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ASSALAMU ALAIKUM WR WB

Telah kita ketahui bersama, sebagai proses keilmuan, ilmu ko-
munikasi adalah ranah yang terus berkembang, dinamis dan me-
mungkinkan berbenturan dengan kompleksitas praktis serta keil-
muan lainnya. Kondisi ini harus kita sikapi dengan langkah cerdas
dan strategis, sebagai sumbangsih para akademisi komunikasi un-
tuk membawa keilmuan komunikasi tidak sekedar menjadi keilmuan
praktis, namun mampu mewarnai domain keilmuan secara umum
dan berkontribusi bagi perkembangan kehidupan manusia di masa
depan. Itulah esensi sebuah ilmu di tengah tengah keniscayaa nu-
mat di bumi yang merasas keptisatas keberhasilan ilmu dalam me-
nyelesaikan masalah-masalah kehidupan.

Jika ditarik lebih mikro, disisi lain perkembangan ilmu komuni-
kasi, khususnya dalam aspek teknologi dan media komunikasi, telah
terjadi konvergensi. Hal tersebut telah menjadi ‘value driven' dalam
penerapan kurikulum ilmu komunikasi di perguruan tinggi, maupun
dalam masyarakat industri.

Disamping itu maraknya fenomena ‘citizen journalism’ yang
bersifat ‘person to person’, lebih personalized, telah menggeser per-
an media konvensional yang bersifat ‘one to many broadcasting'.
Termasuk perburuanin formasi melalui media jejaring yang meng-
gila, baik dari sisi pirantinya maupun contentnya, tidak hanya bersi-
fat privat area, namun telah bergeser menjadi informasi yang dikon-
sumsi publik (public area).

Perkembangan TIK yang kian dinamis tersebut juga membawa
pengaruh dalam berbagai bidang kehidupan. Dalam bidang me-




dia massa misalnya digitalisasi mendorong industri media untuk
mengubah format layanannya dari single plat form menjadi multi
platform. Batas-batasmedia massacetakdanelektronik makin kabur.
Akses informasi pun menjadi lebih cepat, mudah dan efisien. Kita
benar-benar telah menjadi masyarakat informasi (information soci-
ety). Kondisi ini diibaratkan bahwa perputaran informasi di dalam
masyarakat menjadi semakin pesat, yang mana sangat kontras jika
dibandingkan dengan kondisi masyarakat sekitar 10 atau 20 tahun
yang lalu ketika informasi hanya dikuasai oleh segelintir pihak saja.
Hal ini terutama banyak dipengaruhi oleh kemajuan teknologi ko-
munikasi dan informasi yang menjadikan komunikasi dan pertukaran
informasi menjadi semakin mudah selain semakin cepat dan murah.

Kehadiran teknologi komunikasi itu sendiri sangat berdampak
bagi bagaimana manusia berkomunikasi. Pada bentuk komunikasi
tradisional manusia hanya mengandalkan bentuk-bentuk komuni-
kasi lisan melalui ujaran, obrolan tatap muka, ataupun melalui ko-
munikasi tertulis. Penemuan manusia akan media massa menjadikan
komunikasi manusia tidak lagi menjadi sesederhana dalam komuni-
kasi tradisional tadi, melainkan menjadi semakin rumit dan dinamis.
Komunikasi selanjutnya dapat dilakukan secara massif penyampaian
pesan dapat menjangkau komunikan yang luas dan tidak lagi terben-
tur batasan geografis, dan informasi dapat disampaikan secara seke-
tika bahkan live report. Konsekuensi dari itu semua adalah bahwa
kita tidak hanya berada di dalam era komunikasi perantara komputer
(Communication Mediated Computer atau disingkat CMC), tetapi su-
dah jauh memasuki era komunikasi dengan perantara smartphone
(Communication Mediated Smartphone atau disingkat CMS).

Apa implikasinya bagi penelitian komunikasi? Nah akademisi
komunikasi tentu perlu membuka diri untuk lebih memahami aspek
ilmu lain. Sebagai contoh misalnya bila seorang ingin meneliti ten-
tang "Dampak Penggunaan facebook terhadap pola Berkomunikasi
pada Remaja", di sini peneliti tersebut akan sangat membutuhkan
pemahaman yang komporehensif tentang tema atau topik terse-
but. Padahal jika melihat topik penelitian tersebut, akan sangat tidak

memadai jika peneliti hanya mengandalkan pemahaman person-
alnya tentang ilmu komunikasi saja tanpa mencoba untuk belajar
tentang disiplin keilmuan lainnya yang juga bersinggungan dengan
topik riset. Artinya, peneliti dengan latar belakang ilmu komunikasi
tersebut perlu juga memiliki pemahaman yang cukup tentang ilmu
psikologi atau tentang perilaku remaja. Hal ini membuktikan bahwa
ranah new media memang merupakan wilayah yang multidisipliner.

Selain itu peneliti komunikasi perlu kembali menengok kembali
warisan pemikiran Laswell, Elisabeth N. Neuman, Maxwell McComb-
sdanDonald Shaw tentang tesis mereka akan powerful effect of
media. Tesis-tesis mereka dilupakan seiring dengan berkembangan
teori-teori komunikasi limitless effect of media dipelopori oleh La-
zarsfeld, Berelson, Gaudet. BarangkalidenganmaraknyaCommunica-
tion Mediated Smartphone pemikiran-pemikiran Laswell, Elisabeth
N. Neuman, Maxwell McCombsdanDonald Shawbisadisinthesakan
dengan teori-teori dari lintas disiplin sehingga ranah penelitian ilmu
komunikasi makin kaya dan segar. Terima Kasih

Selamat berseminar

Jakarta, 6 September 2016
Rektor Universitas Mercu Buana Jakarta

Dr. Arissetyanto Nugroho,MM.
Rektor Universitas Mexrcu Buana




PENGANTAR DEKAN FAKULTAS ILMU KOMUNIKASI
UNIVERSITAS MERCU BUANA

Buku ini hadir di tangan pembaca sebagai salah satu
bentuk eksistensi ilmu komunikasi di ranah keilmuan sosial.
Komunikasi yang bersifat multidisipliner dan serba hadir
membuatnya berkembang sangat dinamis. Fenomena-
fenomena komunikasi yang terjadi di masyarakat sangat
menarik dan bervariasi mengundang para peneliti untuk
mengamati dan mengkajinya lebih dalam. Hasil pengamatan
dan kajian-kajian tersebut membutuhkan ruang untuk di
publikasikan kepada khalayak sekaligus bisa diakses oleh
siapapun yang membutuhkan sumber pengetahuan yang
bisa dimanfaatkan sebagai data pembanding atau data kajian
terdahulu.

Konferensi Nasional Komunikasi juga hadir sebagai
ruang lain bagi para praktisi dan akademisi komunikasi dari
berbagai industri dan pendidikan tinggi untuk bertemu
dan berdialog tentang apa temuan-temuan dari berbagai
pengalaman, pengamatan dan kajian. Aktifitas ini selayaknya
terus menerus dilakukan sebagai operasionalisasi dari
peran akademisi dan praktisi dalam pengembangan ilmu
dan teknologi komunikasi juga sebagai bentuk tanggung
jawab dan partisipasi lembaga Pendidikan Tinggi terhadap
masyarakat.

Kemudian apa arti penting komunikasi sebagai
sebuah ilmu. Apa signifikansinya dalam kehidupan sosial
masyarakat. Suatu ilmu haruslah memenubhi kualifikasi
utility kemanfaatannya dalam segi-segi kehidupan manusia.
Sifat komunikasi yang serba hadir membuat manusia tidak
bisa tidak berkomunikasi. Ketika sebuah pesan sudah
dialirkan maka efeknya bagaimanapun akan memberikan
implikasi perubahan. Pengembangan dan pemberdayaan
masyarakat adalah salah satu fenomena yang menjadi fokus

kajian komunikasi dengan memberikan penekanan pada
pemanfaatan media baik yang bersifat konvensional maupun
yang berbasis internet. Kemanfaatkan ilmu komunikasi juga
masuk ke ruang keluarga untuk memberikan solusi pada
masalahh hambatan-hambatan komunikasi antar pribadi
yang terjadi dalam sebuah keluarga. Aura komunikasi selain
hadir di
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dalam sebuah masyarakat dan ruang antar pribadi juga
hadir di dunia industri. Kekuatan komunikasi juga memainkan
perannya dalam membentuk dan mempertahankan reputasi
sebuah perusahaan. Kesinambungan perkembangan bisnis
sebuah perusahaan sangat tergantung pada reputasi
perusahaan tersebut. Disinilah pentingnya kompetensi
seorang praktisi komunikasi untuk mengelola seluruh unsur-
unsur pembentuk reputasi. Untuk itulah sekali lagi mengapa
buku ini dihadirkan kehadapan pembaca dengan maksud dan
harapan bisa dimanfaatkan sebagai tambahan pembelajaran
dan sumber referensi baik untuk kepentingan riset maupun
untuk praktik baik bagi masyarakat dan industri. Selamat
berselancar.

Wassalamu'alaikum Wr Wb

Dr. Agustina Zubair, M.Si
Dekan Fakultas Ilmu Komunikasi
Universitas Mercu Buana

-



PENGANTAR KETUA ASOSIASI PENDIDIKAN TINGGI ILMU
KOMUNIKASI (ASPIKOM) INDONESIA

Assalamualaikum Warohmatullahiwabarakatuh
Salam Sejahtera bagi kita semua

Puji Syukur senantiasa selalu kita panjatkan kehadirat ALLAH
SWT, Rabb yang Maha Kuasa yang menguasai segala kehidupan
kita umat manusia.

Alhamdulillah 4 Buku hasil Konferensi bertema The Power
Of Communication Conference yang berjudul Komunikasi Digital
- Kreativitas dan Interkonektivitas, Tantangan Komunikasi Global,
Comunicology dan Kompetensi Komunikasi, serta Komunikasi,
Media, dan Dinamika Sosial telah terbit dengan baik.

Buku ini merupakan kumpulan tulisan para akademisi, peneliti

dan praktisi di bidang Ilmu Komunikasi dari berbagai universitas
negeri dan swasta serta institusi / lembaga lainnya.
Kehadiran buku ini diharapkan memberikan konstribusi positif dan
menambah deretan literatur keilmuan komunikasi. Harapannya buku
ini berguna bagi semua pihak dosen, peneliti, maupun mahasiswa
semua strata.

Bagi Aspikom buku ini menambah deretan panjang buku-
buku yang telah diterbitkan oleh ASPIKOM secara mandiri maupun
bekerjasama dengan berbagai institusi.

Pada kesempatan ini, ijinkan saya mengucapkan terimakasih
kepada seluruh penulis yang telah menuangkan gagasan, ide dan
pemikirannya dalam menyelesaikan tulisannya.

Kepada para editor yakni Dr. Agustina Zubair, Dr. Ahmad
Mulyana, Dr. Ely Yuliawati, Dr. Farid Hamid, Dr. Nurkholisoh, Ponco Budi
Sulistiyo, Ph.D, Dr. Afdal Makkuraga, M.Si., Juwono Tri Atmodjo,M.Si.,
juga kepada para penyusun buku yang telah memberikan kontribusi
yang besar dalam penyelesaian buku ini.

Terbitnya buku ini tidaklah lepas dari kegiatan Konferensi
Nasional Komunikasi dengan Tema “The Power Of Communication”
yang diselenggarakan bersamaan dengan Pelantikan Pengurus

Pusat Periode 2016-2019 dan Rapat Kerja Nasional ASPIKOM 2016
di Kota Pangkal Pinang Provinsi Bangka Belitung.

Kegiatan ini diselenggarakan oleh Fakultas IlImu Komunikasi
(Fikom) Universitas Mercu Buana Jakarta yang bekerjasama dengan
FIKOM Universitas Mercu Buana Jogjakarta, FISIPOL Universitas
Bangka Belitung, Stisipol Pahlawan 12 Sungai Liat Bangka dan
tentunya juga ASPIKOM.

Terimakasih saya ucapkan kepada seluruh institusi yang telah
menyelenggarakan kegiatan ini, khususnya Flkom Universitas Mercu
Buana Jakarta.

Kesempatan ini juga disampaikan selamat kepada Pengurus
ASPIKOM Periode 2016-2019 atas pelantikannya, semoga kita
semua dapat menjalankan amanah dengan baik untuk memajukan
pendidikan Ilmu Komunikasi di Indonesia.

Akhir kata, saya sampaikan permohonan maaf jika terdapat
kesalahan dan atau kekurangan dalam memberikan pengantar pada
buku ini.

Kepada ALLAH SWT, saya memohon ampunan.

Selamat membaca dan maju terus Pendidikan Tinggillmu Komunikasi
Indonesia.

Jakarta, 4 September 2016
Wassalamu'alaikum Wr Wb
Ketua Asosiasi Pendidikan Tinggi llmu Komunikasi Indonesia
(ASPIKOM)

Dr. Heri Budianto.M.Si



PENGANTAR EDITOR

Juwono Tri Atmodjo, M.Si.
Dr. Nur Kholisoh, M.Si.

Puji Syukur kehadirat Alloh SWT atas limpahan Rahmat,
Berkah dan Karunia-NYA buku “Tantangan Komunikasi Global” ini
berhasil diterbitkan. Buku ini merupakan hasil penelitian dan kajian
teori dari 44 (empat puluh empat) akademisi baik Dosen dan Ma-
hasiswa Program Doktor dan Organisasi Profesi yang mencermati
perkembangan, problematik, dan potret komunikasi terkini.

Buku ini merupakan kumpulan tulisan dari Konferensi Na-
sional 2016 dan Call for paper “The Power of Communication” sub
thema “Tantangan Komunikasi Global”. Perkembangan tekhnologi
komunikasi dan peradaban masyarakat Indonesia dengan semakin
banyaknya informasi yang diproduksi, semakin cepat informasi ter-
distribusi, semakin dekatnya batas-batas wilayah, batas-batas buda-
ya membutuhkan kajian-kajian mendalam tidak saja terdiskripsikan-
ya problematik komunikasi tetapi juga memberikan kontribusi pada
pemecahan masalah sesuai kebutuhan masyarakat. Melalui konfe-
rensi ini tidak saja dapat memberikan informasi tentang hasil-hasil
penelitian dan kajian teori, tetapi juga sebagai wahana komunikasi,
bahan diskusi, bahan renungan, dan bahan kajian-kajian berikutnya.

Konferensi Nasional 2016 dan Call for paper "The Power of
Communication” yang dilaksanakan di Kota Pangkal Pinang Kepu-
lauan Bangka Belitung pada Tanggal 20-22 September 2016, meru-
pakan kegiatan yang diselenggarakan oleh Fakultas llmu Komunikasi
(Fikom) Universitas Mercu Buana Jakarta yang bekerjasama dengan
FIKOM Universitas Mercu Buana Jogjakarta, ASPIKOM, FISIPOL Uni-
versitas Bangka Belitung, dan Stisipol Pahlawan 12 Sungai Liat Bang-
ka .

Ucapan terimakasih disampaikan kepada seluruh peneliti dan
pemakalah atas keikut sertaan pada konferensi ini, Pemerintah
Provinsi Kepulauan Bangka Belitung, Rekan-rekan Tim kerjasama

dan panitia atas kerja kerasnya.

Buku ini berisi beberapa Potret Budaya, Komunikasi Lintas
Budaya, Komunikasi Pariwisata, Komunikasi Lingkungan, Komuni-
kasi Politik, dan Kompetensi Komunikasi dalam berbagai bidang.
Pendekatan dan obyek kajian memberikan informasi keunikan
dan variasi masalah-masalah komunikasi dalam kontek sosial bu-
daya dari berbagai daerah di Indonesia. Berbagai issu, dinamika,
dan potret sosial budaya dari perspektif ilmu komunikasi serta ide
kaum intelektual komunikasi semoga menjadi bahan renungan, ka-
jian berikutnya dan ide-ide dalam membangun peradaban Bangsa
Indonesia melalui Ilmu Komunikasi. Selamat membaca dan salam
komunikasi.

Jakarta, 10 September 2016
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Perdebatan tentang siapa yang disebut sebagai Orang Me-
layu seringkali menimbulkan perdebatan yang justru berasal
dari orang Melayu itu sendiri. Masing-masing pihak memiliki
argumennya untuk membuat batasan tentang siapa yang dise-
but sebagai Orang Melayu. Dengan menggunakan pendeka-
tan batasan etnik dari Barth penelitian ini coba mengungkap
bagaimana sebenarnya konstruksi identitas Melayu dari kaca-
mata pengurus Lembaga Adat Melayu Riau (LAMR). Pemilihan
LAMR berdasarkan pertimbangan bahwa lembaga ini diberi-
kan amanah oleh masyarakat Melayu Riau dan pemerintah
Riau untuk menjaga marwah Melayu. Menggunakan metode
kualitatif dengan pendekatan etnografi mini maka penelitian
ini menghasilkan tentang cara pandang terhadap siapa yang
disebut sebagai Orang Melayu. Pandangan pertama adalah
mereka yang menganggap identitas Melayu itu didapatkan
berdasarkan keturunan, bahasa, agama Islam dan nilai-nilai
Melayu yang dijalankan. Sedangkan pandangan kedua meny-
impulkan bahwa identitas Melayu itu didapatkan berdasarkan
pengakuan dari lingkungan Melayu itu sendiri. Berdasarkan
hasil penelitian tersebut dapat disimpulkan bahwa identitas
Melayu tersebut dapat dibagi dua, statis dan dinamis, Statis
adalah pandangan yang menganggap identitas Melayu itu
bersifat tetap dan turunan. Dinamis adalah pandangan bahwa
identitas Melayu itu menyesuaikan diri dengan situasi lapan-
gan.

Kata Kunci: melayu, identitas, etnik
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Brand Identity salah satu aspek dalam brand management, dan
dapat digunakan dalam membuat branding suatu daerah. Dalam
tulisan ini, menggambarkan branding “Jateng Gayeng” brand iden-
tity dari Provinsi Jawa Tengah dengan menggunakan brand identity
prism yang dikemukakan oleh Kapferer, yang meliputi enam unsur
di dalamnya yaitu psycique, personality, culture, relationship, reflec-
tion dan self-image. Penelitian ini menggunakan kualitatif metode
pengumpulan data dengan melakukan wawancara dengan sejumlah

“informan yang terkait dengan branding "Jateng Gayeng". Hasilnya,
analisis dari brand identity prism dari Kapferer, menunjukkan bahwa
branding “Jateng Gayeng” dapat dijadikan identitas Jawa Tengah

- yang menggambarkan masyarakatnya yang ramah, semarak, meny-

. enangkan, mengembirakan, gotong royong, dan tentunya ini mem-

. berikan citra positif Jawa Tengah di mata wisatawan dan juga inves-
tor. Sehingga “Jateng Gayeng” merupakan brand Jawa Tengah yang
harus diperkenalkan ke masyarakat, wisatawan dan juga investor.

Kata kunci : Jateng Gayeng, Brand Identity, Jawa Tengah

PENDAHULUAN

Bagi sebuah produk maupun jasa layanan, brand merupak-
an hal yang wajib untuk dipikirkan keberadaannya, karena brand
merupakan keterwakilan dari produk atau jasa layanan yang dita-
warkan kepada konsumen. Brand, dapat meningkatkan penjualan,
dapat memudahkan masyarakat atau konsumen untuk mengingat
sehingga dapat meningkatkan pembelian. Berkaitan dengan bi-
dang produk barang dan layanan, Kotler dan Pfoertsch (2006:2),
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menjelaskan bahwa brand suatu produk dan pelayanan dipandang
tidak sekedar pada label atau simbol, produk dan pelayanan semata.
Brand lebih dipandang mencakup seluruh nilai yang mengaitkan
produk dan pelayanan dengan pemilik produk dan pelayanan itu.
Brand merupakan perwakilan nilai-nilai dasar dan alasan mengapa
produk dan pelayanan itu diadakan untuk kepentingan masyarakat.
Dalam bidang ekonomi dan perdagangan, brand sudah sangat dike-
nali sebagai bagian penting pemasaran dan periklanan ataupun ko-
munikasi pemasaran terpadu. Dalam bidang ekonomi perdagangan,
brand merupakan aset yang mengkonstruksi nilai bagi pelanggan
(Kotler,2006). Dalam bidang komunikasi pemasaran, produk memer-
lukan sebuah brand sebagai upaya untuk berhasil bersaing menarik
pelanggan (Wisansing,2005 dalam Bungin, 2015).

Terkait dengan produk dan layanan, termasuk di dalamnya
adalah destinasi pariwisata. Pariwisata merupakan aset yang juga
harus dijual kepada masyarakat (wisatawan). Dan tentunya perlu ad-
anya strategi komunikasi pemasaran pariwisata yang baik. Salah satu
langkah dalam strategi komunikasi pemasaran pariwisata adalah
dengan mengkonstruksi brand identity pariwisata untuk melakukan
kampanye pariwisata. Pemberian brand indentity pariwisata untuk
wilayah Indonesia sudah banyak dilakukan, salah satunya Yogyakar-
ta, yang diawali dengan "Yogya Never Ending Asia” yang selanjutnya
telah berganti menjadi “Jogja Istimewa”, ada juga kota Solo dengan
"Solo The Spirit of Java".

Branding sebuah daerah tujuan wisata merupakan pengema-
san identitas daerah dengan menonjolkan ciri khas, nilai dan budaya
dari daerahnya untuk dapat memudahkan dalam mengkomunikasi-
kan potensi yang dimilikinya. Menteri Pariwitasa Arief Yahya, men-

gatakan bahwa dengan potensi penerapan otonomi daerah serta
meluasnya tren globalisasi saat ini, daerah pun harus saling beru-
paya untuk merebut pasar, khususnya para wisatwan dan investor
ke daerah masing-masing. Oleh karena itu, daerah membutuhkan

brand yang kuat.!

' Beritasatu.com, “Genjot Pariwisata Indonesia Terapkan City Brand-
ing

"

KAJIAN TEORI

Kajian mengenai brand identity dapat dibahas dengan strategi
komunikasi pemasaran, dengan senantiasa mengutamakan saluran
media massa sebagai saluran utama pemasaran, termasuk dengan
adanya media sosial sebagai bentuk media baru. Williem Al Big
mengatakan, bahwa komunikasi adalah proses transmisi dalam me-
maknakan simbol-simbol di antara individu (Siahaan,1990:3). Komu-
nikasi yang dikatakan berjalan efektif apabila antar individu mampu
mengolah dengan baik simbol-simbol yang dikirimkan, apa yang
dikirimkan oleh komunikator dapat diterima dengan baik oleh ko-
munikan. Demikian juga dengan proses pertukaran simbol dalam
mengkomunikasikan suatu produk brand. Ketika suatu brand diko-
munikasikan kepada masyarakat, maka terjadi proses komunikasi,
bahwa brand sebagai simbol yang dikomunikasikan oleh pemilik
brand mengalami proses komunikasi (Bungin,2015:45).

Brand is everything, brand bukan logo atau simbol, brand adalah
indikator value yang ditwarkan ke pelanggan. Brand merupakan aset
yang menciptakan value kepada pelanggan. Dengan memperkuat
kepuasan dan loyalitas. Brand adalah resultan yang dijalankan terha-
dap produk. Ketika kita menentukan STP (segmentation—targeting-
positioning) dan diferensiasi, serta mendukung dengan marketing-
mix (strategi, produk-harga-distribusi-promosi) dan stretagi yang
solid. Sebenarnya kita sedang membangun dan mengembangkan
sebuah brand (Hermawan,2007). Maka dapat dikatakan bahwa
brand yang kuat merupakan alat pemasaran produk dan layanan
yang baik,

Brand harus didukung dengan komunikasi pemasaran bahwa
brand itu sendiri harus mendapat konstruksi sosial sehingga men-
Jadi brand yang sangat kuat. Hubungan-hubungan yang rumit an-
tara brand dan komunikasi pemasaran dapat diuraikan melalui pan-
dangan komunikasi, bahwa brand itu sendiri adalah produk pesan
yang memiliki konten yang rumit. Namun lepas dari kerumitan
brand, ia tetap menjadi pesan dalam proses komunikasi pemasa-
ran (Bungin,2015:65). Brand dijadikan sebagai pesan dalam proses




komunikasi, namun dalam pembahasan brand identity, brand bisa
dijadikan sebagai saluran untuk mempersuasi, sebagai saluran yang
digunakan untuk mempengaruhi orang-orang berbuat sesuai den-
gan tujuan yang dikehendaki.

Sender adalah komunikator di dalam proses komunikasi, send-
er ini adalah perusahaan atau stakeholder perusahaan atau seke-
lompok perusahaan yang menyampaikan gagasan mereka tentang
diri, budaya, nilai, filosofi, kehedak, serta produk mereka kepada
masyarakat. Gagasan-gagasan itu kemudian dituangkan di dalam
brand, sehingga brand bisa sebagai media, pesan media atau pesan
itu sendiri. Di ujung proses ini ada receiver atau penerima, yaitu ma-
syarakat atau pelanggan yang menerima pesan sender dari brand
yang ditampilkan perusahaan. Namun demikian, pengalaman re-
ceiver atau penerima bisa juga menjadi pesan baru yang disampai-
kan kepada sender, dengan demikian proses komunikasi ini berjalan
dua arah (Bungin,2015:76).

Brand Identity merupakan bagian yang penting dalam penge-
lolaan sebuah brand. Konsep mengenai brand identity muncul dari
adanya brand management. Heding, Knutzen dan Bjerre (2009:20)
yang dikutip oleh dalam Martin Roll, Brand Glossary, menyatakan
bahwa brand management adalah :

“..the process of managing an organisation’s brand or portofolio
of brands in order to maintain and increase long-term brand equity
and financial value. Brand management is applied by the person or
gorup responsible for designing brand identities, aligning them for
maximum effectiveness, ensuring that they are not comprimised by
tactical actions, evaluating effectiveness of brand communication
programs, valueing financial brand value, and designing appropriate
brand crisis management plans among many other strategicand tacti-
cal tasks".*

Brand management memiliki dua tools yang utama, yaitu brand
identity dan brand positioning. Brand identity merupakan bagian

2Martin Roll, Brand Glossary, http://martinroll.com
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dari brand management yang menentukan aspek keunikan dan nj-
lai dari sebuah brand sedangkan brand positioning merupakan per-
bedaan utama dalam menciptakan preferensi dalam pasar tertentu
pada waktu tertentu (Kapferer,2008:17l}.

Kapferer (2008:172), menjelaskan lebih mendetail mengenai
identity bahwa “..having an identity means being your true self
driven by personal goal that is both different from others and re-
sistent to change”. Brand membutuhkan identity mengekspresikan
karakteristik tangible dan intangible dari sebuah brand yaitu segala
sesuatu yang membuat brand ity menjadi sebuah brand dan tanpa
hal tersebut akan membuat berbeda. Identitas juga menggambar-
kan dengan tepat niai dan manfaat dari sebuah brand.

Memahami brand identity dari sebuah brand bukan merupakan
perkara yang asal. Brand Identity bukan hanya sekedar simbol, logo,
dan slogan yang dipasang dalam sebuah produk, barang atau jasa
perusahaan, maupun sebuah kota. Seperti disebutkan di atas, ter-
dapat aspek tangible dan intangible brand, dan untuk memahami
itu, Kapferer (2008:182) membuat sebuah prisma brand identity
yang biasa disebut dengan Brand Identity Prism, seperti pacla gam-
bar berikut ini :

Gambar 2

Brand Identity Prism
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Sumber : Kapferer (2008:183)

Kapferer membagi unsur brand identity menjadi enam bagian
yaitu :

a. Physique

Aspek pertama dari brand identity adalah mengenai spesial-
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isasi brand physical dan kualitas yang disebut dengan brand psys-
ique. Brand psysique terdiri dari kombinasi fitur tujuan yang menon-
jol atau yang timbul. Lebih dari itu, psysique adalah tulang belakang
atau penopang utama dari unsur tangible-nya menambah value.
Langkah pertama dalam membuat sebuah identitas brand adalah
dengan mengembangkan dan mendefinisikan aspek physigue-nya;
What is it concretely?What does it do?What does it look like?
b. Personality
Brand memiliki personality. Mengkomunikasikannya merupakan
salah satu cara untuk mengembangkan karakter dari sebuah brand.
Berdasarkan data Kapferer, konsep dan istilah brand personality
telah menjadi fokus kajian utama dama brand advertising sejak
tahun 1970an. Brand personality secara mudahnya dibuat dengan
mengaitkan spokesperson (narasumber) dengan brand baik secara
rill maupun secara simbaolis.
c. Culture
“There is no cult brand without a brand culture” tidak ada brand
yang dikultuskan tanpa adanya brandculture. Sebuah brand seharus-
nya memiliki budayanya sendiri. Sebuah produk tidak hanya sebuah
representasi konkrit dari sebuah kultur, tetapi juga berarti komuni-
kasi. Budaya atau kultur disini diartikan sebagai perangkat nilai yang
memberikan asupan nutrisi bagi inspirasi sebuah brand. Lebih jauh
lagi, budaya merujuk kepada dasar prinsip pelaksanaan dari brand
diluar tanda yaitu melalui produk dan komunikasi.
d. Relationship
Brand sering difungsikan sebagai inti dari transaksi dan per-
tukaran antar manusia. Aspek brand relationship telah digunakan
dalam banyak cara dari berbagai brand yang ada. Aspek relationship
telah banyak digunakan baik dalam cara bagaimana sebuah merek
beraksi, menyajikan layanan, berhubungan dengan konsumennya.
e. Reflection
Merefleksikan konsumen bukan mendeskripsikan sebuah tar-
get, melainkan konsumen seharusnya direfleksikan sebagai apa
mereka harapkan yang dilihat sebagai hasil dari menggunakan se-

buah brand.
f Self-image

Kapferer mengemukakan bahwa self-image merupakan
target dari internal perusahaan. Sikap seseorang terhadap sebuah
brand mengembangkan inner relationship dengan diri kita sendiri.
Dengan kata lain, ketika Seseorang secara instan membeli fashion
yang memiliki desain yang unik, menarik, maka hal tersebut telah
menciptakan sikap terhadap brand tersebut.

METODE

Kajian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif, dimana
penelitian bertujuan untuk menjelaskan dengan sedalam-dalam-
nya melalui pengumpulan data sedalam-dalamnya. Penelitian ini
mengambil subyek kajian pada BAPPEDA Jawa Tengah dan Humas
Provinsi Jawa Tengah serta Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Jawa
Tengah. Teknik untuk mengumpulkan data dilakukan dengan wawa-
ncara mendalam, juga melakukan observasi serta dokumentasj ter-
kait mengenai “Jateng Gayeng”.

HASIL DAN PEMBAHASAN
Brand identity secara definitif diartikan sebagai seperangkat
asosiasi unik yang dimiliki oleh brand yang harus dibentuk dan dipe-
lihara. Berdasarkan prisma dari Kapferer, atau yang dikenal dengan
Brand Identity Prism, dimana terdapat enam hal yaitu
a. Physique
Hal yang menandai adanya branding Jawa Tengah adalah
logo “Jateng Gayeng”. Bentuk fisik dari branding “Jateng Gayeng”
bisa dilihat dari desain logo berikut ini -
Gambar 3
Logo "Jateng Gayeng”
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Sumber : http://www jatengprov.go.id

Berdasarkan SK Gubernur nomor 510.15/80 Tahun 2015 tentang
branding "Jateng Gayeng”, berisi filosofi dan pemakna.an dari logo
branding "Jateng Gayeng”. Logo tersebut secara psy5|qu§ menun-
Jjukkan bahwa huruf j pada kata Jateng digambarkan seperti se.orang
manusia yang sedang merangkul. Bagian lengkung huruf a disebut
merupakan perwujudan dari batik yang menjadi ciri khas masyarakat
di wilayah Jawa, utamanya masyarakat Jawa Tengah. Huruf t meng-
gambarkan keris yang menjadi warisan dari nenek moyang masyara-
kat Jawa Tengah. _

Pada logo "Jateng Gayeng" dapat dianalisis bahwa unsur ph){s:c
termasuk didalamnya unsur tangibel yang dimiliki oleh branding
“Jateng Gayeng” diantaranya adalah desain logo terslebut dengan
warna merah gula jawa menjadi warna dasarnya. Bagian yang pal-
ing khas yaitu pada huruf t yang menyerupai keris, sert.a bentukan-
bentukan huruf lainnya yang menyerupai batik, hal ini merupakan
modifikasi dan terinspirasi dari tulisan jawa.

Physique merupakan unsur yang sangat penting bagi .sebuah
brand, karena proses pengenalan brand dimulai dari unsur ini, Keun:
tungan dari kekhasan bentuk tulisan pada logo "Jaten? Gayeng

memberikan keuntungan yaitu dapat dengan mudah diingat oleh
masyarakat dan bisa menguntungkan untuk mendatangkan |nves—.
tor serta wisatawan, karena branding dapat meningkatkan ekonomi
bagi pariwisata di Provinsi Jawa Tengah.

Menurut Nasikin dari BAPPEDA Provinsi Jawa Tengah, “..logo
tersebut tidak hanya berfungsi sebagai logo tetapi sesuai SK Gu-
bernur, akan menbangun citra positif, semangat rasa kebangsaan,
mempromosikan budaya, mempromosikan Jawa Tengah, wisata
agar dikenal luas baik regional maupun internasional..” (wawancara,
8 April 2016). -

Logo tersebut selain sebagai penanda adanya branding Jawa
Tengah juga memiliki fungsi sebagai wajah baru Jawa tengah yang
diperuntukkan dalam membangun citra positif serta membawa dam-

pak yang baik untuk promosi pariwisata dan kebudayaan di Jawa
Tengah. Harapannya adalah dapat tercapai tujuannya dari branding
“Jateng Gayeng” yaitu meningkatkan investasi dan kunjungan wisata.

b. Personality

“Jateng Gayeng” terdiri dari dua suku kata. "Gayeng” merupakan
kata dalam bahasa Jjawa yang berarti menyenangkan, menggembi-
rakan. Diharapkan dengan branding “Jateng Gayeng” menunjukkan
bahwa kepribadian yang dibawa dalam branding “Jateng Gayeng”
adalah kepribadian yang menyenangkan. Hubungan yang meny-
enangkan antara pimpinan dengan masyarakat. Adanya hubungan
yang menyenangkan dapat mendorong peningkatan di bidang eko-
nomi dalam bentuk investasi. Dan Jjuga membawa pengaruh pada
bidang sosial, budaya yang bisa tumbuh secara menggembirakan

Artian lain dari “Gayeng” yaitu semarak. Karena orang Jawa Ten-
gah itu dikenal ramah. Jadi Jateng Gayeng berarti penuh semangat,
berani, tangguh, jujur terbuka, ramabh, menggembirakan, harmonis
dan hangat.

Secara personality, branding “lateng Gayeng” mewakili bah-

wa masyarakat Jawa Tengah itu memiliki karakter menyenangkan,
semarak, dan ramah.

c. Culture
Budaya merujuk pada perilaku dan kebiasaan yang dilakukan
oleh masyarakat Jawa Tengah. Esensi atau nilai dasar yang dimil-
iki oleh Jawa Tengah adalah sémangat gotong royong, kesetaraan
dan kebersamaan. Pada brand "Jateng Gayeng” ingin menunjukkan
bahwa masyarakat Jawa Tengah merupakan masyarakat yang memi-
liki budaya gotong royong dan melakukan sesuatu secara bersama-
sama dalam membangun dan mengembangkan Jawa Tengah.
Gayeng dapat diartikan juga Guyup. Guyup memiliki arti ke-
bersamaan, maka dapat dikatakan branding “Jateng Gayeng” adalah
memiliki tujuan membangun Jawa Tengah dengan guyup bersama-
sama. Seperti yang dikemukakan oleh Sinoeng, Kepala Biro Humas
Provinsi Jawa Tengah, “._apapun yang muncul pada setiap daerah
dalam kebudayaan lokalitas rakyat itu hendaknya diberikan kes-
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empatan yang sama dan itu selalu diberikan dorongan, contloimya
dalam penyambutan tamu, ajang/event hal ini unt.u_k menunjukkan
bahwa Jawa Tengah itu tidak hanya Solo saja, tetapi juga ada Banyu:
masan, dan lain sebagainya, hal ini menunjukkan keguyupan...
a, 7 April 2016).
(Wawanlgzrngan leing bergiliran menampilkan seni dan.budaya dae-
rah masing-masing, menjadi salah satu sarana promosi bucljaya c.Jan.
wisata untuk dapat meningkatkan kunjungan wisatawan di Provinsi
Jawa Tengah.
d. Relationship o
Terdapat dua jenis hubungan dalam hal ini, yaitu internal dan
eksternal. Khalayak internal dari brand “Jateng Gayeng"’ ac.ialah ma-
syarakat Jawa Tengah itu sendiri, sedangkan yang menjadi khalayak
eksternal adalah wisatawan yang berasal dari luar Jawa Tengah dan
H
o mv:ztczra internal, branding ini digunakan untuk memperkuat
passion dan memperkuat ikatan masyarakat Jaawa Tengah sehingga
bisa ikut serta merasakan dan memiliki Jawa Tengah. Hubungan yang
ingin dibangun oleh pemerintah Jawa Tengah dengan masyarakat
adalah hubungan yang menyenangkan dan hubungan yang'harmo—
nis kondusif. Kondisi harmonis dan kondusif akan mgmbenkan ke-
nyamanan dan keamanan bagi masyarakat yang ada di Jawa Tengah.
Secara Internal, Pemerintah Provinsi Jawa Tengah melakukan
hubungan dengan masyarakat melalui media massa cetak ma.upun
elektronik, selain itu juga memaksimalkan website serta media s-o-
sial. Pemerinta Provinsi Jawa Tengah menyediakan fasilitas website
dan media sosial yang mempunyai fungsi untuk menjali_n hubunga-n
antara pemerintah dengan masyarakat secara luas. Selain rr?emberx-
kan informasi terkait program kerja dan kegiatan yang dilakukan,
masyarakat juga bisa melakukan aduan atas kebijak.an maupun kelu-
han dan juga bisa memberikan usulan program kerja kepada pemer-
intah, jadi komunikasi antara pemerintah dan masy_arakat dapat ber-
Jjalan dua arah, masyarakatpun dapat berperan aktif. N
Secara eksternal, yang dilakukan untuk dapat menarik investor

serta wisatawan adalah dengan melakukan mengoptimalkan kondisj
internal dahuluy, seperti yang dikemukakan oleh Adi Ekopriyono, se-
lain sebagai wartawan senior Harian Suara Merdeka, juga bertugas
sebagai Tim Evaluasi Branding Jawa Tengah, mengemukakan bahwa
“..kalau Jateng Gayeng lebih internal. Lebih bagaimana membangun
Masyarakat yang gayeng. Jadi kita menarik investor tapi dari internal
dulu harus kuat. Jadi secara intrenal itu kita sudah siap. Jadi ma-
syarakat Jawa Tengah sudah siap menyambut tamuy. Kenapa begitu?
karena kita gayeng, kita itu interaktif kita itu semarak, Jawa Tengah

ris layak datang ke Jawa Tengah dan akan membawa pelayanan, per-

lakuan yang more than friendly..” (wawancara, 19 April 2016)
e. Reflection

Unsur berikutnya yaitu reflection. Refleksi yang tergambar
dari brand “Jateng Gayeng” berdasarkan Pernyataan dari Adi Eko-
priyono, yaitu “..Wisatawan yang datang ingin dipersepsi sebagai
orang yang peduli pada kearifan lokal, budaya lokal. Karena “Jateng
Gayeng” memang kental dengan sentuhan lokal dan berorientasi
ada peningkatan internalisasi nilai-nilaj gayeng di masyarakat. ”
(wawancara, 19 April 2016).

Dengan demikian dapat dinyatakan bahwa refleksi wisatawan
yang berkunjung di Jawa Tengah merupakan wisatawan yang peduli
pada kearifan lokal dan budaya lokal. Hal ini senada dengan yang
dikemukakan oleh Gubernur Jawa Tengah Ganjar Pranowo, .. Jangan
dijadikan Karimunjawa (sebagai) Bali kedua, biarkan Karimunjawa
tetap Karimunjawa, inilah yang coba kita bangun dengan kearifan-
kearifan di sana..” .

Reflection dilihat dari bagaimana the consumer is should be
reflected as he/she wishes to be seen as the result of using a brand
(Kapferer, 2008:186). Apabila dikaitkan dengan branding “lateng
Gayeng”, reflection merupakan gambaran harapan dari wisatawan
atu investor yang berkunjung atau berinvestasi di Jawa Tengah ingin
dilihat seperti apa, karena budaya lokal dan kearifan lokal di Jawa
Tengah masih sangat kuat, maka wisatawan yang datang dapat dire-
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fleksikan sebagai wisatawan yang peduli akan budaya dan kearifan

lokal.

f. Self-Image
Branding "Jateng Gayeng” membawa citra yang ingin disam-

paikan kepada khalayaknya. Citra yang ingin dibangun dari branding
tersebut menurut Nasikin, dari BAPPEDA Provinsi Jawa Tengah, “...
jadi adanya branding ini masyarakat maupun wisatawan datang kes-
ini menyenangkan, menggembirakan, kita pun yang ada di pemerin-
tahan bekerja menyenangkan dan menggembirakan, tidak tertekan,
dan tujuan tercapai..” (wawancara, 8 April 2016).

Citra yang terbentuk adalah dengan adanya branding "Jateng
Gayeng", unsur keramahan dan menyenangkan meruoakan pen-
jabaran dari makna gayeng itu sendiri. Citra gayeng digambarkan
dari keramahan masyarakatnya, bahkan sampai dengan lingkungan
pemerintahan dimana mereka bekerja dalam suasana yang meny-
enangkan dan menggembirakan. Sehingga citra yang ditangkap
oleh wisatawan maupun investor adalah Jawa Tengah merupakan
tempat wisata dan tempat berinvestasi yang baik, yang menyenang-
kan. Seperti yang disampaikan oleh Kapfere (2008:186), target's own
internal mirror (i feel, i am...), bahwa targer yang dimiliki oleh internal
yaitu ditunjukkan dengan menggunakan saya merasa, saya adalah,
dan sebagainya. Maka dapat dikatakan bahwa "gayeng” merupakan
self-image dari Jawa Tengah.

Berdasarkan uraian di atas tentang brand identity “Jateng Gay-
eng” berdasarkan enam unsur yang ada dalam dalam prisma, selan-
jutnya penulis menerapkannya dalam Brand Identity Prism Kapferer,

seperti berikut ini ;

Gambar 4
Brand Identity “Jateng Gayeng”
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hal yang menjadi unsur dari Brand Identity Prism yang dikemukakan
Kapferer. Keenam unsur tersebut meliputi psysique, personality, cul-
ture, relationship, reflection dan self-image.

Tentunya keenam unsur tersebut diimplementasikan dalam
kegiatan komunikasi pemasaran pariwisata yang dilakukan oleh
Provinsi Jawa Tengah melalui dinas-dinas terkait. Yang nantinya dapat
menumbuhkan citra di mata masyarakat, wisatawan, dan investor
bahwa Jawa Tengah itu “Gayeng”, dimana masyarakatnya ramah,
adanya kebersamaan, semarak, keamanan, gotong royong, menjun-
jung budaya dan kearifan lokal. Dengan citra positif yang terbentuk,
maka secara langsung dapat menumbuhkan nilai ekonomi dengan
datangnya para wisatawan dan investor. Sehingga “Jateng Gayeng”
merupakan brand atau merek dari Jawa Tengah yang harus diperke-
nalkan ke masyarakat, wisatawan dan juga investor,

Saran. Kepada dinas-dinas terkait untuk lebih dapat mensosia-
lisasikan branding "Jateng Gayeng" ini kepada seluruh lapisan ma-
syarakat dengan memanfaatkan media yang ada, khususnya media
sosial, sehingga seluruh wilayah yang ada di Jawa Tengah, bisa den-
gan serempak dan berkesinambungan mengimplementasikannya ke
dalam kehidupan sehari-hari, hal ini tentunya akan membawa dam-
pak yang lebih baik untuk kemajuan pariwisata di Jawa Tengah.
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