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PENDAHULUAN

Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) merupakan provinsi tertua kedua di Indonesia
setelah Jawa Timur, yang dibentuk oleh pemerintah negara bagian Indonesia. Provinsi
ini juga memiliki status istimewa atau otonomi khusus. Status ini merupakan sebuah
warisan dari zaman sebelum kemerdekaan. Kesultanan Yogyakarta dan juga Kadipaten
Paku Alaman, sebagai cikal bakal atau asal usul Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY).”
Hal tersebut juga ditegaskandalamUndang-Undang Nomor 13/2012 Tentang
Keistimewaan DIY yang disahkan pada 31 Agustus 2012 dan kemudian diundangkan
pada tanggal 3 September 2012. Beragam predikat telah disandang Kota Yogyakarta ini,
selain sebagai kota budaya, kota pelajar dengan taglinenya “Jogja Never Ending
Asia’yang telah digunakan sejak tahun 2001 hingga tahun 2014. Sejak Undang-undang
K eistimewaan (UUK) disahkan, Daerah Istimewa Yogyakarta (D1Y) merasa perlu untuk
melakukan perubahan terhadap predikat / tagline Kota Yogyakarta dengan melakukan
rebranding. Pemerintah Daerah Istimewa Yogyakarta (DIY) membentuk Tim 11 yang
bertugas menyeleksi 10 logo dan tagline terbaik untuk keperluan rebranding logo

maupun tagline Kota Yogyakarta. Adapun Tim 11 adalah Tim yang beranggotakan
tokoh masyarakat, pekerja kreatif, dana kademisi di KotaYogyakarta. Tim 11 ini1 akan

menjadi formatur awal untuk merealisasikan terbentuknya dewan yang akan mengawal
proses city branding yang melibatkan seluruh ekosistem masyarakat Kota Yogyakarta.

Dengan demikian, rebranding in tak hanya menghasilkan logo dan slogan baru

bagi Kota Yogyakarta, tetapi juga sosialisasi nilai dan semangat baru kepada warga

74http://www.bpkp. go.id/diy/konten/815/Sejarah-Keistimewaan-Y ogyakartadiaksespadatgl 2Feb 2016
pukul 12:10 WIB

"http://urunrembugjogja.com/ diakses pada padatgl 2Feb 2016 pukul 13:10 WIB
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Yogyakarta dibutuhkan proses sosialisasi dan disini peranan Humas Pemerintah Kota

Yogyakarta sebagai komunikator dan mediator antara pemerintah dan masyaraka Kota

Yogyakarta sangat penting.
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diaksespadathZ Feb 2016pukul 10:00
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TEMA: KOMUNIKASI POLITIK, DEMOKRASI DAN PEMILU

comunikasi yang ada. Salah satu media yang saat ini digunakan Humas adalah

nemanfaatkan Digital Public Relations.

Internet selama ini selalu menyediakan segala informasi yang dibutuhkan,
«chingga akhirnya memberikan dimensi baru dalam proses komunikasi praktisi public
relations, yakni digital public relations. Menurut Duhe, seluruh pelanggan maupun
stakeholder perusahaan membutuhan informasi resmi yang bisa dipercaya dan
dipertanggungjawabkan schingga keberadaan digital public relations bagi perusahaan
adalah hal mutlak (Duhe, 2007: 140). Mereka tidak boleh mengandalkan informasi har
yang disampaikan orang asing karena justru akan menjadi bumerang Yyang bisa
menghancurkan reputasi perusahaan. Keberadaan digital public relations ini akan
memungkinkan perusahaan terkoneksi langsung oleh pelanggan maupun stakeholder

perusahaan secara real time.

Sama halnya seperti Onggo bahwa jika sebuah perusah
tanggung. Karena di media

aan memutuskan untuk

terjun menggunakan ‘nternet maka tidak boleh tanggung-

internet walaupun sekedaer berkomunikasi lewat email —apalagi jika memiliki situs

Anda. karakternya, reputasinya, dapat langsung dilihat

web- sepert1 apa perusahaan
awan dan bahkan musuh
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siapapun,
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(Onggo, 2004:3). Hal ini menyimpulkan ba
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Butet Kartaredjasa (Seniman), putra seniman besar Bagong Kussudiardjo.

B
" -masalahan, baik di tingkat lokal maupun nasional.

gtet  Juga dikenal sebagali semiman yang vokal terhadap berbagai

SumboTinarbuko, dosen Prodi Studi Desain Komunikasi Visual Fakultas
geni Rupa dan Sekolah Pascasarjana ISI Jogja. Sumbo merupakan
perwakilaﬂ dari Jogja Darurat Logo, sebuah gerakan akar rumput | untuk
nenampung masukan maupun sumbangan logo alternatif.

Ong Hari Wahyu, seniman asal Jogja im juga bergabung dengan Asosiasi
Desain Grafis Indonesia (ADGI) Jogja. Ong merupkan art director di Film
Daun di Atas Bantal. '

- Ahmad Noor Arief, direktur PT Aseli Dagadu Djogja. Dagadu dikenal
sebagai produsen aneka produk yang berciri khas Jogja.

 Marzuki Mohammad, di akun twitternya, @killthed), Marzuki menyebut
dirinya sebagai petani yang nyambi nge-rap di unit hip hop agraris; Jogja
Hip Hop Foundation. Marzuki juga yang menciptakan lagu Jogja Istimewa
saat perjuangan Undang-undang Keistimewaan (UUK).

. dr. Tandean Arif Wibowo (IMA Jogja), Direktur Utama RS Panti Nugroho.
Tandean sekaligus perwakilan dari Indonesia Marketing Association (IMA)
Joga.

. Waizly Darwin, CEO muda media Marketeers sekaligus perwakilan dari
MarkPlus Inc.

- M. Suyanto, dosen sekaligus pendiri Amikom Jogja. Selain dikenal sebagai

pendidik, Suyanto merupakan wiraswasta.

10. Fitrian; Kuroda, Direktur PT Yarsilk Gora Mahottama Fitriani Kuroda.

Seorang eksportir benang sutra ke Jepang sekaligus Secretary general Jogja

- Internationa] Heritage Walk.

h":’{“"f"'\f.llalri
I0gja-jst;

anjogja.com/baca/2015/02/07/rebranding-jogja-inilah-1 1-abdi-dalem-visual-dibalik-
Mewa-575080
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sosialisasi di semua lini.” (wawancard dengan 111 Haston pala Humas

Pemkot Yogya, tanggal 25 Februari 2016)

Humas Pemerintah Kota Yogyakarta dalam <osialisasi tagline baru kota Yogyakarta,

hanya sebagai pelaksana / implementator saja untuk memp
secara lan

memiliki peranan penting

erkenalkan adanya branding

baru kota Yogyakarta saja tetapi tidak dilibatkan gsung. Tentu hal Ini amat

disayangkan karena posisi humas dalam sebuah instansl

karena ia adalah orang yang memiliki perpanjangan telinga un

dari seluruh stakeholder, tak berlebihan jika kemudian Humas dianggap bisa memiliki

pertimbangan yang lebih matang karena bisa berada diantar

tuk mendengar pendapat

a kepentingan seluruh

stakeholder.

Peran yang dilakukan Humas Pemerintah Kota Yogyak
an dan informasi yang

arta juga hanya peran

taktis (jangka pendek) yakni berupaya memberikan pesan-pes
pengaruh bagi rakyat melalui pesan-pesan yang
yakarta, Humas Pemkot

efektif agar dapat memiliki

disampaikan. Dalam pelaksanaan sosialisasi branding baruYog

Yogyakarta tidak memiliki peran jangka panjang (peran strategis)karena ia tidak

dilibatkan dalam proses pengambilan keputusan, memberikan proses sumbang saran,

gagasan dan 1de yang kreatif untuk melaksanakan program institusi yang bersangkutan.

Humas Pemerintah Kota Yogyakarta hanya diberikan kekuasaan untuk merancang dan

menentukan alat / media komunikasi apa yang akan digunakan untuk melakukan proses

secara utuh. Apa yang ingin disosialisasikan? Apakah hanya logo dan filosofi
logonya saja’ Ataukah ada kebijakan formal dari perubahan branding tersebut?”
Kami hanya diberi kewenangan untuk i1kut membantu proses sosialialisasinya
saja dengan berbagai media komunikasi yang ada. (wawancara dengan Tn
Hastono, Kepala Humas Pemkot Yogya, tanggal 25 Februar1 2010).

Dari kutipan wawancara tersebut sebenarnya Tri Hastono telah melakukan
yang tersendat di instansi pemerintahan Daerah [stimewa

refleksi atas alur komunikasi

Yogyakarta, terutama dalam sosialisasi branding “jogja istimewa” im. Kurangnya
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Pemkot dengan masyarakat untuk menciptakan engagement, sehingga akan lel.)i‘h Mmudah
untuk membangun kepercayaan maupun meningkatkan pengarufi per 5‘13.5“ Kepada
masyarakat kota Yogyakarta khususnya dalam mensosialissikan tagline “Jogja
Istimewa” tentunya berserta nilai-nilai mulia yang terkandung didaiamnya sehingg,
Daerah IstimewaYogyakarta yang lebih berkarakter, berbudaya, maju, mandiri dap
sejahtera menyongsong peradaban baru dapat terwujud.

Dengan demikian, implementasi Digital Public Relations dalam sosialisas;
tagline baru “jogja istimewa” baru sekedar memperkenalkan saja kepada masyarakat

luas bahwa ada branding baru “jogja istimewa” pengganti ““Jogia Never Ending

Asia™ belum sampai pada tujuan sosialisasi yang sebenarnya yakni untuk
mengenalkan, mengkampanyekan melalui interaksi untuk memperoleh identitas,
mengembangkan nilai-nilai yang terkandung dalam branding “jogja istimewa” dan
aspirasinya kepada seluruh masyarakat kota Yogyakarta. Selain itu tahapan sosialisasi
ini hanya berhenti pada tahapan “sudah terlaksana’ lanpa ada proses evaluasi apakah

sosialisasi ini sudah berhasil ataukah belum sebagal acuan perancangan kegiatan lain

yang menunjang proses sosialisasi secara perkelanjutan.

KESIMPULAN DAN SARAN

024 A AR

1. Rebranding “jogja istimewa” merupakan bentuk respon dari  dinamika

masyarakat terkait penyematan Undang — Undang No 13 Tahun 2012 Tentang
Keistimewaan Daerah Istimewa Yogyakarta.

2. Dalam sosiaiisasi branding baru “Jogja istimewa” Humas Pemeriniah Kota

Yogyakarta hanya sebagai pelaksana saja tidak dilibatkan secara langsung dan
yang paling berperan adalah Bappeda DIY g Ty

3. Pemantaatan Digital Public Relations pada sosialisasi branding “jogja istimewa”
belum dimanfaatkan secara optimaj.
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TEMA: KOMUNIKASI POLITIK, DEMOKRASI DAN PEMILU

| Perlunya kordinasi antar Pemerintah Provinsi dan Pemerintah Kota Yogyakarta

chususnya dalam hal sosialisasi branding “jogja istimewa” sehingga seluruh

masyarakat luas tidak hanya tahu tetapi juga memahami nilai-nilai mulia yang
terkandung dalam branding “jogja istimewa” tersebut sehingga Daerah

[stimewaYogyakarta yang lebih berkarakter, berbudaya, maju, mandiri dan

sejahtera menyongsong peradaban baru dapat terwujud.

»  Perlunya pemanfaatan Digital PR yang lebih optimal agar mempermudah

tercapainya tujuan sosialialisasi yakni mengenalkan, mengkampanyekan melalui
interaksi untuk memperoleh identitas, mengembangkan nilai-nilar  yang

terkandung dalam branding “jogja istimewa” dan aspirasinya kepada seluruh

masyarakat kota Yogyakarta.

3. Perlunya evaluasi terkait dengan proses sosialisasi yang sudah dilaksanakan, dan

hasil evaluasi dapat digunakan sebagai acuan perancangan kegiatan lain yang

menunjang proses sosialisasi secara berkelanjutan.
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