleh beberapa faktor
utama yaitu Pertama, kecepatan respons menjadi faktor krusial dalam mengendalikan eskalasi krisis.
@ecinos.id menunjukkan respons yang relatif cepat melalui konten Klarifikasi yang diunggah segera
setelah isu berkembang. Hal ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa respons cepat mampu
mencegah penyebaran isu negatif yang lebih luas serta mengurangi spekulasi publik (Khoiriyah et al,
2025). Selain itu, keterlambatan dalam merespons justru dapat memperburuk persepsi publik dan
memperkuat sentimen negatif terhadap organisasi (Faisal et al., 2025). Dengan demikian, kecepatan
respons yang dilakukan @ecinos.id dapat dinilai sebagai langkah strategis dalam menjaga stabilitas
reputasi.

Kedua, konsistensi pesan juga menjadi faktor penting dalam efektivitas komunikasi krisis.
Berdasarkan analisis konten, pesan yang disampaikan oleh @ecinos.id cenderung konsisten dan tidak
kontradiktif antar konten yang dipublikasikan. Konsistensi ini penting untuk menghindari kebingungan
publik serta menjaga kredibilitas organisasi. Penelitian menunjukkan bahwa ketidak konsistenan pesan
dapat menimbulkan distrust dan memperburuk krisis komunikasi (Suriadi, 2025). Oleh karena itu,
keberhasilan @ecinos.id dalam menjaga konsistensi pesan menjadi indikator positif dalam pengelolaan
krisis.

Ketiga, pendekatan humanis yang digunakan oleh @ecinos.id menjadi kekuatan tersendiri dalam
komunikasi krisis di media sosial. Gaya komunikasi yang tidak kaku, lebih santai, dan sesuai dengan
karakter audiens TikTok membuat pesan lebih mudah diterima oleh publik. Pendekatan ini sejalan dengan
temuan bahwa komunikasi krisis yang bersifat empatik dan humanis lebih efektif dalam membangun
kembali kepercayaan publik dibandingkan komunikasi yang formal dan defensif (Suwandi & Fauziah,
2025). Dengan demikian, pendekatan humanis yang diterapkan dapat memperkuat hubungan emosional
antara brand dan audiens.

Secara kritis, pendekatan humanis juga memiliki potensi risiko apabila tidak diimbangi dengan
substansi informasi yang kuat. Komunikasi yang terlalu santai tanpa didukung data dan fakta yang jelas
dapat dianggap tidak serius dalam menangani krisis. Oleh karena itu, keseimbangan antara gaya
komunikasi dan kualitas informasi menjadi faktor penting dalam menentukan efektivitas strategi ini (Hajar
& Syaesti, 2024). Keempat, pemanfaatan fitur platform seperti video pendek, kolom komentar, dan
interaksi langsung menjadi salah satu keunggulan utama dalam strategi komunikasi Kkrisis @ecinos.id.
Platform TikTok memungkinkan penyebaran informasi secara cepat dan interaktif, sehingga organisasi
dapat langsung merespons pertanyaan atau kritik dari publik. Penelitian menunjukkan bahwa penggunaan
media digital secara optimal dapat meningkatkan engagement dan membantu meredam sentimen negatif
(Khoiriyah et al, 2025).

Interaksi langsung dengan audiens melalui komentar juga memberikan ruang dialog yang tidak
tersedia dalam media tradisional. Hal ini memungkinkan organisasi untuk membangun komunikasi dua
arah yang lebih efektif. Studi menunjukkan bahwa komunikasi dialogis dapat meningkatkan kepercayaan
publik serta mempercepat proses pemulihan reputasi (Khoiriyah et al, 2025). Namun demikian, efektivitas
pemanfaatan fitur platform juga bergantung pada kemampuan organisasi dalam mengelola interaksi
publik. Komentar negatif yang tidak ditangani dengan baik justru dapat memperbesar krisis. Oleh karena
itu, diperlukan strategi moderasi dan respons yang tepat agar interaksi tetap konstruktif (Faisal et al., 2025).
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Kombinasi antara kecepatan respons, konsistensi pesan, pendekatan humanis, dan pemanfaatan fitur
platform menunjukkan bahwa strategi komunikasi krisis @ecinos.id telah berjalan secara cukup efektif.
Hal ini sejalan dengan penelitian yang menyatakan bahwa efektivitas komunikasi krisis ditentukan oleh
kemampuan organisasi dalam mengelola informasi secara cepat, transparan, dan adaptif terhadap dinamika
media sosial (Hafsari & Alfraita, 2025). Efektivitas tersebut tetap harus dievaluasi secara berkelanjutan
mengingat dinamika media sosial yang terus berubah. Organisasi perlu terus menyesuaikan strategi
komunikasi dengan perkembangan teknologi dan perilaku audiens agar tetap relevan dan mampu
menghadapi krisis di masa depan.

KESIMPULAN

Dinamika krisis komunikasi yang dialami oleh akun TikTok @ecinos.id ditandai dengan munculnya
sentimen negatif dan indikasi isu black campaign yang berkembang secara cepat dan masif melalui
mekanisme algoritma serta partisipasi aktif pengguna. Karakteristik TikTok sebagai media sosial berbasis
video pendek dengan tingkat engagement tinggi mempercepat eskalasi krisis sekaligus memperluas
jangkauan narasi negatif. Dalam menghadapi kondisi tersebut, @ecinos.id menerapkan strategi
komunikasi krisis yang bersifat adaptif dengan mengombinasikan beberapa pendekatan dalam
kerangka Situational Crisis Communication Theory (SCCT), vaitu strategi Klarifikasi (deny), reduksi
(diminish), dan pemulihan citra (rebuild). Pemilihan strategi ini menunjukkan bahwa organisasi berupaya
menyesuaikan respons dengan beragam persepsi publik terhadap krisis yang terjadi.

Efektivitas komunikasi krisis sangat dipengaruhi oleh kemampuan dalam membangun interaksi dan
engagement dengan audiens. Pendekatan komunikasi yang dialogis, responsif, dan humanis terbukti
menjadi faktor penting dalam meredam sentimen negatif serta menjaga kepercayaan publik. Hal ini
menegaskan bahwa komunikasi krisis di era digital tidak lagi bersifat satu arah, melainkan multi-arah dan
partisipatif. Penelitian ini juga menemukan bahwa keterbatasan dalam mengendalikan narasi yang
berkembang di ruang digital menjadi tantangan utama. Konten yang diproduksi oleh pengguna lain tetap
berpotensi memperpanjang siklus krisis, sehingga strategi komunikasi krisis harus dilakukan secara
berkelanjutan dan tidak bersifat reaktif semata.
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