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ABSTRAK 

 

 Pergeseran konsumsi media dan singkatnya rentang perhatian audiens 

digital menuntut strategi promosi musik yang lebih personal dan relevan. Penelitian 

kualitatif deskriptif ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi The 

Maple Media dalam mengupayakan pembentukan keterikatan merek (brand 

attachment) audiens pada promosi mixtape Hindia, Doves’25 on Blank Canvas. 

Landasan teoretis yang digunakan mencakup model strategi komunikasi Assifi & 

French serta dimensi brand attachment (Park et al.). Data dikumpulkan melalui 

wawancara mendalam terhadap dua informan kunci The Maple Media (Editor in 

Chief dan Tim Produksi), satu triangulator ahli (praktisi branding), serta analisis 

dokumen digital terhadap 31 unggahan Instagram dan arsip video YouTube 

@themaplemedia. Analisis data dilakukan dengan model kondensasi data Miles 

dan Huberman. Hasil penelitian mengindikasikan bahwa perancangan program The 

Maple Media ditujukan untuk memfasilitasi dimensi brand self-connection dan 

brand prominence. Dimensi self-connection diupayakan melalui aktivasi 

partisipatif User-Generated Content (UGC) pada program Open Column dan 

interaksi surat analog personal. Sementara itu, brand prominence didorong melalui 

konsistensi visual monokrom, ikon burung merpati, dan audio hooks guna 

mengoptimalkan retensi audiens. Rangkaian program tersebut dibingkai di bawah 

payung narasi “Grief, Relief, and Everything in Between”, yang merupakan 

rumusan interpretasi internal dokumen strategi The Maple Media. Secara 

konseptual, pengintegrasian taktik digital dan pengalaman fisik ini dirancang 

sebagai upaya sistematis media alternatif dalam mengonstruksi keterikatan merek 

audiens, yang selaras dengan prinsip tabayyun. 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi, Media Alternatif, Brand Attachment, Hindia, 

The Maple Media.
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang Masalah 

Media alternatif memiliki posisi sebagai media yang memberi ruang 

bagi kelompok masyarakat yang termarginalkan oleh media arus utama 

semenjak dulu (Yoedtadi, 2021). Media alternatif adalah bentuk media yang 

tidak sejalan dengan bentuk media lain yang lebih mendominasi dalam hal 

konten, metode produksi, maupun metode distribusi (Rezi dkk., 2022). 

Dalam hal ini, menurut data prariset Ratna Puspita, sebanyak 69% 

responden yang merupakan Gen Z dengan jumlah 70 responden, bergeser 

preferensinya dalam mengonsumsi informasi yang di mana lebih sering 

menerima informasi melalui homeless media di platform Instagram 

(Puspita, 2025). 

Berdasarkan hasil penelitian, generasi Z memilih media alternatif 

karena penyajian konten berbentuk visual dengan syarat konten tersebut to 

the point dan update terhadap tren yang paling baru, sehingga generasi Z 

dapat langsung menerima dan memenuhi kebutuhan perihal informasi 

tersebut (Setiawati & Herlambang, 2025). Beberapa media alternatif yang 

paling populer di Indonesia saat ini adalah media yang berbasis di Instagram 

dengan pembahasan seputar pop culture, entertaintment, atau fenomena 

yang saat ini terjadi (Dhia, 2023). 

Media Alternatif menghubungkan masyarakat dengan fokus dan 

minat yang beragam, memvalidasi pengalaman mereka, dan menguatkan 



2 

 

rasa kepemilikan mereka tidak seperti media arus utama (Journalism 

University, 2025). Selain itu, media alternatif juga memfasilitasi partisipasi 

terhadap masyarakat biasa, terutama yang disalahpahami dan kurang 

beruntung untuk membuat suara mereka didengar dan dihargai (Vargas, 

2024). Hal ini mengindikasikan bahwa hubungan emosional dengan audiens 

merupakan fondasi utama dalam mendorong partisipasi dan keterlibatan 

audiens (Suria & Surahman, 2023). 

Fenomena terkait hadirnya media alternatif yang menyampaikan 

informasi lebih cepat dan akurat menyebabkan persepsi dari sebagian 

audiens terhadap media arus utama kurang dipercaya karena dinilai 

memiliki kecenderungan memihak dan tidak objektif (Azzahra & Masitoh, 

2025). Dalam al-Qur’an dijelaskan juga mengenai kepercayaan terhadap 

berita yang kita dengar dan mengendalikan diri dalam menanggapi 

informasi tersebut pada surat Al-Hujurat ayat 6. 

 

Terjemahan dari ayat tersebut adalah, “Wahai orang-orang yang 

beriman, jika seorang fasik datang kepadamu membawa berita penting, 

maka telitilah kebenarannya agar kamu tidak mencelakakan suatu kaum 

karena ketidaktahuan(-mu) yang berakibat kamu menyesali perbuatanmu 

itu”. Tafsir yang dikemukakan oleh Wahbah Az-Zuhaili dari ayat ini adalah 

Allah SWT mengharuskan umat mukmin untuk memverifikasi terkait berita 

dan waspada akan perkataan orang lain yang dipercaya. Tujuannya adalah 
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agar menjadi pencegahan dari fitnah yang terjadi di dalam kaum mukminin 

dan golongannya. Ayat ini menerangkan terkait etika sosial secara umum 

agar mencabut akar perselsihan dan menjaga kesatuan umat mukmin (Al-

Zuhaili, 2013). 

Generasi Z saat ini erat terlibat dengan perkembangan teknologi, 

sehingga mereka mendapatkan akses ke berbagai tren, sehingga pop culture 

adalah cara generasi Z dapat membangun identitas, memahami nilai-nilai 

sosial, dan mengekspresikan diri (Fatimah & Rahma, 2025). Salah satu pop 

culture yang memiliki antusiasme tinggi di kalangan generasi Z adalah tren 

musik, maka dari itu generasi Z menjadi target pada distribusi dan 

marketing musik karena tingginya tingkat konsumsi mereka (Angraini, 

2025). 

Dalam industri musik, 74% kalangan muda saat ini atau generasi z 

memiliki kesenangan tersendiri dalam mendengarkan musik karena dapat 

meningkatkan mood dan mendengarkan musik dianggap menarik untuk 

relaksasi berdasarkan data survei Indonesia Mobile Entertaintment and 

Social Media Trends dengan 2.416 responden (Khotimah, 2025). Mengutip 

dari ayobandung.id bahwa generasi z mengubah struktur industri musik 

dengan menggunakan internet untuk menemukan serta membangun selera 

musik sebagai medium utama (Jamil, 2025).  

Tingginya preferensi Generasi Z terhadap genre Pop (mencapai 71% 

menurut data Databoks) di satu sisi menunjukkan besarnya potensi pasar, 

namun di sisi lain menghadirkan tantangan akibat karakteristik audiens gen 
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Z yang memiliki rentang perhatian pendek (short attention span) dalam 

mengonsumsi media (Buzzetto-Hollywood & Quinn, 2024). Namun, Gen Z 

tetap menaruh perhatian mendalam terhadap karya musik yang memiliki 

hubungan emosional dan dapat memvalidasi mereka (Namora, 2025). 

Karakteristik inilah yang terefleksikan secara kuat pada figur Daniel 

Baskara Putra. 

Gambar 1. Data 7 Aliran Genre Musik Paling Populer Bagi Warga 

Indonesia (15-17 Agustus 2025) 

 

Sumber: Databoks, 2025 

Salah satu penyanyi pop solo yang kerap dinikmati karyanya oleh 

generasi z adalah Daniel Baskara Putra dengan nama solois sebagai Hindia. 

Hindia sendiri merupakan penyanyi yang memiliki pencapaian dari AMI 

(Anugerah Musik Indonesia) Awards 2025, yaitu Artis Solo Alternatif 

Terbaik, Video Musik Terbaik pada lagu everything u are, Album Alternatif 
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Terbaik sekaligus mendapatkan kategori Album Terbaik Terbaik untuk 

Mixtape Doves’25 on Blank Canvas (Anggraini, 2025).  

Mixtape pada dasarnya merupakan lagu yang dikumpulkan dalam 

suatu kaset atau compact disc (CD) (Rahayaan, 2025). Pada hasil karya 

Hindia ini, dibandingkan dengan album, Hindia merilis karyanya sebagai 

mixtape karena persiapannya yang tidak memiliki waktu sepanjang album 

dan juga perilisan yang mendadak karena dorongan impulsif 

(KumparanHits, 2025). 

Dalam mendistribusikan kesuksesan mixtape Doves’25 on Blank 

Canvas, dalam proses produksi dan unggahan punggahannya, Hindia 

berkolaborasi dengan The Maple Media sebagai official media partner. 

Berdasarkan deskripsi dari website The Maple Media, Maple media adalah 

media digital yang membahas perspektif dan budaya yang beragam dengan 

kemasan yang menghibur. 

Maple media tidak hanya fokus pada informasi perilisan Mixtape 

Doves’25 on Blank Canvas, namun mereka juga mengunggah konten untuk 

pendengar yang merasa bahwa lirik lagu dapat memunculkan sugesti yang 

menguatkan pendengar secara emosional, karena melalui lirik lagunya, 

biasanya musisi menuliskan pesan-pesannya (Gusman dkk., 2022). Salah 

satu contohnya adalah unggahan instagram yang berkaitan dengan 

kolaborasi dengan Hindia pada mixtape Doves’25 on Blank Canvas. 
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Gambar 2. Data Engangement Unggahan Maple Media 

 

Sumber: Tangkapan layar pada akun @themaplemedia, 2026 

Unggahan tersebut meraih engagement terbesar diantara unggahan 

kolaborasi dengan Hindia lainnya di instagram @themaplemedia. Video 

reels tersebut diunggah pada tanggal 5 November 2025 dengan jumlah likes 

sebanyak 383.000, komentar dengan jumlah sebanyak 499, share sebanyak 

21.000, repost dengan jumlah sebanyak 36.000, dan disimpan oleh 28.000 

orang. Jumlah audiens yang menonton konten tersebut adalah sebanyak 

3.899.890 dengan jumlah durasi screen time penonton pada konten tersebut 

sebanyak lebih dari 14.500 jam. 

Capaian angka engagement yang masif ini mengindikasikan potensi 

keberhasilan distribusi pesan pada konten Maple Media dalam 

menggunakan media digital sebagai strategi komunikasi. Sejalan dengan 

hasil penelitian, bahwa promosi dalam ruang digital yang membangun 
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hubungan emosional dengan audiens memiliki hasil yang positif pada 

persepsi karya dan penyanyinya (Syafrida, 2024).  

Dalam hal ini, menurut akademisi dan praktisi di bidang industri, 

keterikatan pada sebuah merek untuk membangun hubungan jangka 

panjang konsumen dianggap lebih penting dibandingkan sikap dan loyalitas 

sebuah brand (Shimul, 2022). Pada mulanya, Thomson dkk mendefinisikan 

keterikatan emosional pada brand sebagai hasil dari tanggapan emosional 

yang positif dari sebuah hubungan antara konsumen dan sebuah brand 

(Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). Mereka merupakan pelopor 

pengembangan alat ukur keterikatan merek secara emosional dengan 

konsep sebagai ikatan emosional, tingkat afeksi, gairah, serta koneksi yang 

kemudian dikembangkan lagi agar mencakup ikatan kognitif selain 

emosional (Ghorbanzadeh & Rahehagh, 2021). 

Menurut hasil penelitian yang dilakukan oleh Aulia dan 

Rahmadhani, lagu-lagu yang dihasilkan oleh Hindia dapat menjadi sarana 

artikulatif yang dapat mewakilkan pengalaman subjektif karena relevan 

dengan isu-isu yang dialami oleh pendengarnya (Aulia & Rahmadhani, 

2025). Maka dari itu, dalam kolaborasi mixtape-nya, Maple Media 

mengunggah konten yang dapat menyalurkan emosi pendengarnya pada 

program mereka, contohnya kolaborasi khusus pada program Open Column 

dengan tema khusus mengangkat salah satu interlude dalam mixtape ‘aku 

berharap ini tak terjadi kepadamu’. 
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Gambar 3. Unggahan Program Open Column oleh Maple Media 

 

Sumber: Dokumentasi Pribadi, Tangkapan layar pada 1 Februari 

2026 

Dalam konteks ini, media sosial tidak hanya berfungsi sebagai alat 

promosi, tetapi sebagai ruang di mana identitas personal musisi yang 

'gelisah' bertemu dengan pengalaman emosional yang dirasakan juga oleh 

pendengarnya (Husein & Tanjung, 2022).  

Maka dari itu, penelitian ini penting untuk diteliti karena mengkaji 

mengenai strategi komunikasi media alternatif, yaitu The Maple Media 
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terkhusus untuk membangun keterikatan emosional dalam mempromosikan 

mixtape Hindia. Berdasarkan latar belakang di atas, peneliti tertarik untuk 

melakukan penelitian lebih dalam mengenai bagaimana penerapan strategi 

komunikasi The Maple Media sebagai media alternatif dalam membangun 

keterikatan emosional dengan audiens pada promosi mixtape Hindia. 

B. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang di atas, rumusan masalahnya adalah 

“Bagaimana upaya Maple Media dalam membangun Brand Attachment 

audiens melalui strategi komunikasi pada promosi mixtape Hindia?” 

C. Tujuan Penelitian 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk menganalisis realisasi upaya 

Maple Media Brand Attachment audiens melalui strategi komunikasi The 

Maple Media pada promosi mixtape hindia. 

D. Manfaat Penelitian 

1. Manfaat Teoritis 

Pada penelitian ini, pembaca dapat mendapatkan manfaat dalam 

memperluas wawasan dan pengetahuan. Selain itu, penelitian ini juga 

dapat dijadikan sebagai referensi peneliti lain untuk melakukan 

penelitian selanjutnya yang berkaitan dengan mengembangkan 

penelitian di bidang ilmu komunikasi, khususnya dalam lingkup 

pembahasan mengenai strategi komunikasi media alternatif dalam 

membangun keterikatan emosional audiens (Teori Brand Attachment). 
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2. Manfaat Praktis 

Penelitian ini dapat membantu The Maple Media sebagai media 

alternatif dalam mengembangkan strategi komunikasi dengan 

menggunakan strategi perencanaan konten, pengukuran data 

engagement, penggunaan strategi UGC, dan evaluasi mendalam 

promosi mixtape Doves’25 on Blank Canvas untuk menarik emosional 

audiens agar lebih efektif dalam mempromosikan mixtape Hindia, 

khususnya saat audiensnya adalah generasi z yang berbasis di media 

sosial. 

E. Tinjauan Pustaka 

Terdapat beberapa penelitian terdahulu yang relevan dengan topik 

penelitian yang dibahas oleh peneliti. Kajian telah dilakukan untuk 

membandingkan persamaan dan perbedaan penelitian dengan penelitian 

yang dilakukan oleh peneliti. 

Kajian terhadap strategi komunikasi dan pembentukan brand 

attachment telah menjadi diskursus penting dalam kajian ilmu komunikasi. 

Namun, telaah menunjukkan adanya research gap, di mana penelitian-

penelitian terdahulu belum mengkaji secara komprehensif bagaimana 

strategi komunikasi media alternatif diterapkan dalam mempromosikan 

karya musik berbasis brand attachment melalui integrasi kolaborasi digital 

dan pengalaman fisik. Untuk memposisikan penelitian ini secara akademis, 

berikut dilakukan telaah kritis terhadap lima penelitian terdahulu yang 

relevan. 
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Penelitian pertama dilakukan oleh Novita Ika Purnamasari dan Noer 

Aisyah Rachmawati (2023) dalam jurnal MUKASI: Jurnal Ilmu 

Komunikasi dengan judul "Strategi Komunikasi dalam Menampilkan Citra 

Anak Muda pada Program Acara Talkshow". Penelitian tersebut 

menganalisis langkah-langkah strategis tim kreatif program TalkCation 

(hasil kerja sama RBTV Yogyakarta dan Universitas Amikom Yogyakarta) 

dalam mengemas program televisi lokal agar mampu merepresentasikan 

citra anak muda melalui penerapan tahapan strategi komunikasi model 

Assifi dan French. Relevansi penelitian ini terletak pada kesamaan 

penggunaan pisau analisis model Assifi dan French serta pendekatan 

kualitatif deskriptif. 

Meskipun demikian, penelitian Purnamasari dan Rachmawati 

memiliki keterbatasan konseptual dan kontekstual. Fokus kajiannya 

berpusat pada industri televisi siaran lokal (media arus utama) yang pola 

komunikasinya cenderung linier dan terbatas oleh regulasi penyiaran 

formal. Studi tersebut tidak mengkaji bagaimana strategi komunikasi 

dikembangkan dalam ekosistem media alternatif digital (homeless media) 

yang dinamis dan partisipatif. Selain itu, analisisnya berhenti pada 

pembentukan citra (brand image) dan pengemasan konten visual di layar 

kaca tanpa menyentuh dimensi psikologis audiens, khususnya bagaimana 

strategi tersebut mampu membentuk brand attachment. 

Penelitian kedua ditulis oleh Muhammad Reza Nur Hakim, RR 

Roosita Cindrakasih, Agung Rahardjo, Eni Saeni, dan Marlina Rahmi 



12 

 

(2024) dalam jurnal Al-Mikraj: Jurnal Studi Islam dan Humaniora berjudul 

"Brand Attachment Penggemar dan Idola Melalui Konten Fanatisme". 

Penelitian kualitatif studi kasus ini mengkaji bagaimana aktivitas fanatisme 

akun fansite (@kamaniya_diary di media sosial X) dalam memproduksi 

konten foto dan video (User-Generated Content) mampu memicu 

terbentuknya brand attachment antara penggemar dengan anggota idola 

JKT48. Relevansi utama penelitian ini berada pada fokus kajian teoretis 

brand attachment dalam konteks industri musik dan idola. 

Keterbatasan mendasar dari penelitian Hakim dkk. terletak pada 

sudut pandang analisis yang hanya meneliti perilaku audiens/penggemar 

secara organik (bottom-up) melalui akun fansite independen. Penelitian 

tersebut tidak membedah perencanaan komunikasi yang dirancang secara 

institusional (top-down) oleh entitas media atau manajemen promosi 

profesional. Di samping itu, interaksi yang diteliti terbatas pada platform 

digital media sosial X tanpa mengeksplorasi integrasi antara strategi konten 

digital dengan aktivasi luring (hybrid digital-physical experience) yang 

krusial dalam promosi musik kontemporer. 

Penelitian ketiga merupakan artikel ilmiah karya Yan Liu, Yan Kou, 

Zhenzhong Guan, JiaJing Hu, dan Bo Pu (2020) yang dipublikasikan dalam 

Journal of Retailing and Consumer Services dengan judul "Hotel 

Consumers' Brand Attachment: The Mediating Role of Sentimental Value". 

Penelitian kuantitatif ini menganalisis bagaimana persepsi nilai fungsional, 

simbolik, dan hedonik memengaruhi brand attachment konsumen hotel di 
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Tiongkok dengan nilai sentimental sebagai variabel mediasi. Relevansi 

penelitian ini adalah pembuktian empiris bahwa keterikatan emosional 

(attachment) memiliki peran sentral yang melampaui kepuasan 

transaksional dalam membangun relasi konsumen dengan merek. 

Akan tetapi, penelitian Liu dkk. memiliki keterbatasan ontologis dan 

metodologis bila dikaitkan dengan konteks komunikasi media kreatif. 

Objek yang diteliti adalah industri perhotelan komersial di Tiongkok yang 

sangat bertumpu pada fasilitas fisik dan layanan transaksional. Studi 

tersebut tidak merefleksikan karakteristik produk budaya seperti musik 

yang sarat akan makna simbolik, ekspresi identitas, dan emosi subjektif. 

Secara metodologis, penggunaan kuesioner kuantitatif dan analisis jalur 

SEM belum mampu menangkap secara mendalam bagaimana proses 

konstruksi pesan komunikasi dirancang dan diinterpretasikan oleh 

komunikator dalam menjalin kedekatan afektif dengan audiensnya. 

Penelitian keempat dilakukan oleh Fitri Siahaan dan Lusiana 

Andriani Lubis (2020) dalam International Journal of Multicultural and 

Multireligious Understanding (IJMMU) dengan judul "The Communication 

Strategy of the Medan Police Traffic Unit (Satlantas) on 'Polisi Sahabat 

Anak' Program Campaign in Medan City". Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis strategi komunikasi yang dijalankan oleh Satlantas 

Polrestabes Medan dalam menyosialisasikan kesadaran tertib lalu lintas 

kepada anak usia dini melalui program 'Polisi Sahabat Anak' (Polsanak). 

Penelitian kualitatif ini mengumpulkan data melalui wawancara mendalam 
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terhadap empat informan (dua personel Satlantas dan dua guru sekolah), 

observasi lapangan, serta studi dokumentasi dengan pisau analisis model 

perencanaan strategi komunikasi Assifi dan French (1982) yang 

dikombinasikan dengan komponen komunikasi Harold D. Lasswell.  

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Satlantas Polrestabes Medan 

menerapkan tahapan perencanaan komunikasi yaitu analisis masalah 

rendahnya disiplin lalu lintas generasi muda, penetapan audiens sasaran 

anak usia dini (TK dan SD), perumusan pesan bersifat edukatif-rekreatif 

yang disimulasikan secara demonstratif, pemilihan saluran komunikasi 

kelompok tatap muka dan media peraga (props, video kartun, lagu), hingga 

evaluasi berkala terhadap komunikator, pesan, dan sarana sosialisasi di 

tengah kendala keterbatasan anggaran operasional. Relevansi penelitian ini 

dengan penelitian yang dilakukan terletak pada kesamaan penggunaan 

model strategi komunikasi Assifi dan French (1982) sebagai kerangka kerja 

analisis tahapan komunikasi serta pendekatan kualitatif deskriptif.   

Meskipun demikian, penelitian Siahaan dan Lubis memiliki 

perbedaan fokus pada objek yang diteliti, karena berada pada ranah 

kampanye sosial kebijakan publik dan sosialisasi hukum oleh institusi 

kepolisian yang ditujukan kepada kelompok usia anak-anak (TK dan SD) 

secara luring melalui medium peraga konvensional. Studi tersebut tidak 

mengkaji operasionalisasi strategi komunikasi dalam ekosistem media 

alternatif digital (homeless media) berbasis platform media sosial 

(Instagram dan YouTube). Selain itu, analisis dalam penelitian tersebut 
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berhenti pada pembentukan pemahaman kognitif dan kepatuhan perilaku 

tanpa mengeksplorasi dimensi psikologis hubungan audiens dengan jenama, 

khususnya bagaimana konstruksi pesan komunikasi dirancang untuk 

membangun keterikatan emosional (brand attachment) yang mencakup 

dimensi brand self-connection dan brand prominence pada Generasi Z. 

Penelitian kelima merupakan skripsi yang ditulis oleh Indico Yudha 

Ardhana (2025) berjudul "Pengaruh Brand Attachment terhadap Customer 

Engagement dengan Brand Trust sebagai Variabel Mediasi dalam 

Perspektif Manajemen Bisnis Syariah". Penelitian ini bertujuan untuk 

menguji dan menganalisis bagaimana pengaruh keterikatan merek (brand 

attachment) terhadap keterlibatan pelanggan (customer engagement) 

dengan kepercayaan merek (brand trust) sebagai variabel mediasi pada 

konsumen produk komoditas Beras Jambu Jamaika. Dengan menggunakan 

pendekatan kuantitatif dan teknik analisis Partial Least Squares Structural 

Equation Modeling (PLS-SEM), hasil penelitian Ardhana membuktikan 

bahwa brand attachment memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 

customer engagement, baik secara langsung maupun melalui mediasi brand 

trust, di mana relasi jangka panjang antara konsumen dan merek diperkuat 

oleh penerapan prinsip-prinsip etika bisnis syariah seperti kejujuran, 

amanah, dan keadilan. Relevansi penelitian ini dengan penelitian yang 

dilakukan terletak pada kesamaan fokus telaah konsep Brand Attachment 

serta adanya upaya pengintegrasian variabel penelitian dengan tinjauan 

nilai-nilai etika keislaman. 
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Penelitian Ardhana memiliki perbedaan pada objek yang diteliti oleh 

Ardhana adalah produk komoditas pangan kebutuhan pokok (beras 

komersial) dalam ranah manajemen pemasaran syariah, yang karakteristik 

transaksionalnya sangat berbeda dengan produk industri kreatif budaya 

seperti karya musik pada nilai simbolik, katarsis, dan artikulasi emosional.  

Secara metodologis, penelitian Ardhana menggunakan paradigma 

positivistik-kuantitatif yang menguji hubungan kausalitas antarvariabel 

melalui angka statistik, sehingga tidak membedah proses dinamis 

bagaimana strategi komunikasi dirumuskan dan dieksekusi oleh 

komunikator. Selain itu, studi tersebut tidak mengkaji model perencanaan 

komunikasi (Assifi & French) dan tidak meneliti interaksi komunikasi 

dalam ekosistem media alternatif digital di kalangan Generasi Z. 

Berangkat dari telaah kritis dan keterbatasan kelima penelitian 

terdahulu tersebut, posisi serta novelty (kebaruan) dari penelitian ini adalah 

menambah literatur ilmu komunikasi dengan menganalisis secara 

mendalam bagaimana model strategi komunikasi Assifi dan French (1982) 

dioperasionalisasikan oleh media alternatif digital (The Maple Media) 

sebagai mitra resmi dalam mempromosikan karya musik (mixtape 

Doves’25 on Blank Canvas oleh Hindia) berbasis pembentukan dimensi 

brand attachment (mencakup brand self-connection dan brand prominence) 

yang diselaraskan dengan integrasi nilai keislaman.   

Berbeda dari studi terdahulu yang terpaku pada operasionalisasi 

media penyiaran arus utama, kampanye kepolisian formal, dinamika 
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organik komunitas penggemar, maupun pengujian kuantitatif pada sektor 

bisnis komersial perhotelan dan komoditas pangan, penelitian ini secara 

spesifik mengeksplorasi strategi konvergensi komunikasi yang memadukan 

aktivasi partisipatif digital (User-Generated Content pada program Open 

Column dan distribusi video vertikal berdurasi pendek) dengan pengalaman 

fisik yang intim (customization surat personal analog pada gelaran Sesi 

Dengar Live) dalam menjembatani identitas personal musisi dengan 

pemenuhan kebutuhan ekspresi emosional Generasi Z. 
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Tabel 1. Tinjauan Pustaka 

No Kriteria Penelitian 1 Penelitian 2 Penelitian 3 Penelitian 4 Penelitian 5 

1 Penulis Novita Ika 

Purnamasari dan 

Noer Aisyah 

Rachmawati 

Muhammad Reza 

Nur Hakim, RR 

Roosita 

Cindrakasih, 

Agung Rahardjo, 

Eni Saeni, dan 

Marlina Rahmi 

Yan Liu, Yan Kou, 

Zhenzhong Guan, 

JiaJing Hu, dan 

BoPu 

Fitri Siahaan dan 

Lusiana Adriani Lubis 

Indico Yudha 

Ardhana 

2 Judul Strategi 

Komunikasi 

dalam 

Menampilkan 

Citra Anak 

Muda pada 

Program Acara 

Talkshow 

Brand Attachment 

Penggemar dan 

Idola melalui 

Konten Fanatisme 

Hotel Consumers' 

Brand Attachment: 

The Mediating Role 

of Sentimental Value 

The Communication 

Strategy of the Medan 

Police Traffic Unit 

(Satlantas) on 

‘Polisi Sahabat Anak’ 

Program Campaign in 

Medan City 

Pengaruh Brand 

Attachment terhadap 

Customer 

Engagement dengan 

Brand Trust sebagai 

Variabel Mediasi 

dalam Perspektif 

Manajemen Bisnis 

Syariah 

3 Tahun 2023 2024 2020 2020 2025 

4 Hasil Keberhasilan 

konsep strategi 

komunikasi 

Assifi & French 

dalam menarik 

audiens pada 

program acara 

TV lokal 

Konten UGC yang 

dibuat sukarela 

oleh penggemar 

merupakan 

pemasaran 'gratis' 

dari produk 

idolanya dan hasil 

kontennya dinilai 

Attachment 

merupakan hal 

penting untuk 

mempelajari 

hubungan antara 

brand dan customer-

nya karena 

merupakan bagian 

Satlantas Polrestabes 

Medan menerapkan 

strategi komunikasi 

melalui pemilihan 

komunikator polwan, 

masih menghadapi 

kendala keterbatasan 

Brand attachment 

terbukti berpengaruh 

positif terhadap 

customer 

engagement, secara 

langsung maupun 

melalui mediasi 

brand trust pada 
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tidak terlalu 

fanatik 

penting dari 

operasional hotel. 

anggaran dan sarana 

sosialisasi. 

konsumen Beras 

Jambu Jamaika. 

5 Persamaan Penggunaan 

konsep strategi 

komunikasi 

Assifi & French, 

dan jenis 

penelitian 

kualitatif 

Penelitian 

menggunakan 

metodologi 

kualitatif, topik 

pembahasannya 

sama, teori yang 

digunakan sama 

Teori yang 

digunakan sama 

menggunakan 

pendekatan kualitatif 

dan model perencanaan 

komunikasi Assifi & 

French 

konsep brand 

attachment dan 

mengintegrasikannya 

dengan nilai 

keislaman 

6 Perbedaan Media yang 

diteliti adalah 

media arus 

utama dan tidak 

menggunakan 

konsep/teori 

lainnya 

Tidak mengamati 

strategi 

komunikasinya, 

subjek 

penelitiannya 

penggemar, objek 

penelitiannya 

konten fanatisme. 

Jenis penelitian 

kuantitatif, topik 

penelitiannya adalah 

hotel di wilayah 

China. 

Fokus pada sosialisasi 

keselamatan lalu lintas 

anak oleh kepolisian 

pendekatan 

kuantitatif (PLS-

SEM) 

Sumber: Olahan Peneliti 
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F. Landasan Teori 

1. Teori Brand Attachment 

Teori ini dikemukakan oleh C. Whan Park, Deborah J. MacInnis, 

dan Joseph Priester dalam buku Brand Attachment: Constructs, 

Consequences, and Causes. Brand attachment dalam (Park dkk., 2008) 

didefinisikan sebagai kekuatan dari ikatan kognitif dan afektif brand 

pada personal. 

Menurut Chinomona dan Mazriri dalam (Santoso & Brahmana, 

2019) Brand Attachment adalah struktur yang menunjukkan keterlibatan 

perasaan positif terhadap citra merek karena hubungan konsumen 

dengan merek tertentu. 

Brand attachment sendiri merupakan turunan dari teori Attachment 

yang dikemukakan oleh Ainsworth dan Bowlby (Cheong, 2013). Teori 

attachment sendiri membahas mengenai pengembangan pemikiran 

terkait ikatan antara anak dan ibunya yang terganggu karena perpisahan, 

kekurangan, dan kehilangan. Sejalan dengan hal itu, ikatan tersebut 

sama dengan pemikiran dan perasaan seseorang terhadap brand dan 

hubungan antara brand dengan dirinya sendiri. 

Dalam buku (Park dkk., 2008) terdapat dua faktor penting yang 

merefleksikan konsep dari brand attachment adalah 

a. Brand-self Connection 

Dalam hal ini, attachment sendiri melibatkan ikatan (dengan 

brand sebagai bagian dari diri) menyebutkan bahwa cognitive and 
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emotional connection antara individu dan seseorang, mereka 

termasuk dalam brand-self connection. 

Konsumen dapat merasa terhubung dengan suatu brand 

karena mereka mewakilkan sesuatu (misal: identitas) atau karena 

bermakna pada tujuan, kekhawatiran pribadi, atau proyek hidup. 

Dua faktor yang menjadi pembangun dalam brand-self 

connection adalah brand sebagai bagian dari diri sendiri dan 

terkoneksi secara personal. Selain itu, yang menguatkan brand-self 

connection adalah karena brand menjadi bagian dari konsep diri 

seseorang dan memiliki nilai instrumental. 

b. Brand Prominence 

Brand yang bisa membangun perasaan dan ingatan positif 

akan lebih mudah untuk menjadi top of mind yang merupakan 

bagian dari indikator attachment. Ingatan yang positif akan suatu 

objek akan menjadi lebih berarti yang memungkinkan untuk 

meningkatkan kelekatan pada objek. 

Berbagai pikiran dan emosi yang berkaitan dengan merek 

terintegrasi ke dalam memori individu, di mana tingkat kelancaran 

(fluency) atau kemudahan aksesibilitasnya saat dimunculkan 

kembali dalam benak terbangun karena perkembangan dari waktu 

ke waktu terkait pengalaman brand-self connections. 

Prominence sendiri mencerminkan salience (keberartian) 

dari ikatan kognitif dan afektif yang menghubungkan brand dan 
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seseorang. Salience ini direfleksikan oleh kemudahan dan frekuensi 

dengan pikiran yang membawa perasaan dan pemikiran kepada hal-

hal yang berkaitan dengan brand. 

Selain itu, dalam brand attachment sendiri terdapat emosi yang muncul 

ketika kelekatan menjadi kuat karena koneksi diri dengan brand dan 

faktor-faktor penting menjadi lebih erat (Park dkk., 2008). 

2. Strategi Komunikasi 

Asal kata strategi adalah dari bahasa yunani klasik yang merupakan 

gabungan dua kata, yaitu “stratos” dan “agein” yang memiliki arti 

“tentara” dan “memimpin”. Maka dari itu gabungan dua kata dari bahasa 

yunani tersebut adalah pemimpin tentara yang berada di tingkat atas 

(Cangara, 2014). Sedangkan untuk komunikasi adalah proses relasional 

dalam menciptakan dan menafsirkan pesan yang membangkitkan 

sebuah respons (Griffin, 2011). 

Menurut Middleton (1980), ia mendefiniskan strategi komunikasi 

sebagai komunikator, pesan, saluran (media), penerima, hingga ke efek 

(pengaruh) yang dibentuk dengan tujuan agar mendapatkan komunikasi 

yang optimal dengan mengombinasikan yang terbaik dari semua elemen 

komunikasi (Cangara, 2014). 

Dalam mengembangkan rencana strategis yang memiliki tujuan 

terhadap berbagai macam masalah yang sudah diidentifikasi 

sebelumnya, terdapat berbagai variasi model strategi komunikasi, salah 

satunya adalah model strategi komunikasi yang dibuat oleh Assifi dan 
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French pada tahun 1982 dengan tahapan yang simpel namun lebih rinci 

hingga tahap akhir (Setiawan dkk., 2020).  

Model yang dikembangkan oleh Assifi dan French (1982) dalam 

(Cangara, 2014) memiliki runtutan tahapan sebagai berikut; (1) analisis 

masalah, (2) analisis audiens, (3) tujuan ditetapkan, (4) pemilihan 

media, (5) pesan yang dikembangkan, (6) produksi media, (7) 

pelaksanaan program, dan (8) dilakukan evaluasi dan monitoring. 

Dari setiap model yang diterangkan oleh Hafied Cangara dalam 

buku ‘Perencanaan dan Strategi Komunikasi’, tahapan yang dimiliki 

memiliki kemiripan yang cukup tinggi. Maka dari itu, manajemen 

perencanaan komunikasi dirangkum menjadi; 

a. Penemuan dan penetapan masalah 

b. Penetapan tujuan 

c. Penetapan strategi komunikasi 

1) Menetapkan komunikator 

2) Menetapkan target sasaran dan menganalisis kebutuhan 

audiens 

3) Menyusun pesan 

4) Memilih media dan saluran komunikasi 

5) Pretesting Communication Material 

6) Produksi media 

7) Penyebarluasan pesan 

8) Pengaruh yang diharapkan 
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d. Mobilisasi sumber daya eksternal 

e. Menyusun anggaran belanja 

f. Menyusun jadwal kegiatan 

g. Tim kerja 

h. Evaluasi 

i. Rekomendasi  

3. Media Alternatif 

Menurut Holt dkk. (2019) dalam (Cushion, 2024), media alternatif 

memosisikan diri sebagai ruang korektif kontra-hegemoni yang hadir 

pada level makro (fungsi kemasyarakatan), meso (organisasi 

independen), dan mikro (keragaman konten dan produser). Dalam 

perkembangannya di era digital, batasan antara media arus utama dan 

media alternatif tidak lagi dipandang secara biner yang kaku, melainkan 

berada dalam sebuah kontinum (continuum) yang dinamis dan saling 

beririsan. 

Berdasarkan kajian media alternatif kontemporer (Atton, 2006; 

Cushion, 2024; Harcup, 2013), terdapat lima karakteristik kunci yang 

relevan dalam membedah eksistensi media alternatif berbasis digital 

(homeless media), khususnya pada platform seperti The Maple Media 

a. Independensi 

Media alternatif beroperasi di luar kendali konglomerasi media 

besar maupun kepentingan politik. Independensi ini 

memberikan keleluasaan bagi pengelola media untuk merancang 
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agenda publikasi yang murni berpihak pada kebutuhan ekspresi 

audiens tanpa intervensi komersialisasi korporat yang kaku. 

Karakteristik pengelolaan mandiri ini menjadi social currency 

yang mendasari tingginya trust audiens muda terhadap keaslian 

narasi yang dihadirkan. 

b. Gaya Editorial 

Berbeda dari gaya pemberitaan media arus utama yang formal 

dan berjarak, media alternatif mengadopsi pendekatan editorial 

yang lebih luwes, intim, dan personal. Isu-isu yang diangkat 

diolah secara mendalam (in-depth) melalui sudut pandang 

alternatif yang memvalidasi realitas subjektif audiens. Narasi 

editorial dikemas secara empatik dan setara (equal), sehingga 

informasi yang disampaikan terasa seperti percakapan yang 

menghubungkan kegelisahan bersama alih-alih sekadar 

memberi instruksi atau menggurui pembaca. 

c. Community 

Media alternatif berfungsi sebagai simpul pengikat (community 

hub) bagi kelompok audiens yang memiliki kesamaan nilai, 

minat, dan kegelisahan emosional. Alih-alih mengejar khalayak 

massal yang anonim, media alternatif membangun basis 

komunitas yang terikat secara organik melalui interaksi rutin di 

media sosial maupun aktivasi program tatap muka (experience 

program). Keintiman ini menciptakan rasa memiliki (sense of 
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belonging) yang kuat di antara sesama anggota komunitas dan 

media tersebut. 

d. Partisipasi audiens 

Ciri mendasar dari media alternatif adalah sifatnya yang 

partisipatif dan horizontal (Atton, 2002; Cushion, 2024). 

Audiens tidak hanya diposisikan sebagai konsumen pesan pasif, 

melainkan sebagai kontributor aktif dalam proses produksi 

wacana melalui mekanisme User-Generated Content (UGC). 

Media menyediakan ruang aman (safe space) bagi audiens untuk 

membagikan pengalaman, curahan perasaan, dan pemikiran 

personal mereka, yang kemudian dikurasi dan dipublikasikan 

kembali sebagai narasi kolektif komunitas. 

e. Pop Culture  

Di era digital, media alternatif banyak mengadopsi ranah budaya 

populer seperti musik, film, seni, dan gaya hidup urban sebagai 

pintu masuk untuk mendiskusikan fenomena sosial dan 

emosional secara kontekstual. Pengemasan pesan memanfaatkan 

format digital-first yang adaptif terhadap karakteristik konsumsi 

media Generasi Z dan Milenial, seperti integrasi visual yang 

kuat, tipografi estetis, audio hooks, video vertikal berdurasi 

singkat di media sosial, hingga tayangan reflektif berdurasi 

panjang di platform digital. 
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Selain itu, terdapat perkembangan dari media alternatif dengan studi 

empiris yang berfokus pada konten, produksi, dan audiens 

a. Konten 

Tipologi terkait situs di inggris dikembangkan berdasarkan 

analisis terhadap media politik daring alternatif. Tipologi tersebut 

menjelaskan tentang empat area fokus editorial dari media alternatif 

yang didukung oleh analisis konten yang sistemik: hal ini adalah 

spesialis siklus politik (political cycle specialist), hiperpartisan 

elektoral (sayap kiri), partisan kultural (sayap kanan) dan makro-

blog vernakular. 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh (Rae, 2021) dalam 

(Cushion, 2024) terhadap proses editorial konten media alternatif, 

penelitian tersebut mendapatkan hasil bahwa berbagai pola editorial 

yang beragam tidak dapat dimasukkan dalam kategori media 

alternatif yang seragam seperti media hiper partisipan. Namun, 

empat tipologi tersebut dikembangkan untuk mencari konten 

mereka termasuk gaya komparatif, format, dan tujuan editorial. 

Peneltiian yang dilakukan membuktikan bhawa terdapat agenda 

editorial yang berbeda pada setiap media alternatif seperti adanya 

kontras dalam keseimbangan antara opini dan berita. 

Dalam pengertian ini, media politik daring alternatif tidak 

dapat diartikan secara eksplisit sebagai situs yang tetap atau statis, 

melainkan bersifat dinamis. Berubah-ubah dalam hal konten, gaya, 
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dan format, serta merespons perubahan media nasional dan sistem 

politik yang terjadi. 

b. Produksi 

Media alternatif memiliki potensi untuk memproduksi 

konten secara masif namun cenderung terhalang oleh narasi rakyat 

yang melawan. Menurut penelitian yang dilakukan oleh Boberg dkk 

2020, Booth 2017, dan Waterson 2017, hasil penelitian 

menunjukkan bahwa alternatif media tidak memproduksi konten 

dengan jumlah yang sama daripada media arus utama, tapi terkadang 

dapat menjangkau audiens sebanyak media arus utama. 

Sejalan dengan penelitian terkait produksi media alternatif 

akhir-akhir ini, studi kasus di Inggris menunjukkan urgensi 

pemahaman praktik editorial terkait situs media alternatif yang 

mengikuti norma, konvensi, dan standar editorial sesuai dengan 

standar jurnalisme profesional di media arus utama, namun tetap 

memproduksikan konten yang secara khas didorong oleh ideologi. 

c. Audiens 

Menurut penelitian yang dilakukan oleh Kalogeropoulos dan 

Newman (2018) dalam (Cushion, 2024), menunjukkan data bahwa 

media alternatif di beberapa negara didominasi oleh laki-laki. 

Sebagian besar pengguna media alternatif memiliki tingkat 

kepercayaan yang rendah terhadap berita dan media arus utama, 
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khususnya media yang mereka anggap gagal dalam 

menyampaikamn kebenaran mengenai isu-isu politik.  

Dalam hal ini, penelitian terbaru lainnya dalam konteks yang 

sama menunjukkan bahwa audiens tidak memilih hidup dalam ruang 

gema (echo chambers) yang memicu kemarahan ideologis, mereka 

mengggunakan media alternatif untuk alasan yang luas. 

Sedangkan dalam penelitian lain yang dilakukan oleh Noppari 

dkk (2019) dalam (Cushion, 2024), mengidentifikasi tiga preferensi 

penggunaan media alternatif, yaitu; 

1) System Sceptics 

Mereka tidak mempercayai media arus utama serta 

masyaratak secara umum, maka dari itu ia memilih media 

alternatif agar diterima secara sosial. 

2) Agenda Critics 

Mereka merupakan pengguna yang memiliki pendirian 

dengan mengandalkan bantuan media alternatif karena mereka 

mempercayai bahwa media arus utama dan jurnalis profesional 

memiliki motif politik dan ideologis. 

3) Casually Discontent Audience Members 

Mereka tidak memiliki dorongan dalam kepentingan politik, 

namun tidak setuju dengan standar jurnalistik pada media arus 

utama, sehingga mengandalkan media alternatif untuk mencari 

berita yang lebih akurat. 
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Dapat disimpulkan bahwa terdapat lima alasan utama yang beririsan 

terkait anggapan audiens bahwa media alternatif berbeda dengan media 

arus utama, yaitu dapat memberikan perspektif yang berbeda, meliput 

isu-isu yang tidak diberitakan, menghasilkan berita yang lebih tajam 

dan mendalam, mengupayakan jurnalisme yang independen dan tidak 

berpihak, serta menawarkan suara-suara oposisi dan kritis. Dengan kata 

lain, pengguna media alternatif menginginkan gambaran yang 

transparan daripada yang diasampaikan oleh media arus utama dengan 

jurnalisme yang digerakkan secara independen. 

4. Generasi Z 

Generasi z menurut Hastini dalam (Nabila dkk., 2023) adalah 

generasi yang banyak berinteraksi dengan perkembangan teknologi 

sejak kecil. Generasi ini lahir pada tahun 1997-2012, lebih tepatnya 

pasca generasi Y atau generasi millennium (Sekar Arum dkk., 2023).  

Generasi Z sendiri dikenal juga sebagai igeneration yang merupakan 

generasi yang kebutuhan utama bagi hidup mereka terdapat pada 

penggunaan internet (Lubis dkk., 2023). 

Menurut (Dewi dkk., 2022) generasi z sendiri memiliki karakteristik 

tertentu, yaitu; 

a. Mahir Teknologi 

Generasi Z adalah generasi hidup dengan perkembangan 

teknologi, karena perangkat seperti komputer sudah perlahan 
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berkembang dengan berbagai sistem canggih yang tersedia. Maka 

dari itu, generasi ini dianggap mahir dalam menguasai teknologi.  

b. Suka Berkomunikasi 

Karakteristik dari generasi Z yang lain adalah suka 

berkomunikasi dengan berbagai kalangan. Penggunaan jejaring 

sosial yang sudah dikuasai oleh generasi Z mulai dikembangkan 

dalam proses komunikasinya khususnya dalam jejaring sosial. 

Melalui jejaring sosial ini terkadang orang mulai berkomunikasi 

tanpa sopan santun karena berkomunikasi dan berekspresi secara 

spontan. 

c. Mengumbar Privasi 

Karakteristik generasi Z selanjutnya adalah memiliki 

kebiasaan untuk mengumbar hal-hal privasinya. Sayangnya, 

penggunaan jejaring sosial ini ditujukan untuk menunjukkan segala 

hal yang telah dialaminya. Beberapa orang menggunakan jejaring 

sosial dengan lebih tertutup, frekuensi penggunaannya juga lebih 

jarang. 

d. Lebih Mandiri 

Dibandingkan karakteristik dengan generasi sebelumnya, 

generasi Z cenerung lebih mandiri. Dalam pengambilan keputusan, 

generasi z jarang melibatkan dan meminta pertimbangan orang lain. 

Generasi z juga lebih memilih untuk berkembang dan belajar 

sendiri. 
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e. Lebih Toleran 

Generasi z mulai mengembangkan sikap toleransi. Berbagai 

macam kultur dan budaya bermunculan dan semakin berkembang, 

sehingga perbedaan semakin banyak berkembang. Dalam hal ini, 

generasi z mulai menerima dengan sikap lapang dada atas segala 

perbedaan yang terjadi. Generasi z juga bisa menghormati dan 

menerima semua orang dan lingkungan yang berbeda. 

f. Penuh Ambisi 

 Pada ambisinya, generasi z memiliki karakteristik yang 

menggebu-gebu. Karakter dari generasi ini mencerminkan karier 

dan perkembangan diri, serta kesuksesan. Terkadang mereka 

mengabaikan kepentingan orang lain untuk mencapai impian yang 

diupayakan dengan baik. Selain itu, mereka juga memiliki 

karakteristik yang individualistis dan egosentris. 
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G. Kerangka Berpikir 

 

Tabel 2. Kerangka Berpikir 

 

Sumber: Olahan Peneliti, 2026 
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H. Metode Penelitian 

1. Jenis Penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif. Metode 

penelitian kualitatif sendiri didefinisikan oleh Cresswell (2008) sebagai 

eksplorasi dan pemahaman suatu gejala sentral dengan menggunakan 

pendekatan atau penelusuran (Raco, 2010). Dalam perspektif 

konstruktivisme sebagai dasar penelitian kualitatif, realitas dipahami 

sebagai hasil interpretasi individu atas interaksi dan pengalaman sosial 

yang berdimensi luas (Naamy, 2019). 

2. Subjek dan Objek Penelitian 

a. Subjek Penelitian 

Subjek penelitian merupakan suatu hal yang diteliti, dapat 

berupa manusia, benda mati, ataupun suatu lembaga yang akan 

disimpulkan untuk memenuhi hasil dari penelitian (Dartiningsih 

dkk., 2016). Pemilihan sampel untuk subjek penelitian didasarkan 

pada penggunaan teknik purposive sampling yang disebut sebagai 

criterior based sampling (Salim & Syahrum, 2012). 

Subjek dalam penelitian ini adalah mindmaster dan tim 

produksi dari The Maple Media yang membangun strategi 

komunikasi yang sudah dilakukan oleh tim Maple Media untuk 

membangun brand attachment dalam mempromosikan mixtape 

Hindia. Selain itu, terdapat tambahan subjek yaitu audiens dari 

Maple Media. 
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b. Objek Penelitian 

Menurut Spradley dalam (Sugiyono, 2023), dalam penelitian 

kualitatif terdapat situasi sosial, yaitu tempat, pelaku, dan aktivitas 

yang saling berinteraksi bersamaan. Situasi sosial merupakan objek 

penelitian yang dicari pengetahuannya terhadap apa yang terjadi di 

dalam situasi seperti keadaan di rumah dengan kehadiran keluarga 

serta aktivitas yang dilakukannya atau aktivitas masyarakat dengan 

kesibukannya masing-masing dan diamati secara mendalam tentang 

perkembangan hal-hal lain seperti peristiwa alam. Objek dari 

penelitian ini adalah strategi komunikasi The Maple Media dalam 

membangun brand attachment audiens. 

3. Lokasi dan Waktu Penelitian 

Penelitian ini dilaksanakan selama empat bulan dengan bantuan 

platform Google Meet. Wawancara dilaksanakan pada bulan Mei dan 

penelitian dari penyusunan proposal hingga pengolahan hasil 

dilaksanakan dari bulan Maret 2026 sampai dengan Agustus 2026 

hingga data terkumpul dan sudah lengkap. Observasi dan wawancara 

dilakukan hingga seluruh data terpenuhi. 

4. Metode Pengumpulan Data 

a. Data Primer 

1) Wawancara 

Menurut Bogdan dan Biklen (1982) dalam wawancara 

merupakan pembicaraan yang memiliki tujuan, biasanya terdiri 
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dari sejumlah dua orang atau lebih, isi percakapan diarahkan 

oleh salah satunya yang memiliki tujuan untuk mendapatkan 

keterangan suatu hal (Salim & Syahrum, 2012). 

Wawancara sendiri memiliki beberapa jenis ditinjau dari 

pertanyaan yang disampaikan, yaitu; 

a) Wawancara terencana-terstruktur 

Wawancara terencana-terstruktur merupakan cara 

pewawancara menyusun pertanyaan dengan rinci dan 

berpaku pada suatu pedoman pertanyaan dengan pola 

tertentu dan menggunakan format yang baku. Pewawancara 

hanya mencatatatkan jawaban dengan tepat dan membaca 

pertanyaan yang sudah disusun sebelumnya  

b) Wawancara terencana-tidak terstruktur 

Wawancara terencana-tidak terstruktur merupakan 

bagaimana cara pewawancara menyusun rencana tapi tidak 

menggunakan format serta urutan yang kaku. 

c) Wawancara bebas 

Sedangkan dalam wawancara bebas, wawancara berjalan 

secara alami, tidak ada ikatan atau aturan dari pedoman 

manapun (Yusuf, 2017).  

Pada penelitian ini, wawancara yang dilaksanakan adalah 

menggunakan metode wawancara terencana-tidak terstruktur. 

Metode ini dipilih karena memungkinkan peneliti menyusun 
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kerangka pertanyaan utama secara sistematis berdasarkan 

indikator teoretis, sekaligus memberikan fleksibilitas untuk 

mengajukan pertanyaan pendalaman (probing) secara adaptif dan 

spontan sesuai alur respons narasumber di lapangan. Jumlah 

pertanyaan wawancaranya sendiri sejumlah 53 butir pertanyaan. 

2) Observasi 

Nasution (1988) dalam (Sugiyono, 2023) mengemukakan 

bahwa dasar dari semua ilmu pengetahuan berasal dari 

observasi. Data yang harus dikumpulkan oleh ilmuan yang 

berasal dari fakta dari dunia nyata untuk diolah. Terdapat 

beberapa macam observasi menurut Sanafiah Faisal, yaitu 

observasi partisipasi, observasi terbuka dan tertutup, serta 

observasi yang tidak memiliki struktur (Sugiyono, 2023). 

b. Data Sekunder 

1) Pengkajian Dokumen 

Dokumen dapat berupa foto, catatan ataupun dokumen 

pendukung yang memiliki hubungan dengan penelitian (Yusuf, 

2017). 

Pengkajian dokumen dalam penelitian ini dilakukan melalui 

analisis dokumen digital terhadap 31 unggahan konten pada 

akun Instagram resmi akun @TheMapleMedia serta arsip 

tayangan video pada kanal YouTube The Maple Media yang 

dipublikasikan sepanjang periode kampanye promosi mixtape 
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Doves’25 on Blank Canvas (Maret–November 2025). Pemilihan 

data sekunder ini menerapkan kriteria inklusi yang mencakup 

seluruh materi publikasi resmi kolaborasi The Maple Media 

bersama Hindia, aktivasi partisipatif User-Generated Content 

(UGC) pada pilar Open Column, tayangan reflektif eksklusif 

#BlankCanvas, dokumentasi panggung Sesi Dengar Live, serta 

format video vertikal yang menonjolkan konsistensi key visual 

monokrom, ikon burung merpati (doves), maupun audio hooks. 

Adapun kriteria eksklusi meliputi unggahan konten editorial 

reguler non-kolaborasi Hindia, materi promosi musisi/klien lain, 

serta konten yang diunggah di luar rentang linimasa kampanye. 

Sebagai bentuk pembuktian keabsahan dan penyimpanan data 

(arsip), seluruh data digital didokumentasikan secara sistematis 

melalui tangkapan layar (screenshot) visual antarmuka konten, 

perekaman tautan URL aktif, transkripsi naskah copywriting, 

serta pencatatan tabulasi metrik performa digital (views, likes, 

comments, shares, repost, dan saved) ke dalam matriks tabulasi 

data penelitian. 

a) Dokumen Pribadi 

Dokumen ini merupakan hasil dari cerita pribadi 

yang menarasikan perlakuan serta pengalaman berdasarkan 

keyakinan sendiri. Pengelompokkan pada dokumen ini yaitu 
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terdapat catatan harian, log (catatan yang membahas orang 

lain), surat, auto biografi. 

b) Dokumen Resmi 

Beberapa contoh dari dokumen resmi yaitu, 

dokumen internal seperti catatan dan informasi mengenai 

suatu internal organisasi, catatan dalam file prbadi, statistik 

resmi dan data kuantitatif lainnya. 

Adapun rincian operasional pelaksanaan wawancara dalam 

penelitian ini dijabarkan sebagai berikut: 

a. Jumlah Pertanyaan dan Pedoman Wawancara (Interview Guide) 

1) Pedoman Wawancara Informan Kunci (Tim The Maple 

Media): Terdiri dari 28 butir pertanyaan yang terbagi ke 

dalam dua dimensi utama teori Brand Attachment dan 

delapan tahapan model komunikasi Assifi & French, 

mencakup 14 pertanyaan dimensi Brand Self-Connection 

dan 14 pertanyaan dimensi Brand Prominence. 

2) Pedoman Wawancara Triangulator Ahli (Praktisi Branding): 

Terdiri dari 13 butir pertanyaan kritis untuk memvalidasi 

efektivitas strategi, dinamika psikologi konsumen Generasi 

Z, serta tata kelola komunikasi kampanye musik media 

alternatif. 

3) Pedoman wawancara Triangulator Audiens: Terdiri dari 12 

butir pertanyaan untuk memvalidasi keberhasilan strategi 
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yang sudah dilakukan oleh Maple Media dalam membangun 

Brand Attachment audiens. 

b. Wawancara dilaksanakan dalam rentang waktu Mei hingga 

Agustus 2026 melalui dua medium 

1) Daring (Online): Dilakukan melalui platform Google Meet 

bersama Editor in Chief The Maple Media (Tiara Dianita 

pada 21 dan 29 Mei 2026) dan Production The Maple Media 

(Agnes Hernadi pada 22 Mei 2026). 

2) Luring (Tatap Muka): Dilakukan secara langsung bersama 

narasumber triangulasi ahli / COO Konner Advisory (Intan 

Tanjungsari pada 24 Juni 2026). 

3) Daring (Online): Dilakukan melalui platform Google Meet 

bersama audiens Maple Media sekaligus penggemar Hindia 

(M pada Sabtu, 15 Agustus 2026) 

c. Durasi wawancara 

 Setiap sesi wawancara berlangsung secara mendalam dengan 

durasi rata-rata antara 45 hingga 60 menit, guna memastikan 

seluruh dimensi pertanyaan tereksplorasi secara komprehensif 

hingga mencapai titik jenuh data. 

d. Proses transkrip data 

 Seluruh rangkaian sesi wawancara direkam dalam format 

audio-visual dengan persetujuan dari narasumber. Rekaman 

rekaman suara tersebut kemudian ditranskrip ke dalam bentuk 
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teks tertulis tanpa mengubah substansi bahasa tutur informan, 

mencakup penanda jeda, penekanan emosi, hingga istilah teknis 

yang digunakan. Transkrip ini kemudian dikelompokkan dan 

dikondensasi ke dalam matriks koding berdasarkan indikator 

penelitian. 

 

5. Metode Analisis Data 

Dalam menjawab rumusan masalah dan atau menguji suatu 

hipotesis, dibutuhkan teknik analisis data. Analisis data merupakan 

proses pencarian dan penyusunan secara sistematis terhadap data yang 

sudah diperoleh dari hasil wawacara, catatan pada lapangan, serta 

dokumentasi, dengan mengorganisasikan data ke dalam suatu kategori, 

dijabarkan dalam beberapa unit, dilakukan sintesa, disusun ke suatu 

pola, dipilah bagian yang penting dan akan dipelajari, lalu dibuat 

kesimpulan atas pengolahan data tersebut untuk mendapatkan 

pemahaman agar mudah dibaca oleh diri sendiri dan orang lain 

(Sugiyono, 2023). 

Dalam penelitian ini, metode analisis data yang digunakan adalah 

analisis data model Miles dan Huberman. Menurut Miles dan 

Huberman, saat proses wawancara data, peneliti sudah menganalisis 

jawaban dari narasumber, sehingga proses wawancara dilakukan terus 

menerus sampai data sudah jenuh. Berikut adalah langkah-langkah 

analisis data menurut Miles dan Huberman dalam (Sugiyono, 2023); 
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a. Reduksi Data 

Mereduksi data artinya memilih dan merangkum, dan 

menyeleksi data yang pokok dan penting, mencari tema dan polanya 

untuk mendapatkan kejelasan dari hasil data yang sudah tereduksi. 

Maka dari itu, hasil dari data yang sudah direduksi akan lebih jelas 

dalam memberikan gambaran. 

b. Penyajian Data 

Dengan penyajian data, maka data mudah dipahami karena 

data sudah diorganisasikan dan disusun dalam pola hubungan. 

Penyajian data dapat berupa bagan, uraian singkat, flowchart, 

hubungan antar kategori, dan semacamnya. Miles dan Huberman 

juga menyatakan bahwa penelitian kualitatif selama ini paling sering 

menyajikan data dalam bentuk teks naratif. Setelah penyajian data 

dilakukan, maka penelitian dapat lebih mudah untuk dipahami, 

dapat membantu untuk merencanakan analisis selanjutnya 

berdasarkan pemahaman tersebut. 

c. Kesimpulan Data 

Dalam penelitian kualitatif, kesimpulan merupakan temuan 

baru yang sebelumnya belum pernah ada. Deskripsi atau gambaran 

dari suatu objek yang sebelumnya masih belum dapat dipastikan 

yang setelah diteliti lebih lanjut menjadi lebih jelas, hal tersebut 

dapat berupa teori, hipotesis atau hubungan interaktif atau kausal. 
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Dalam buku Miles dan Huberman yang telah direvisi pada tahun 

2014, terdapat sedikit perbedaan dengan analisis data kualitatif yang 

lama, yaitu penggantian reduksi data dengan kondensasi. Data 

kondensasi sendiri merupakan proses menyeleksi, memfokuskan, 

penyederhanaan, membuat abstrak data hasil dari catatan yang sudah 

ada di lapangan, transkrip wawancara, dan berbagai materi empiris 

lainnya. 

6. Metode Keabsahan Data 

Penelitian ini menggunakan triangulasi sumber untuk mendapat 

kredibilitas dari data yang dikumpulkan. Triangulasi sumber dilakukan 

dengan cara melakukan pengecekan data yang sudah diperoleh dengan 

membandingkannya dengan beberapa sumber. Data yang didapatkan 

lalu dideskripsikan, dikategorisasikan, dianalisis persamaan dan 

perbedaan pandangannya, serta dicari bagain spesifik dari berbagai data 

yang telah dikumpulkan. Setelah ditemukan kesimpulannya, data 

tersebut diverifikasi kembali dengan berbagai data yang sebelumnya 

telah dikumpulkan dan dilakukan kesepakatan (Sugiyono, 2023)
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BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan 

pada bab sebelumnya mengenai "Membangun Brand Attachment Audiens 

Melalui Strategi Komunikasi Media Alternatif The Maple Media pada 

Promosi Mixtape Hindia", maka peneliti dapat menarik beberapa 

kesimpulan. 

The Maple Media mengindikasikan strategi dan berupaya 

membangun dimensi brand self-connection audiens dengan menerapkan 

tahapan strategi komunikasi Assifi & French secara paralel dan adaptif. 

Berangkat dari analisis kesamaan persona "Thinker" antara Hindia dan The 

Maple Media, perancangan komunikasi diarahkan untuk memfasilitasi 

kebutuhan ruang ekspresi emosional Generasi Z. Di bawah naungan narasi 

payung besar "Grief, Relief, and Everything in Between", The Maple Media 

mengupayakan keterikatan afektif audiens melalui aktivasi partisipatif 

User-Generated Content (UGC) pada program Open Column bertema "Aku 

Berharap Ini Tak Terjadi Kepadamu" serta pendekatan kustomisasi personal 

berupa surat bertulisan tangan dan ketikan mesin tik Hindia pada gelaran 

Sesi Dengar Live. Meskipun data triangulasi audiens menunjukkan adanya 

resonansi emosional dan perasaan tervalidasi terhadap narasi duka yang 

diangkat, rangkaian taktik komunikasi ini secara akademis tetap diposisikan 

sebagai ikhtiar dan upaya media dalam menjembatani karya musisi dengan 
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konsep diri audiens, di mana kedalaman ikatan afektif yang terbentuk secara 

riil tetap bergantung pada pemaknaan subjektif masing-masing individu. 

Pada dimensi brand prominence, The Maple Media 

mengindikasikan serangkaian upaya terencana guna menstimulasi ingatan 

sadar audiens dan mendorong ketercapaian posisi top of mind di tengah 

tantangan rentang perhatian Generasi Z yang pendek (short attention span). 

Upaya pembangunan prominence ini didukung oleh bukti-bukti yang 

diterapkan secara konsisten, meliputi standardisasi identitas visual 

monokromatis gelap, penonjolan ikonografi burung merpati (doves), 

penempatan audio hook cuplikan lagu di detik-detik awal video vertikal, 

serta perancangan copywriting pembuka yang memicu rasa ingin tahu. 

Pengelolaan frekuensi publikasi yang terdistribusi sepanjang linimasa April 

hingga November 2025 dengan selingan pilar konten editorial reguler juga 

dijalankan guna menjaga keberartian merek (salience) tanpa menimbulkan 

kejenuhan audiens (ad-fatigue). Dari sudut pandang audiens, kombinasi 

stimulus visual, penempatan audio yang tepat, serta ritme publikasi tersebut 

dapat memicu ingatan spontan yang mengasosiasikan mixtape Hindia 

secara langsung dengan The Maple Media sebagai rujukan informasi. 

Kendati demikian, karena penelitian ini tidak menguji retensi memori 

audiens secara longitudinal, langkah-langkah tersebut dinilai sebagai upaya 

strategis media dalam mempermudah aksesibilitas ingatan (fluency) 

daripada klaim atas penguasaan memori permanen. 
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Dukungan data performa digital terhadap 31 unggahan di akun 

Instagram @themaplemedia termasuk capaian masif pada konten Open 

Column yang menembus ratusan ribu penayangan dan video Rewind yang 

ditonton hingga jutaan kali yang membuktikan tingginya jangkauan 

distribusi pesan dan responsivitas audiens secara jangka pendek. Namun, 

capaian angka engagement, views, dan likes yang tinggi tersebut harus 

dimaknai secara berimbang karena belum otomatis membuktikan 

terbentuknya keterikatan emosional (brand attachment) maupun loyalitas 

audiens dalam jangka panjang. Ketiadaan penetapan target kuantitatif (Key 

Performance Indicator) serta evaluasi formal yang terstruktur dalam 

kemitraan setara (equal partner) ini menegaskan bahwa strategi komunikasi 

The Maple Media lebih mengutamakan kejujuran narasi dan transparansi 

emosional yang selaras dengan prinsip tabayyun dalam Surat Al-Hujurat 

ayat 6, di mana proses pembentukan keterikatan merek diposisikan sebagai 

interaksi komunikasi yang dinamis dan berkelanjutan. 

B. Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang ditemukan, peneliti merumuskan 

beberapa saran akademis dan praktis. 

1. Saran Akademis 

Penelitian ini diharapkan dapat menambah keilmuan pada bidang 

ilmu komunikasi, khususnya dalam ranah media alternatif dan 

aplikasi teori Brand Attachment pada industri musik.  Bagi peneliti 

mendatang yang tertarik mengkaji objek sejenis, disarankan untuk 
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memperluas pisau analisis dengan mengadopsi konsep strategi 

komunikasi yang lebih variatif, atau menggunakan pendekatan 

sosiologi komunikasi seperti The Cultural Politics of Emotions guna 

membedah dinamika emosi kolektif audiens secara lebih 

komprehensif.  Peneliti selanjutnya juga disarankan untuk 

mengeksplorasi dengan menggunakna resepsi audiens, survei Brand 

Attachment, netnografi komentar, atau mixed methods untuk 

menguji keterikatan secara lebih kuat. 

2. Saran Praktis 

The Maple Media diharapkan dapat mulai menerapkan sistem audit 

komunikasi serta pemantauan metrik dan Key Performance 

Indicators (KPI) secara formal dan terstruktur, meskipun kemitraan 

kampanye dijalankan berbasis kesetaraan (equal partner). 

Pengukuran ini sangat krusial sebagai instrumen evaluasi objektif 

guna mendeteksi gejala kejenuhan pasar lebih dini serta memetakan 

efektivitas pembentukan brand attachment audiens secara berkala. 
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