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MOTTO
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ABSTRACT

Every city needs an image to be able to compete with other cities. City
branding is one of the efforts used so that an area can display its potential to
outsiders to get a positive image. Through the Office of Communication and
Information and the Office of Culture, Tourism, Youth and Sports, the City of
Madiun carries out a city branding strategy through the slogan "Madiun City
Charismatics”. This research is qualitative research with a descriptive approach
that uses in-depth interview technigues and observation in data collection. Also,
secondary data is obtained to get better data quality through documentation
techniques obtained from several speakers from various groups. The results of
this study are city branding in Madiun City following the four steps of city
branding proposed by Andreas Insch, namely identity, objective, communication,
and coherence. "Kota KarismtaikMadiun™ is a slogan that shows the potential and
assets of the City of Madiun, namely culture and history in its Human Resources.
Besides, the City of Madiun aims to showcase its potential and provide a positive
image. For its forms of socialization, Kota Madiun uses a variety of print and
electronic media and is carried out consistently to be more acceptable to the

minds of the people.

Keyword : Citiy Branding, ldentity, Objective, Communication, and Coherence.
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BAB |

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang

Kota Madiun merupakan sebuahkota yang berada diProvinsiJawa Timur
dan mendapat peringkat ke 67 untuk luas daerah di Kota yang ada di Indonesia.
Terdapat tiga kecamatan, dengan setiap kecamatannya memilik tujuh kelurahan
dan letak kota ini dikelilingi oleh kabupaten Madiun. Bagian Utara terdapat
kecamatan Madiun, bagian Selatan terdapat kecamatan Geger, bagian Timur
terdapat kecamatan Wungu dan bagian Barat terdapat kecamatan Jiwan. Madiun
saat ini sudah berusia 101 tahun dengan hari jadi pada tanggal 20 Juni 1918.
Selama peneliti tinggal di Madiun, Kota Madiun tersebut dikenal dengan
slogannya yaitu “Kota Gadis”. Slogan tersebut menurut peneliti dan sebagian
masyarakat memiliki arti yang kurang etis yaitu ada yang berfikir bahwa Kota
Madiuun adalah kota yang banyak memiliki gadis, namun “Kota Gadis” sendiri
merupakan singkatan dari kata Perdagangan, Pendidikan dan Peridustrian, hal ini
lantaran Kota Madiun sebagai pusat ekonomi untuk- daerah Jawa Timur di bagian

barat.

Perdagangan pada Kota Madiun dibuktikan dengan adanya pusat perbelanjaan
yang bisa dibilang cukup megah dan dapat memenuhi kebutuhan primer hingga
sekunder untuk kalangan menengah ke atas, beberapa pusat perbelanjaan dan
departement Store di Kota Madiunyaitu : Madiun Plaza, Suncity Mall, Lawu

Plaza, Timbul Jaya Plaza, President Plaza, President Plaza Utama dan Carefour.


https://id.wikipedia.org/wiki/Kota
https://id.wikipedia.org/wiki/Provinsi
https://id.wikipedia.org/wiki/Jawa_Timur

Selain pusat perbelanjaan dalam bentuk departement store, terdapat juga
fasilitas perdagangan berupa pasar-pasar sebagai tempat jual beli masyarakat yang
menurut data Buku Kota Karismatik terdapat 3.461 pedagang di berbagai pasar
yang tesebar. Seperti Pasar Besar Madiun (PBM), Pasar Bunga, Pasar Logam
Jaya Besi yang menyediakan berbagai kebutuhan dibidang mesin, Pasar Burung
dan pasar-pasar yang lainya. Dengan hadirnya hal tersebut memberikan gambaran
bahwa Kota Madiun memiliki pendapatan yang semakin naik dari tahun ketahun

dari segi perdaganganya.

Kemudian bidang pendidikan, menurut data Kementrian Pendidikan dan
kebudayaan pada tahun 2019, untuk Kota Madiun sendiri tercatat memiliki 162
instansi  pendidikan SD sederajat hingga SMA sederajat yang tersebar di tiga
kecamatan , dengan memiliki 88 SD sederajat, 27 SMP sederajat, 17 SMA
sederajat dan 30 SMK terutama terdapat universitas PNM Politeknik Negeri
Madiun dan API (Akademi Perkerata apian Indonesia) sebagai bukti bahwa Kota
Madiun memiliki universitas yang bergengsi dan memiliki 12 universitas atau

perguruan- tinggi swasta dan 18 PKBM (Pusat Kegiatan Belajar. Mengajar).

Pada bidang perindustrian, Madiun dikenal dengan satu brand yang melekat
adalah sebagai ‘“Kota Pecel”, hal ini dilatarbelakangi dengan makanan khasnya
yaitu Nasi Pecel. Warga Madiun hampir seluruhnya pasti pernah mencicipi
makanan ini, dan dapat dikatakan sarapan yang selalu disajikan setiap harinya
adalah Nasi Pecel. Bila wisatawan sedang mengunjungi Kota Madiun, Nasi pecel

merupakan makanan yang wajib untuk disantap, dan tidak susah untuk



mendapatkan berbagai macam warung nasi pecel, karena makanan ini dapat
dinikmati oleh kalangan menengah keatas hingga menengah kebawah. Selain
Pecel terdapat Brem dan makanan lainya sebagai industri makanan khas di
Madiun, yang menjadikan industri Kkuliner semakin bertambah. Dan dengan
dikenalnya makanan-makanan ini, dapat digunakan sebagai penggerak ekonomi

masyarakat Kota Madiun dan sekitarnya.

Terdapat pabrik gula yang cukup besar dan sudah ada di Kota Madiun sejak
jaman penjajahan Belanda tahun 1800an yaitu PT. Redjo Agung dan PT INKA,
yang merupakan pabrik atau industri untuk pembuatan kereta api di Indonesia.
Keberadaannya yang beberapa tahun ini mulai maju dan berkembang telah
mendapatkan kepercayaan dari beberapa negara di Asia untuk memesan
produknya. Kualitas produk yang baik telah menjadikan pemerintah Indonesia
semakin bangga sehingga memicunya untuk terus mendukung melalui berbagai
program. Salah satunya adalah dengan mendirikan Akademi Perkereta Apian

Indonesia di Madiun juga.

Melihat = potensi yang dimiliki Kota Madiun, dalam  perkembangan
pembangunannya ~memang - lebin berpotensi di bidang jasa ( Sumber Daya
Manusia), dibandingkan dengan potensi alamnya, hal ini di karenakan Madiun
tidak memiliki SDA (Sumber Daya Alam), dan letaknya strategis untuk pusat
ekonomi sesuai Perda terakhir dalam Rencana Tata Ruang dan Wilayah,
direncanakan ditetapkan sebagai pusat kegiatan ekonomi untuk daerah-daerah

sekitarnya, vyaitu dikeliling oleh kabupaten yang masuk dalam Karisidenan



Madiun. Karisedan Madiun terdapat empat kabupaten dan satu kota, Kabupaten
Madiun, Magetan, Pacitan, Ponorogo dan Kota Madiun. Kabupaten tersebut
memiliki SDA yang lebih beragam di banding Kota Madiun, namun untuk pusat
SDM berada di Kota Gadis ini. Terbukti dengan data yang ditampilkan oleh
madiunkota.go.id PAD (Pendapatan Asli Daerah) Kota Madiun dari tahun 2015

sampai November 2018 adalah 164 miliyar rupiah menjadi 202 miliyar rupiah.

Selain dalam keunggulan jasa, Madiun juga memiliki potensi dibidang seni

yaitu Pencak silat, dikutip dari berita di www.antaranews.com, pada tanggal 27

April 2019 pukul 17.00. Menteri Pemuda dan Olahraga, Imam Nahrowi
menyatakan bahwa “jikka Bali dikenal karena wisatanya, maka Madun dikenal
dunia karena pencak silatnya”. Hal lain yang dimiliki Kota Madun adalah
pariwisata, pariwisata disini bukan pariwisata alam yang dimiliki kabupaten
sekitarnya, namun pariwisata yang di tawarkan oleh Kota Madiun adalah wisata
religi dan heritage. Hal ini berangkat dari peninggalan sejarah pada masa kerajaan
Mataram dan penjajahan Belanda dan masih dirawat dengan baik agar
melestarikan. peninggalan yang menjadi cikal. bakal Kota . Madiun, serta
memberikan identitas yang asli agar dikenal publik untuk lebih berkembang lagi.
Namun, potensi-potensi—tersebut” menjadi © kurang menarik’ bagi wisatawan
dikarenakan, image dari Kota Madiun sebagai daerah merah atau sebagai daerah
yang memiliki masa kelam sejarah G30SPKI dan hal tersebut memberi pengaruh

yang buruk terhadap pencitraan Kota Madiun.


http://www.antaranews.com/

Kota Madiun mulai membangun citranya disegala bidang, untuk menjadikan
kota yang lebih baik dan sejahtera. Melalui Kinerja para pemerintah maupun
media yang ikut membantu dan keterbukaan masyarakatnya membuat kota ini
semakin berkembang. Dengan berjalannya waktu, Madiun tidak hanya ingin
dikenal melalui potensi dari singkatan “Kota Gadis” saja, namun juga dari bidang
budaya, pariwisata dan investasi jangka panjang. Maka dari itu, Kota Madiun
meluncurkan kebijakan untuk melakukan city branding dan “Kota Karismatik
Madun” dipilh dan digunakan sebagai slogan baru yang sarat akan makna

historinya.

City Branding Kota Karismatik Madiun sebagai identitas yang menguatkan
jati diri Kota Madiun sebagai kota dengan budaya yang memiliki ciri khasnya
sendiri dan diresmikan dalam pesta rakyat menjelang pergantian tahun baru 2018
di Alun-alun Kota Madiun, Minggu 31 Desember 2017 (sumber

https://jatim.antaranews.com diakes pada tanggal 14 Mei 2018 pada pukul 11.45

WIB). Dengan acara tersebut lahirlah Kota Madiun yang baru, dimulai dari logo,
tagline, -tarian. yang ditampilkan, . simbol .dan. lagu. yang-. dinyanyikan untuk
memopulerkannya di  masyarakat Madiun. Dijelaskan bahwa slogan Kota
Karismatik Madiun-memiliki lambang" atau simbol “yang “tercipta dari unsur-unsur
yang dinilai memiliki arti emosional dengan sejarah berdirinya Kota Madiun dan
logo baru yang ada di Kota Karismatik Madiun adalah berbentuk mata Harimau,
tanduk banteng ketaton, gerakan pencak silat, serta warna oranye, merah, hijau,

dan hitam vyang kesemuanya jika digabung melambangkan keberanian,


https://jatim.antaranews.com/

kepercayaan diri, semangat, dan karismatik. Peresmian tersebut ditandai dengan

menyalakan sirine oleh Walikota Kota Madiun Sugeng Rismiyanto.

Gambar 1

Logo resmi Kota Karismatik Madiun

Kota Karismatik

MADIUN _~
4

(Sumber : https//madiunkota.go. id/2018/03/14/download- logo- madiun-
karismatik/ diakses pada tanggal 10 Januari 2019 pukul 14.30 WIB)

City branding tidak hanya untuk menampilkan identitas saja namun juga
untuk mendatangkan - keuntungan dalam bidang perdagangan, industri dan
pendidikan. Branding baru yang diluncurkan sudah mewakili makna historis atau
kesejarahan yang terkandung dan tergambarkan melalui simbol-simbol dan lagu
yang berkarakter sehingga menjadi harapan pemerintah dan masyarakat untuk

mewujudkan - kota - yang —lebih . berkarisma. (sumber. - . -https://madiunkota.go.id

diakes pada tanggal 15 mei 2018 pada pukul 11.30).

Berdasarkan penelitian - dari penulis, pemikiran dari masyarakat luas seringkali
jika ditanya tentang Kota Madiun banyak yang tertuju pada Madiun dengan
slogan Kota Gadisnya, Madiun dengan Nasi Pecelnya dan ada juga yang masih
berfikir bahwa Madiun adalah warganya merupakan PKI. Padahal masih banyak

sekali potensi di Kota Madiun yang bisa diunggulkan.


https://madiunkota.go.id/2018/03/14/download-logo-madiun-karismatik/
https://madiunkota.go.id/2018/03/14/download-logo-madiun-karismatik/
https://madiunkota.go.id/

Kota Karismatik Madiun  dirasa mampu untuk membawa kebudayaan,
ekonomi dan pemerintah yang jelas untuk masyarakatnya yang lebih berani,
berkarisma dan percaya diri diwaktu mendatang. Apalagi dengan kebudayaan
yang sudah diusung untuk meningkatkan semangat masyarakat dengan julukan
“trengginas” yang berarti gesit atau lincah dalam melakukan suatu hal apapun.
Dari segi ekonomi yang menfokuskan pada bidang tourism dan segi
pemerintahan yang dapat melalakukan kerjasama yang baik dalam birokrasi untuk
aktivitas city branding. Dari hal tersebut, merupakan suatu bentuk strategi yang
dilakukan Pemerintah Kota Madiun dalam mengenalkan citranya melalui

penggunaan slogan “Kota Karismatik Madun”.

Adapun progam yang dilakukan oleh pemerintah Kota Madiun dan dikatakan
oleh walikota Sugeng Rismiyanto pada saat melakukan sambutan diacara Forum
Koordinasi Kehumasan dan Jumpa Pers ‘Sosialisasi City Branding Kota Madun’
di Wisma Haji Kota Madiun , adalah dengan memaksimalkan kegiatan untuk
mensosialisasikan City branding ini dari semua kalangan agar Kota Madiun tidak
hanya di-kenal di_peta Jawa. Timur saja, namun juga dapat masuk ke dalam usaha
dan industri nasional, regional asia bahkan hingga internasional, hal tersebut
menjadi  penting - mengingat © potensi- ~ Madiun® “yang ‘diharapkan mampu

mendatangkan para pebisnis.

Seperti kandungan di dalam Al- Qur’an melalui surah Al-Ahzab ayat 70 di

jelaskan bahwa :

~



Yang artinya : Hai orang-orang yang beriman, bertakwalah kamu kepada Allah

dan Katakanlah Perkataan yang benar.

Terkait dengan ayat diatas (Mushaf Ulil Albab: 2016) , dijelaskan bahwa dalam
mennyampaikan informasi yang dikerjakan oleh pemerintah Kota madiun
haruslah tepat dan benar, sehingga masyarakat tidak missed communication dalam
mendapatkan informasi yang diperoleh. Hal tersebut dilakukan dengan melihat
keadaan yang riill dan sesuai dengan apa yang dikerjakan oleh Pemerintah di
lapangan, karena dapat memberikan rasa kepuasan tersendiri oleh masyarakat
yang nantinya berdampak pada meningkatnya rasa kepercayaan masyarakat dan
kunjungan wisatawan maupun bisnis bisa bertambah. Dan kegiatan city branding
Kota Karismatik Madiun bisa berjalan lancar dan branding yang diiginkan dapat

terwujud.

Berdasarkan latar belakang masalah diatas, peneliti tertarik untuk meneliti
tentang kebijakan city branding untuk membangun citra Kota Madiun melalui
slogan “Kota Karismatik; Madun” yang dilakukan oleh Pemerintah Kota Madiun.
Apakah sudah tampak dilakukan oleh ‘pemerintah ~dalam membranding Kota
Madiun lebih berkarisma dari identitas yang diusung di slogan tersebut, dengan
melihat slogan sebelumnya yaitu “Kota Gadis” yang sudah lama dikenal dan
membawa potensi yang mulai dikembangkan dan apakah pesan dalam program

ini telah sampai kepada masyarakat sebagai komunikannya.



B. Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang diatas maka penulis dapat menarik rumusan
masalah yaitu Bagaimana City Branding Pemerintah Kota Madiun Melalui Slogan

“Kota Karismatikk Madun™?”’.

C. Tujuan Masalah

Berdasarkan rumusan masalah diatas, maka tujuan dari penulis adalah untuk
mengetahui  City Branding Pemerintah Kota Madun Melalui Slogan “Kota
Karismatik Madiun” serta implementasi dari progam city branding Kota

Karismatik Madiun.

D. Manfaat Penelitian

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat diantaranya :

1. secara teoritis, penelitian ini dapat memberikan sumbangan ilmiah,
pemikiran dan ide segar serta sarana untuk memahami ilmu komunikasi
khususnya, mengenai ,City.Branding.

2. secara praktis, penelitian ini dapat digunakan untuk masukan positif serta
menjadi rekemendasi perencanaan strategi city branding Kota Karismtik

Madiun bagi pemerintah Kota Madiun.

E. Telaah Pustaka

Penelitian yang akan dilakukan peneliti, dengan tujuan untuk mendukung

penelitian diambil dari beberapa tinjauan pustaka terhadap beberapa karya ilmiah

yang digunakan untuk mengetahui perbandingan dengan penelitian sebelumnya.



1. Skripsi yang disusun oleh Raja Aisyah Mutia Zafta mahasiwa S1
Universitas  Universitas Muhammadiyah Yogyakarta, progam studi llimu
Komunikasi dengan judul “Strategi Komunikasi City Branding Pemerintah
Kota Tanjungpmang Melalui Slogan “Kota Gurindam Negeri Pantun”
Periode 2013-2016”. Persamaan dari penelitian ini adalah terletak pada
strategi  yang diangkat vyaitu strategi komunikasi city branding suatu
pemerintahan, jika Raja Aisyah lokasinya di Kota Tanjung pinang dan
penelitian ini terletak di pemerintahan Kota Madiun. Perbedaanya pada
penelitian milik Raja Aisyah menganalisis bagaimana suatu slogan dapat
diimplementasikan melalui strategi kopmunikasi city branding, sedangkan
yang peneliti teliti adalah bagaiman potensi Madiun dapat dikenal dengan
slogan yang baru.

2. Jurnal dari Ratu Yulya Chaerani dari Universitas Sultan Agung Tirtayasa
dengan judul ‘“Pengaruh City Branding Terhadap City Image (Studi
Pencitraan Kota Solo: ‘The Spirit of Java’”. Penelitian ini membahas
tentang untuk mengetahui pengaruh city branding. terhadap city image di
Kota Surakarta.- Persamaan dari- penelitian ini. adalah -bagaimana kota
mendapatkan citranya melalui city branding dengan melalui slogan dan
potensi yang dimilikinya. Dan perbedaanya terletak pada jenis penelitian
yaitu penelitian Ratu menngunakan  Kkuantitatif dengan  membahas
pengarun dari city branding dan saya sebagai peneliti menggunakan

kualitatif dengan membawa strategi city branding.
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3. Danus Ardiansyah dengan judul “Kampung Bahasa Sebagai City Branding
Kota Pare Kediri”. Penelitian ini membahas bagaimana suatu kota yang
sudah memiliki potensi dapat dikenal melalui kegiatan city branding yang
dilakukan oleh pemangku kepentingan atau pemerintah. Persamaan dalam
penelitian ini terhadap penelitian penulis adalah membahas tentang city
branding yang berangkat dari potensi yang sudah dikenal oleh msyarakat
luas. Perbedaanya adalah penelitian ini mencari tahu bagaimana upaya
pemerintah dalam melakukan bentuk kerjasama dengan stakeholder,
sedangkan peneliti sendiri mencari tahu bagaimana city branding yang
dilakukan oleh pemerintah melalui slogan yang sudah dicangkan.

F. Landasan Teori

1. Branding

Kata branding selama ini kita kenal untuk menunjukan suatu perbedaan suatu
barang atau jasa yang diproduksi oleh suatu produsen dengan produsen yang
lainya. Secara etimologi kata “branding” itu sendiri berasal dari sebuah kata dari
Norwegia-, Kuno . yaitu “brand” yang artinya adalah. “membakar”, dan istilah
tersebut digunakan oleh para peternak untuk memberikan identitas kepada hewan
ternaknya. Keller-(1998:2) "menjelaskan ‘pengertian “brand dari American
Marketing association mendefinisikan bahwa brand atau merek merupakan
“nama, istilah, tanda desain atau simbol atau sebuah kombinasi dari keseluruhan
yang yang dimaksudkan untuk membedakan barang dan jasa dari para kompetitor
seorang penjual atau sekelompok penjual. Dan juga mengemukakan bahwa merek

juga sebuah label yang tepat dan sesuai untuk menggambarkan seperti apa produk
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dipasarkan. Menurut konsultan branding yang ada di New York didalam kamus

kosakatanya, mendefiniskan bahwa brand secara spesifik adalah

“a mixture of attributes,tangible and intangible, symbolized in a
trademark, which,if managed properly, creaters value and influence”
yaitu, suatu campuran dari atribut, yang nyata dan abstrak, yang
disimbolkan melalui sebuah nama dagang yang bila dikelola dengan tepat,
dapat menghasilkan nilai dan berpengaruh.

Dari berbagai pengertian yang dipaparkan diatas dapat disimpulkan bahwa
sebuah brand atau merek merupakan seperangkat produk yang memiliki nama,
logo maupun simbol-simbol turunan dari produk tersebut untuk mengidentifikasi
dan membedakan produk dengan kompetitor, karena fungsi dasar dari brand yaitu
diferensiasi (Aaker, 1996). Sedangkan branding merupakan suatu konsep yang
direncanakan dengan serius, bukan hanya tentang pembentukan citra, kemasan
yang berbentuk menarik, slogan-slogan yang mudah diingat, atau menambahkan
polesan untuk menyembunyikan keadaan yang sesungguhnya berada di dalamnya.
Proses branding merupakan bentuk hubungan yang khusus, yakni hubungan yang
melibatkan kepercayaan pada konsumenya. Aktivitas branding sebelumnya
merupakan _suatu imu yang mengacu pada _pemasaran, namun dengan
berkembangnya waktu" branding dapat dilakukan oleh™ berbagai pihak seperti,

korporat, event, personal maupun tempat termasuk kota.

“Branding” diartikan sebagai “selecting and blending tangible and intangible
attributes to differentiate the product, service or corporation in an attractive,
meaningful and compelling way” yaitu pemilihan dan campuran atribut yang
nyata dan abstrak untuk membedakan produk, jasa atau perusahaan dengan cara

menarik, penuh arti dan memaksa.
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Branding adalah bagian dari komunikasi pemasaran yang
merupakan salah satu dari level komunikasi, dimana orientasinya lebih
kepada mencari keuntungan. Komunikasi pemasaran adalah penyampaian
pesan kepada konsumen melalui berbagai saluran dengan harapan
merubah pengetahuan, sikap, dan tindakan (Soemanegara, 2006:4).

Menurut Landa (2006:04), pengertian branding adalah bukanlah sekedar merek
ataupun sebuah nama dari produk tertentu. Namun, berkaitan dengan hal-hal yang
kasa mata dari sebuah merek mulai dari nama dagang, logo, ciri visual, citra,

kredibilitas, karakter, kesan, persepsi, dan anggapan yang ada di benak konsumen.

Dalam pemerintahan, branding sangat dibutuhkan untuk suatu kota ataupun
daerah untuk mendapatkan pemasukan dari berbagai sektor, dikarenakan adanya
persaingan yang semakin kompetitif disektor pendidikan, pariwisata dan juga
investasi. Oleh sebab itu branding sebagai arah gerak pembangunan yang
dilakukan pemerintah untuk dapat membentuk perbedaan, maupun ciri khas yang
tertanam di publik maupun investor dengan aktivitas salah satunya meningkatkan
peran masyarakat daerah dan peningkatan pelayanan yang ada didalam
pemerintahan. Dan branding yang digunakan oleh sebuah daerah merupakan
strategi yang kompleks karena bukan hanya melibatkan sebuah produsen kepada
para konsumen namun pada proses pemasaranya.yang lebih- membutuhkan lebih

banyak pihak.

2. City Branding

Kata city merupakan bahasa Inggris yang berarti kota, dan merupakan bahasa
dari perancis “cit” yang berasal dari bahasa latin “civitas” yaitu sebuah komunitas

yang terorganisir dan juga tempat yang berbudaya. Jadi city branding merupakan
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strategi pembuatan citra kota yang menggunakan logo, simbol, dan positioning
yang baik dan sesuai dengan target pasar yang akan dituju dengan menggunakan
media promosi. Dapat dikatakan sebagai strategi dari suatu negara atau daerah
untuk membuat positioning yang kuat didalam benak target pasar mereka, seperti
layaknya positioning sebuah produk atau jasa, sehingga negara dan daerah

tersebut dapat dikenal secara luas diseluruh dunia.

city branding sebagai manajemen citra suatu destinasi melalui
inovasi strategis serta kordinasi ekonomi, komersial, sosial, Kkultural, dan
peraturan pemerintah. Anholt dalam Moilanen & Rainisto (2009:7)

City branding adalah strategi yang membuat suatu tempat ‘berbicara’ kepada
masyarakat (Yananda dan Salamah, 2014:34). Proses ini juga proses
berkelanjutan yang melibatkan berbagai aspek untuk menunjangnya. Lokasi
geografis, seperti produk dan personal, juga dapat dijadikan acuan untuk membuat
brand dengan menciptakan dan mengkomunikasikan identitas bagi suatu lokasi
yang bersangkutan. Kota, negara bagian, dan negara masa kini telah aktif
dikampanyekan melalui periklanan, direct email,  dan perangkat komunikasi
lainya. (Keller, 2003). Memahami apa yang dimiliki seperti_sejarah sebelum kota
tersebut “dilakukan city branding, potensi yang" dimiliki, kondisi® yang sebenarnya,

konsep an visi misi-kota itu sendiri.

Sebuah kota juga harus memiliki kekuatan untuk menciptakan merek yang ada
di kota itu sendiri Karena merek yang ditampilkan oleh kota akan dapat
menciptakan suatu identitas, identitas merupakan suatu konstruksi dan
konsekuensi dari sebuah proses interaksi. Perbedaan identitas tiap kota memang

penting adanya, untuk membedakaanya bisa dilihat melalui logo, nama, design,
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warna, dan slogan, seperti yang disampaikan oleh Adcock dalam Marketing
Principles & Practice (2001), brand dikembangkan dari identifikasi yang khusus

seperti nama, simbol, logo, dan desain.

Selain kekuatan dan identitas yang dibentuk, juga membutuhkan banyak pihak
untuk ikut andil dalam mensukseskan seperti, pemerintah kota, masyarakat kota,
para pengusaha, penggiat sosial, dan pihak swasta. Karena selain pendapatan dari
para investor maupun wisatawan luar daerah, suatu kota atau daerah harus bersifat
fungsional untuk masyaraktanya sendiri. Dengan menghasilkan benefit seperti
lapangan pekerjaan untuk para pencari kerja, tempat tinggal yang nyaman,
trasportasi umum yang dapat membantu masyarakat, dan tempat rekreasi untuk

menghibur masyarakat.

Brand yang mampu bertahan lama tidak muncul tiba-tiba saja namun dengan
adanya kota yang dapat berlomba-lomba untuk meningkatkan citra dibenak
konsumen, melalui langkah-langkah yang jelas, balk dan direncanakan dengan
matang, menggunakan  strategi. city; -branding : «ini.- Adapun. syarat yang harus
dimiliki ‘setiap kota untuk melaksanakan city branding sama dengan persyaratan

pembentukan. sebuah. merek atau brand (Van gelder; 2003)

a. City branding harus dapat menunjukan sebuah kualitas
kota yang nyata, karena strategi ini bukan hanya sebuah
visi maupun cita-cita yang akan dicapai namun, benar-
benar menggambarkan keadaan dan kenyataan yang

sebenarnya.
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b. City branding menunjukan kelebihan dari Kkota,
menjelaskan sisi baiknya dan bukan menunjukan sisi
buruk yang ada di kota tersebut.

c. City branding harus mudah dalam pengucapan, mudah
dikenal, mudah untuk diingat, dapat dihayati maupun
dijiwai, dan mudah dipahami bukan hanya untuk warga
kota itu sendiri namun juga para pendatang atau warga
selain yang ada didalam kota.

d. City branding dapat dibedakan melalui adanya
spesifikasi setiap kota dengan menunjukan ciri khas
maupun identitasnya

e. City branding juga harus mudah diterjemahkan kedalam
bahasa asing, terlebin Bahasa Inggris yang lebih banyak
rujukannya dengan tidak membingungkan dan sama
persis agar pembaca dapat memahaminya.

f.  City branding harus memiliki. hak " perlindungan hukum

yang sah dan didaftarkan secara resmi.

Terdapat empat-langkah™ proses city branding menurut “Andreas Insch, yaitu :

1. Indentity, proses mengidentifikasi aset, atribut dan identitas
suatu kota
2. Objective, mendefinsikan secara jelas alasan utama city

branding
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3. Communication, proses komunikasi baik secara online maupun
offline dengan semua pihak yang berkepentingan dengan
sebuah kota

4. Coherence, proses implementasi yang memastikan  segala
bentuk progam komunikasi dari suatu kota terintegrasi dan

konsisten dalam menyampaikan pesan yang sama

Madiun dalam city branding bukan hanya memberi nama, logo, warna, tagline
maupun jingle baru namun, harus dapat menjalankan strateginya dengan tidak
melupakan konsep dan dengan melaksankanya juga membutunkan waktu yang
tidak sebentar agar “brand” yang ditampilkan dapat diterima baik oleh publik luas
karena prosesnya yang tidak singkat. Dan tidak hanya pemerintah saja yang
mensosialisasikan Kkegiatan ini namun juga seluruh warga kota Madiun ikut andil

dan bertanggung jawab untuk mensukseskan strategi ini.
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G. Kerangka Pemikiran

Bagan 1

Madiun yang dikenal sebagai Kota Gadis
(Perdagangan, Perindustrian dan Pendidikan),
meluncurkan identitas baru melalui city
branding menjadi “Kota Karismatik Madiun”

city branding (Lestari: 2014)

Indentity
Objective
Communication
Coherence

el A

Dilaksanakanya city branding
Pemerintah Kota Madiun
melalui ““ Kota Karismatik

Madiun?

sumber : olahan peneliti
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H. Metodelogi Penelitian

1. Metode penelitian

Jenis penelitian ini menggunakan metode penelitian deskriptif kualitatif yaitu
data-data yang dihasilkan tidak diwujudkan dengan angka-angka, akan tetapi
dideskripsikan dengan kata-kata berdasarkan data-data yang didapat dilapangan.
Deskriptif yaitu data-data yang dikumpul berupa kata-kata, gambar, bukan angka-
angka yang dapat diberi gambaran dalam penyajian laporan. Sedangkan tujuan
untuk memberi gambaran tentang suatu masyarakat atau suatu kelompok orang
tertentu atau gambaran tentang suatu gejala atau hubungan antara dua gejala atau

lebih. (Moelong, 2016:6)

2. Subjek dan Objek penelitian

Penentuan subjek dalam penelitian ini menggunakan teknik purpose sampling,
yaitu teknik penentuan subjek yang tidak adanya batasan yang akan menghalangi
peneliti dalam mengambil sampel seperti pada pengambilan sampel acak, metode
ini juga memungkinkan peneliti “untuk - mendapatkan “sampel yang paling sesuai.
Teknik ‘ini juga dalam pengambilanya menggunakan suatu -pertimbangan tertentu

seperti sifat karateristik atau ciri-ciri yang sudah diketahui peneliti sebelumnya.

Subjek pada penelitian ini ialah pemerintah kota Madiun sebagai instansi yang
meluncurkan city branding di Kota Madiun. Terdapat dua informa yang akan
dituju oleh peneliti Kepala Bidang Pariwisata Dinas Kebudayaan, Pariwisata dan

Olahrga Kota Madiun, dan Kepala Bidang Pengelolaan Informasi dan Komunikasi
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Publik Dinas Komunikasi dan Informatika selaku yang mensosialisasikan terkait

city branding Kota Madiun, Ahli city branding dan warga Kota Madiun.

Sedangkan objek dari penelitian ini adalah city branding Kota Madiun melalui
slogan ‘“Madiun Kota Karismatkk” yang sudah berjalan satu tahun lebih yang

dilakukan oleh pemerintah Kota Madiun.

3. Metode Pengumpulan Data

Data yang digunakan untuk pengumpulan data dalam penelitian ini terbagi

menjadi dua, yaitu :

a. Data Primer

Data primer merupakan data yang di dapatkan oleh peneliti secara

langsung dari lapangan. Metode pengumpulan data yang digunakan sebagai

berikut:

1) Wawancara

Wawancara adalah percakapan —untuk = suatu  tujuan tertentu dengan
pewawancara  yang ‘memberikan sebuah pertanyaan kepada narasumber atau
informan yang menurut pewawancara memiliki info yang dibutuhkan,
pertanyaan yang ditujukan kepada narasumber secara sistematis dan memiliki

tujuan yang akan dicapai.

Dalam peneliti ini, peneliti menggunakan metode pengumpulan data

dengan melakukan wawancara mendalam (in depth interview). Wawancara
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mendalam merupakan wawancara yang dilakukan langsung bertatap muka
dengan narasumber agar mendapatkan informasi yang lebih lengkap dan
detail. Wawancara ini ditujukan peneliti kepada informan yaitu Kepala Dinas
Pendidikan, Kebudayaan, Pemuda dan Olahraga selaku pencetus city
btranding Kota Madiun, dan Kepala Bidang Pengelolaan Informasi dan
Komunikasi  Publik Dinas Komunikasi dan Informatika selaku yang

mensosialisasikan terkait city branding Kota Madiun

2) Observasi

Selain wawancara, metode pengumpulan data yang digunakan oleh
peneliti adalah dengan melakukan observasi. Observas ialah kegiatan dengan
menggunakan  pancaindera,  bisa  penglihatan,  penciuman  ataupun
pendengaran, untuk memperoleh informasi yang diperlukan oleh peneliti
untuk menjawab masalah penelitian. berupa aktivitas, kejadian, peristiwa,

objek, kondisi atau suasana tertentu, dan perasaan emosi seseorang.

Jenis ~observasi 'yang digunakan “oleh  peneliti "dengan observasi non
partisipan,-yang cara kerjanya meneliti langsung ‘di ‘tempat’ tanpa melakukan
aktivitas yang menjadi informan dan' peneliti. melakukan pengamatan ke objek

untuk mendapatkan informasinya.

3) Dokumentasi

Dokumentasi adalah cara terakhir dalam metode pengumpulan data setelah

wawancara dan observasi. Metode ini didasari oleh peneliti yang peka
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terhadap teoritik karena hasil penlitian didapat melalui jurnal, arsip foto,

catatan rapat, koran, buku dan dan arsip kegiatan lainya.

b. Data sekunder

Data sekunder merupakan metode pengumpulan data yang didapatkan oleh
peniliti melalui penelitian yang sudah dipublikasikan secara resmi dari media

resmi pemerintah, alamat website dan studi pustaka yang berkaitan.

4. Metode Analisi Data

Data ini dianalisis menggunakan analisis data kualitatif yang setelah
dilakukanya pengambilan data primer dan sekunder, proses analisis data ini
menggunakan teknis analisis secara interaktif dan dilakukan secara terus menerus
hingga peneliti menemukan jawaban dan disampaikan oleh Miles dan Huberman

(1992), mereka menyebutkan terdapat tiga aktivitas untuk menganalisa, yaitu :

a. Reduksi Data

Data yang sudah didapatkan kemudian dilakukan penuangan dalam
laporan, laporan tersebut kemudian dirangkum, direduksi, ditajamkan
dan diambil sesuatu yang penting dan pokok. Data yang sudah
direduksi akan mempermudah peneliti dalam membuat ringkasan,
mengkode dan membuat gugus-gugus yang berhubungan dengan hasil

pengamatan

b. Penyajian Data
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Penyajian Data merupakan Kkegiatan yang dapat memudahkan
peneliti untuk melihat suatu gambaran secara menyeluruh, dengan
penyajian data yang dapat secara kemungkinan menghasilkan

kesimpulan dan pengambilan tindakan oleh peneliti.

c. Penarikan Kesimpulan

Penarikan Kesimpulan dilkakukan setelah peneliti  melakukan
pengumpulan data menggunakan cara verifikasi secara terus menerus
sepanjang proses penelitian. Dalam hal ini peneliti menarik kesimpulan
dengan data yang lebih penting dari rangkaian penelitian yang

berdasarkan observasi,wawancara dan dokumentasi.

Gambar 2
Teknik Analisis Interaktif

|

L 2

Pengumpulan data } Penyajian Data J

'y

(Data Display)

l

Reduksi data ( Penarikan
* > Kesimpulan
[ (Verification)

sumber : Miles dan Hubberman (1992)
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5. Metode Keabsahan Data

Triangulasi pada hakikatnya merupakan pendekatan multimetode yang
dilakukan peneliti pada saat mengumpulkan dan menganalisis data. Ide dasarnya
adalah bahwa fenomena yang diteliti dapat dipahami dengan baik sehingga
diperoleh kebenaran tingkat tinggi jika didekati dari berbagai sudut pandang.

(Mudjia Rahardjo, 2010)

Penelitit  menggunakan metode triangulasi  sumber untuk  mendapatkan
Validitas data. Sumber yang menjadi informan adalah Affi Khresna yang
merupakan praktisi city branding. Dengan begitu peneliti mendapatkan data yang

tepat.
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BAB IV

PENUTUP
A. Kesimpulan

Dinas Komunikasi dan Informatika dan Dinas Kebudayaan, Pariwisata,
Pemuda dan Olahraga melakukan kebijakan city branding untuk membuat
positioning yang kuat dalam lingkup nasional maupun internasional. City
branding yang di lakukan oleh kedua Dinas tersebut menggunakan empat tahap
yang di kemukakan oleh Andreas Insch, dimana keempat tahapnya adalah
identity, objective, communicatin dan coherence, dalam empat tahap ini
memberikan penjelasan mengenai bagiamana sebuah kebijakan city branding
yang baik dapat berlangsung. Dalam kegiatan yang pertama vyaitu identity,
Diskominfo dan Disbudparpora melakukan tahap tersebut dan didapat potensi
Kota Madiun, yaitu Sumber Daya Manusia yang didalamnya terdapat budaya
dan sejarah dari masyarakatnya . Langkah selanjutnya vaitu merumuskan
tujuan atau harapan apa saja yang ingin dicapai dan Pemerintah Kota Madiun
memiliki ‘tujuan yaitu untuk  menjadikan kota yang  memiliki citra positif dan

meningkatkan ‘ekanomi .di dalam/potensi yang dimiliki.

Kemudian tahap vyang Kketiga Pemerintah  melakukan komunikasi
berbentuk FGD vyang dilakukan dengan pihak-pihak yang memiliki
kepentingan seperti pebisnis atau pelaku industri, budayawan, sejarawan, atlet,
tokoh masyarakat, dan OPD vyang terkait dengan kebijakan tersebut. Selain

melakukan  komunikasi dengan pihak-pihak yang memiliki kepentingan,
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komunikasi yang dilakukan adalah dengan memberikan sosialisasi kepada
masyarakat dengan menggunakan media-media promosi yang sudah disiapkan,
yaitu majalah, buku, landmark, videotron, radio dan media sosial. Diantara
media promosi tersebut yang paling efektif dan tidak membutuhkan banyak
biaya adalah media sosial, dan untuk media sosial instagram merupakan akun
yang masih eksis digunakan sehingga terdapat akun yang dikelola swasta atau
masyarakat Kota Madiun yang ikut andil dalam melakukan komunikasi kepada
masyarakat dengan menggunakan hastag seperti yang ditampilkan oleh akun
resmi Kota Madiun yaitu #Madiunkotakarismatik.  Langkah terakhir yang
dijalakan yaitu konsisten dalam menyampaikan pesan kepada masyarakat, dan
info yang sama, seperti penyampaian info mengenai city branding Kota
Madiun melalui media komunikasi yang sudah dijalankan dan berkomitmen

dalam penggunaan slogan “Kota Karismatikk Madiun”.

Dalam empat langkah yang dilakukan oleh Pemerintah Kota Madiun,
sudah sesuai dengan surah Al-Ahzab ayat 70 mengenai pemberian informasi
yang dikerjakan oleh pemerintah  Kota Madiun dengan memberikan infromasi
yang ‘sesuai,” tepat dan benar, sehingga masyarakat tidak missed communication
dalam mendapatkan nformasi yang diperoleh dan juga masyarakat dapat lebih
percaya dengan kebijakan yang dilakukan dan diberikan oleh Pemerintah Kota

Madiun.
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B. Saran

Saran yang diberikan oleh peneliti adalah lebih serius dan diperhatikan
lagi dalam akun media sosial untuk hal pemberitaan dan postingan yang
menarik agar masyarakat dapat lebin tertarik untuk mengikuti Kemudian
adanya aplikasi Kota Karismatik yang sudah di download sebanyak 500 lebih
unduhan namun, pada kenyataanya sekarang sedang terjadi adanya perbaikan
dan segera untuk memperbaikinya dikarenakan hal tersebut dapat
mengangikbatkan masyarakat yang sudah mengunduh akan kesusahan lagi

dalam mendapatkan informasi dan pelayanan yang diberikan Pemerintah.

Kemudian kekonsistenan dalam penggunaan hastag
#Kotakarismatimadiun.untuk segala postingan agar masyarakat lebih mudah
dalam mencari infomasi tentang city branding. Dan juga dalam melakukan
kegiatan yang mengatasnamakan kebijakan city branding dapat dimanfaatkan
untuk kegiatan sosialisasi agar brand baru Kota Madiun lebih dikenal lagi

didalam regional- Madiun .maupun, Internasional.
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