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ABSTRAK 

 

INSTITUT KOMUNIKASI DAN BISNIS 

THE LONDON SCHOOL OF PUBLIC RELATIONS – JAKARTA 

PROGRAM PASCASARJANA ILMU KOMUNIKASI 

 

Nama   : Fadli Muhammad Athalarik 

NIM   : 1822.013.0335 

Judul : Strategi Public Relations Persija Jakarta untuk 
Membangun Citra sebagai “The Dream Team”  pada 
Kompetisi Liga 1 Musim 2020 

Jumlah Halaman : 224 Halaman, 5 Bab, 14 Lampiran 

Referensi  : 20 Buku, 21 Jurnal, 42 Laman Situs 

Penelitian ini dilatar belakangi oleh permasalahan citra yang dialami 
Persija Jakarta. Sebelum Persija Jakarta melakukan restrukturisasi 
manajemen pada 2017, Persija memiliki banyaknya permasalahan klub yang 
cukup rumit seperti permasalahan finansial yang berdampak pada 
menunggaknya gaji para pemain, hubungan yang tidak baik dengan 
stakeholder berpengaruhnya yang membuat Persija kesulitan untuk 
menggelar pertandingan di Jakarta, dan brand yang menolak menjadi mitra 
bisnis klub. Begitupun nama baik Persija yang tercoreng akibat perilaku 
pendukungnya yakni The Jakmania yang kerap tidak tertib sehingga 
merugikan Persija Jakarta sendiri. Seiring kompetisi Liga 1 yang sudah 
berjalan 4 musim ini, Persija sudah melakukan restrukturisasi manajemen 
sebanyak 3 kali. Pada kompetisi Liga 1 musim 2020, Persija Jakarta 
melakukan pembangunan citra sebagai "The Dream Team" dengan tujuan 
mampu Kembali meraih gelar juara Liga 1 dan melantai di bursa saham. 
Penelitian ini bertujuan untuk mengkaji strategi public relations Persija 
Jakarta dalam kurun waktu 3 tahun terakhir, menggunakan metode penelitian 
kualitatif dan paradigma konstruktivisme. Dengan menggunakan Teori 
Bauran Strategi Public Relation PENCILS dari Thomas L. Harris dan Teori 
Modal Sosial, Peneliti menemukan citra klub Persija sebagai “The Dream 
Team” diperoleh karena perubahan perilaku suporternya, membaiknya 
hubungan dengan stakeholder wajibnya, serta meningkatnya kualitas 
penghidupan klub. 

Kata Kunci : Public Relations, Persija Jakarta, Citra Klub 
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ABSTRACT 

 

INSTITUTE OF COMMUNICATION AND BUSINESS 

THE LONDON SCHOOL OF PUBLIC RELATIONS – JAKARTA 

MASTER DEGREE IN COMMUNICATION 

 

Name  : Fadli Muhammad Athalarik 

NIM   : 1822.013.0335 

Tittle   : The Public Relations Strategy of Persija Jakarta to Build 
an Image as “The Dream Team” in the 2020 League 1 
Season Competition 

Total Pages  : 224 Pages, 5 Chapters, 14 Appendix 

References  : 20 Books, 21 Journal Article, 42 Websites 

This research is motivated by image problems presented by Persija 

Jakarta. Before Persija Jakarta carried out a management restructuring in 

2017, Persija had many complicated club problems such as financial 

problems that resulted in unpaid salaries for players, bad relationships with 

stakeholders that made it difficult for Persija to hold matches in Jakarta, and 

brands that refused. become a club business partner. Likewise, Persija's 

reputation has been tarnished due to the behavior of its supporters, namely 

The Jakmania, which is often not tertiary, which is detrimental to Persija 

Jakarta itself. In the League 1 competition which has been running for 4 

seasons, Persija has restructured its management 3 times. In the League 1 

competition season 2020, Persija Jakarta built an image as "The Dream 

Team" with the aim of being able to win the League 1 title again and take the 

floor on the stock market. This study aims to examine Persija Jakarta's public 

relations strategy in the past 3 years, using qualitative research methods and 

the constructivism paradigm. By using the PENCILS Public Relations 

Strategy Mix Theory from Thomas L. Harris and Social Capital Theory, the 

researcher found the image of the Persija club as "The Dream Team" due to 

changes in the behavior of its supporters, improved relations with its 

obligatory stakeholders, and the quality of the club's life. 

Keywords: Public Relations, Persija Jakarta, Club Image 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1. Latar Belakang  

Public relations merupakan suatu struktur komunikasi untuk 

menciptakan sebuah perilaku yang baik. Untuk menciptakan sebuah citra, 

kesan yang baik sebuah lembaga kepada publiknya, maka yang dibutuhkan 

adalah mempublikasikan informasi di antara lembaga dan publik agar tidak 

terjadi perbedaan persepsi. Informasi tersebut harus berdasarkan realita 

yang terjadi pada lembaga tersebut. Citra dapat berjalan baik dari waktu ke 

waktu atau sebaliknya bisa berubah dinamis, Hal tersebut dipengaruhi oleh 

jutaan pengalaman dan berbagai jalan pikiran asosiatif (Purwanti, 2018). 

Public Relations disebut juga sebagai Public Relations strategic atau 

Communication Management Strategic, telah menjadi bagian dari 

manajemen strategis melalui pengambilan keputusan dengan 

mengidentifikasi situasi organisasi yang terjadi, serta memilih mitra 

perusahaan dan menyelesaikan permasalahan perusahaan dengan alternatif 

strategis. Secara langsung Public Relations menjadi fungsi yang krusial bagi 

manajemen (Göksel & Serarslan, 2015). 

Penelitian ini menitikfokuskan Public Relations dalam olah raga 

khususnya, Sepak bola. Salah satu peran Public Relations dalam industri 

olahraga adalah meningkatkan citra positif. Baik tim olahraga, liga, pelatih, 

pemain atau sponsor, setiap bagian dari industri olahraga sangat bergantung 

pada citra dan bagaimana publik dan penggemar melihatnya. Begitupun juga 
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dalam situasi krisis, Public relations berperan bukan hanya untuk mendukung 

para pemain, tetapi juga untuk memastikan citra positif organisasi 

ditampilkan serta menjaga agar persepsi negatif tentang pemain atau tim 

tidak berkembang menjadi narasi yang negatif dan bergulir di kalangan 

umum. Tim olahraga telah membangun brand image khusus untuk 

organisasi mereka agar tetap berhubungan baik dengan publik mereka. 

Selain itu, Public Relations juga penting bagi perkembangan karier insan 

yang terlibat pada industri olahraga saat ini. (Niewerth, 2010). 

Dalam Sepak bola Indonesia yang pada era sekarang ini yang sudah 

mulai beranjak maju menjadi sebuah industri besar, dibutuhkan citra yang 

positif bagi setiap klub peserta. Dari citra yang positif ini dapat memberikan 

pengaruh terhadap para stakeholder di sekitarnya, bahkan mampu 

memberikan penghidupan kepada puluhan bahkan ratusan orang yang 

berada disekeliling klub (TribeIndonesia, 2017).  

Selain itu, Sepak bola sebagai sebuah produk olah raga dapat 

dikatakan merupakan kegiatan yang menyediakan dampak bagi penonton, 

peserta, dan sponsornya. Sepak bola sebagai produk memiliki aspek yang 

berwujud dan tidak berwujud seperti yang dimiliki setiap produk olahraga. 

Fitur nyata dari sepak bola termasuk sepak bola itu sendiri, para pemain 

sepak bola, pelatih, tim sepak bola itu sendiri, tim sepak bola saingan, dan 

kompetisi. Di sisi lain, dampak dari sepak bola yang tidak berwujud ini 

termasuk perasaan menang dan bangga, kegembiraan dan kesenangan 

yang bangkit kembali dari menjadi juara atau memenangkan pertandingan. 
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Fitur sepakbola yang berwujud dan tidak berwujud merupakan komponen 

terpenting yang mempengaruhi citra sebuah klub sepak bola (TOKMAK & 

AKSOY, 2016) 

Sebagai sebuah klub sepak bola yang professional, Persija Jakarta 

diharuskan untuk memiliki citra yang baik. Pada tahun 2020 ini, Persija 

mengusung citra klub sebagai “The Dream Team”. Penggunaan tajuk tim 

impian ini untuk memberikan motivasi kepada tim Persija Jakarta demi 

memberikan prestasi yang lebih baik dari tahun 2019. Mengingat pada 

musim lalu Persija sempat kesulitan di zona degradasi sebelum akhirnya 

beranjak ke posisi yang lebih baik (LQ, 2020). Dalam membangun citra 

tersebut, banyak hal yang telah dilakukan oleh Persija Jakarta seperti 

melakukan restrukturisasi manajemen, perekrutan pemain, marketing 

gathering dengan brand-brand besar, hingga melakukan acara peluncuran 

tim di Stadion Gelora Bung Karno, Jakarta. Hal ini dilakukan sebagai bentuk 

persiapan untuk merealisasikan dua rencana besar klub Persija yaitu 

melantai di bursa saham dan menjadi juara Liga 1 2020. 

Dalam melakukan banyak perubahan pada musim 2020, Persija 

banyak melakukan aktivitas public relations guna membangun citra klub 

mereka sebagai “The Dream Team”.  Misal dalam melakukan perekrutan 

pemain atau pelatih, aktivitas lobbying and negotiating dilakukan guna 

mencapai kesepakatan, atau melakukan publikasi sebagai media klub untuk 

menyebarkan informasi. Secara tidak langsung, yang dilakukan oleh Persija 
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Jakarta menunjukkan bahwa public relations bisa dianggap sebagai fungsi 

atau aktivitas manajemen.  

Di samping keinginan Persija untuk membangun citra sebagai “The 

Dream Team”, Persija Jakarta juga terkenal dengan citra sebagai 

representasi tim ibukota, selain sebagai tim yang sudah memiliki sejarah 

yang Panjang dan kerap berprestasi, terutama saat era perserikatan. 

Turnamen Perserikatan sendiri digelar dari 1931 hingga 1994. Dalam kurun 

waktu tersebut, Persija Jakarta mampu meraih sembilan kali gelar juara dan 

mampu menjadi runner-up sebanyak enam kali di turnamen Perserikatan. 

Dengan sembilan gelar juara itu, Persija menjadi tim yang paling sukses di 

turnamen Perserikatan (Adam, 2020). Di tambah lagi, Persija juga sukses 

menjadi juara pada perhelatan Liga Indonesia tahun 2001.  

Walaupun Persija sudah memiliki nama besar di kancah sepak bola 

nasional, Namun dalam kurun waktu 17 tahun hingga 2018, Persija tidak 

mampu mendulang gelar resmi nasional. Seiring prestasi Persija yang 

menurun saat itu, hal tersebut berbanding lurus dengan berbagai krisis dan 

permasalahan yang mendera Persija. Setidaknya ada tiga masalah besar 

yang melanda Persija secara internal dalam beberapa tahun tersebut: 

dualisme kepemilikan klub, krisis keuangan, dan terusir dari Jakarta. 

Salah satu dampak dari dualisme kepemilikan yang pernah bergulir 

pada tahun 2011-2012 ialah Krisis keuangan, hal ini menjadi salah satu dari 

sekian banyak permasalahan yang menyebabkan keterpurukan prestasi 

Persija. Salah satu dampak dari duaslime kepemilikan klub ini juga ialah 
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banyaknya sponsor yang menarik diri sebagai partner bisnis persija, 

sehingga membuat para pemain Persija mesti berkali-kali menghadapi 

penundaan gaji. Pada musim 2011/2012 dan 2012/2013, misalnya, Persija 

merupakan salah satu klub Liga Indonesia yang menunggak gaji para 

pemainnya sampai berbulan-bulan. Situasi ini bahkan membuat beberapa 

pemain sempat menolak bermain sebelum tunggakan gajinya terbayarkan. 

Bahkan permasalahan tersebut membuat beberapa pemain melayangkan 

gugatan perdata kepada manajemen Persija ke Pengadilan Negeri Jakarta 

Pusat pada 2013 silam (Permana, 2018). 

Selain masalah gaji pemain, masalah yang kerap mendera tim ibukota 

ini adalah tidak lagi memiliki stadion yang bisa digunakan secara rutin 

sebagai kandang. Semenjak 1997 Persija menggunakan Stadion Lebak 

Bulus (sebelumnya mereka menggunakan stadion Menteng). Stadion Lebak 

Bulus memiliki arti penting bagi tim Macan Kemayoran. Stadion berkapasitas 

12.500-an inilah yang mengiringi Persija menjadi juara pada Liga Indonesia 

2001. Namun, sejak 2008 Persija sudah tidak diizinkan lagi menggunakan 

Stadion Lebak Bulus karena berbagai faktor. Pada 2015 Stadion Lebak 

Bulus bahkan resmi dibongkar terkait pembangunan MRT Jakarta (Permana, 

2018).  

Secara berkala, Persija kadang menggunakan Stadion Gelora Bung 

Karno. Ini pun sudah problematis karena, selain berstatus sebagai stadion 

nasional, GBK punya banyak sekali agenda yang padat. Dari mulai acara-

acara kenegaraan, acara-acara politik seperti kampanye parpol hingga 
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konser-konser musik. Situasi dipersulit oleh rentetan insiden kekerasan yang 

mencuat saat Persija bertanding di GBK. Hal tersebut yang membuat Persija 

kesulitan mendapatkan izin bertanding di GBK. Mau tidak mau, Persija harus 

bermain di stadion yang lain (Permana, 2018). Kekurangan ini memang 

sangatlah diakui oleh manajemen Persija Jakarta, Hal tersebut disampaikan 

oleh Gede Widiade selaku Direktur Utama Persija Jakarta periode 2017-2019 

dalam acara BukaTalks, Gede Widiade mengatakan bahwa:  

Persija ini tidak punya lapangan untuk latihan, tidak punya homebase 

untuk bertanding, tidak punya base untuk penginapan para pemain, 

hutangnya banyak, tidak punya asset, lima (kekurangan) nih 

(BukaTalks, 2018). 

Ditambah lagi stigma negatif sepak bola Indonesia, terlebih Persija 

Jakarta merupakan salah satu klub besar di Indonesia sehingga berpotensi 

terpengaruh dengan stigma negatif tersebut. Salah satunya ialah Pendukung 

Persija Jakarta yang kerap dipanggil The Jakmania masih dipandang oleh 

masyarakat luas sebagai supporter yang tidak tertib. Dari sekian banyak 

kasus ketidaktertiban yang terjadi, kejadian yang terjadi pada tahun 2016 

adalah salah satu yang terparah, Kerusuhan tersebut terjadi di laga Persija 

melawan Sriwijaya FC, Jumat (24/6/2016) di Stadion Utama Gelora Bung 

Karno (SUGBK). Dikabarkan sekitar enam anggota kepolisian mengalami 

luka-luka dan 155 The Jakmania ditahan untuk dimintai keterangan (Surya, 

2016). 
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Permasalahan utama diatas yang membuat Persija nyaris kehilangan 

citra baiknya. Padahal citra sangat penting bagi keberlangsungan hidup klub 

Persija Jakarta, baik saat berada di situasi krisis maupun normal. Dalam 

situasi normal, Citra yang baik akan mempermudah Persija untuk 

mendapatkan izin kepolisian untuk menggelar pertandingan, khususnya di 

Jakarta. Citra yang baik juga akan mempermudah Persija untuk 

mendapatkan brand yang turut mendukung finansial klub dengan menjadi 

sponsor dan investor yang ingin mendanai kehidupan klub sebagai salah 

satu siasat pemasukan klub. Citra yang baik juga akan meningkatkan 

kepercayaan supporter Persija (The Jakmania) terhadap tim, dengan 

kepercayaan pendukung yang tinggi akan memberikan dukungan secara 

langsung kepada tim, baik secara moril maupun materi yakni seperti 

pemasukan dari tiket dan merchandise.  

Dari beberapa permasalahan di atas, seharusnya peran public 

relations hadir sebagai penyelesaian masalah. Terlebih untuk memperbaiki 

citra negatif dan membangun citra positif sebuah klub sepak bola, diperlukan 

adanya aktivitas public relations sebagai pemecah masalah dalam internal 

klub yang mampu berdampak berubahnya persepsi dan stigma negatif yang 

ada pada klub tersebut.  

Pada akhirnya, Kesungguhan manajemen Persija Jakarta untuk 

membangun Kembali tim Persija terlihat pada tahun 2017, saat pemegang 

saham Persija Jakarta menunjuk Gede Widiade menjadi Direktur Utama 

Persija Jakarta. Hasil restrukturisasi manajemen ini pelan-pelan terlihat dari 
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infrastruktur yang hadir dan kesiapan tim pada tahun pertama. Pada tahun 

kedua dengan kematangan tim yang dipersiapkan pada tahun pertama, 

Persija berhasil menggelontorkan tiga piala bergengsi skala nasional dan 

internasional. Begitupun pada tahun ketiga saat restrukturisasi manajemen 

kedua hadir, Pasca mundurnya manajemen era Gede Widiade dan 

ditunjuknya Ferry Paulus dan Kokoh Alfiat sebagai petinggi klub Persija pada 

tahun 2019, dampak dari prestasi yang hadir di Persija menghadirkan 

banyak dampak positif, salah satu hubungan yang baik dengan kepolisian, 

pemerintah daerah, hingga brand yang menjadi sponsor.  

Berkaca pada klub-klub sepak bola di Eropa, Citra memang 

memberikan pengaruh yang besar bagi sebuah klub, Manchester United 

salah satunya. Dikutip dari dokumen Brand Finance Football Annual tahun 

2020, Manchester United berada di posisi ke-3 dengan brand value € 1,314 

juta, tepat berada di bawah dua raksasa Liga Spanyol, Real Madrid dan FC 

Barcelona. Sesuatu hal yang diluar dugaan mengingat Manchester United 

dalam beberapa musim terakhir, prestasinya tidak secemerlang Liverpool 

ataupun Manchester City, namun hal tersebut tak menurunkan nilai dari citra 

klub Manchester United (Ahern, et al., 2020). Terdapat beberapa faktor yang 

menjadi kunci kesuksesan Manchester United dalam membangun citra dan 

brand value klubnya, yakni Mempertahankan kesuksesan klub (prestasi), 

Memperlakukan penggemar sebagai pelanggan, Memanfaatkan merek 

global (global brand), Mengembangkan hak media (media rights), 
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Memaksimalkan penggunaan lapangan sepak bola Old Trafford (stadion 

klub) (Hamil, 2008). 

Maka dari itu Pada tahun 2020 ini, Persija Kembali melakukan 

restrukturisasi manajemen ketiga kalinya dalam empat musim dihelatnya 

Liga 1, dengan menunjuk Ambono Janurianto sebagai Direktur Utama PT. 

Persija Jaya Jakarta, Muhammad Prapanca sebagai Presiden Klub Persija 

Jakarta, bahkan Bambang Pamungkas sebagai manajer klub Persija Jakarta. 

Kenyataannya, manajemen Persija pada tahun 2020 hanya meneruskan 

estafet pilar-pilar manajemen klub yang sudah dibangun oleh para 

manajemen pendahulunya. Ditambah lagi, Menurut Gede Widiade sebagai 

direktur utama Persija Jakarta 2017-2019 mengatakan bahwa Persija harus 

mampu dikemas dengan tiga aspek: Bisnis, Prestasi, dan Hiburan (Arunanta, 

2019).  

Dengan tajuk “The Dream Team” , hal ini yang menjadi alasan peneliti 

untuk meneliti Strategi Public Relations Persija Jakarta sebagai salah satu 

alat Persija Jakarta untuk membangun citra klubnya, Terlebih Persija Jakarta 

sedang dihimpit situasi yang sulit, dimana mereka sudah membangun tim 

dan manajemen yang baik untuk mempersiapkan diri melenggang di Liga 1 

2020, namun kompetisi harus terhenti dikarenakan pandemik COVID-19. 

Dalam penelitian ini membahas mengenai bagaimana strategi Public 

Relations Persija Jakarta dalam membangun citra sebagai “The Dream 

Team” pada kompetisi Liga 1 musim 2020. 
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1.2. Rumusan Masalah 

Setelah menjelaskan latar belakang masalah diatas, Peneliti 

merumuskan beberapa masalah yang akan dijelaskan dan dianalisis dalam 

tesis ini, maka yang menjadi rumusan masalah dalam penelitian ini ialah:  

Bagaimana Strategi Public Relations Persija Jakarta dalam 

membangun citra klub sebagai “The Dream Team” pada kompetisi Liga 1 

musim 2020? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penulisan tesis ini memiliki beberapa tujuan, diantaranya adalah 

sebagai berikut: 

Untuk mengkaji bagaimana strategi public relations Persija Jakarta 

untuk membangun citra sebagai “The Dream Team” pada kompetisi Liga 1 

Musim 2020? 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Selain itu, penulis berharap tesis ini dapat memberikan manfaat 

sebagai berikut: 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Manfaat teoritis yang mampu diberikan ialah Hasil Penelitian ini 

secara teoritis diharapkan dapat memberikan sumbangan pemikiran dalam 

kajian Public Relations dalam wawasan Ilmu Komunikasi. 
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1.4.2 Manfaat Praktis 

Manfaat praktis yang terdapat di penelitian ini ialah hasil penelitian ini 

diharapkan mampu meningkatkan kinerja klub sepak bola untuk membangun 

public relations yang lebih baik lagi, baik terhadap citra klubnya, maupun 

relasi dengan stakeholdernya. 

 

1.5 Sistematika Penulisan 

Pada tesis ini terbagi menjadi tiga bagian, yaitu bagian awal, bagian 

tengah, dan bagian akhir. Bagian – bagian tersebut juga terbagi kembali 

menjadi lima bab yang disusun secara sistematis. Selain itu, terdapat 

beberapa sub-bab yang membantu dalam menjelaskan dan menganalisis 

tesis ini. Berikut adalah pembagian bab dari tesis ini: 

BAB I  PENDAHULUAN 

Bagian ini berisikan Latar Belakang Masalah, Rumusan 

Masalah, Tujuan dan Manfaat Penelitian, serta sistematika 

penulisan. 

BAB II KERANGKA TEORETIS 

Bagian ini membahas tentang penelitian terdahulu yang 

memiliki hubungan dengan tesis ini, Teori yang menjadi 

pendukung penelitian dan penyusunan tesis ini, serta 

penjelasan konsep dasar strategi Public Relations. 
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BAB III  METODOLOGI PENELITIAN 

Bagian ini menjelaskan tentang Metode yang digunakan untuk 

penelitian skripsi ini, pemilihan narasumber sebagai data 

penelitian, Teknik pengumpulan dan Analisa data, Teknik 

pemeriksaan kepercayaan, Waktu dan tempat penelitian, serta 

Keterbatasan penelitian. 

BAB IV  ANALISIS DAN PEMBAHASAN 

Bagian ini membahas tentang Gambaran umum Objek 

Penelitian / Unit Analisis / Profil Narasumber, Hasil Analisis 

Penelitian (hasil wawancara atau observasi) 

BAB V  SIMPULAN DAN SARAN 

Bagian ini berisikan hasil sintesis dari pembahasan Bab 1 

hingga bab 5 untuk menjawab tujuan penelitian.  
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BAB II 

KERANGKA TEORETIS 

2.1. Kajian Pustaka 

Dalam kajian komunikasi yang berkaitan langsung dengan sepak bola, 

bidang yang kerap diteliti ialah Public Relations dan Marketing. Pada Jurnal 

pertama karangan Muhammad Andrya Surya Putra dan Faridhian Anshari 

yang berjudul “CYBER PUBLIC RELATIONS DALAM KLUB SEPAKBOLA DI 

INDONESIA (STUDI PADA PERSIJA JAKARTA)”. Penelitian ini memiliki 

tujuan untuk mengetahui strategi Public Relations Persija dalam 

mengaplikasikan Cyber Public Relations melalui website dan akun media 

sosial twitter milik klub Persija Jakarta sebagai upaya mempublikasikan 

informasi kepada publik. Penelitian ini menggunakan konsep Cyber Public 

Relations serta penggunaan media sosial dan website. Penelitian ini 

dilakukan dengan menggunakan pendekatan kualitatif. Teknik pengambilan 

data penelitian ini melalui wawancara mendalam dengan manajemen humas 

klub Persija, dokumentasi dan observasi. Hasil penelitian menunjukan bahwa 

Public Relations Persija memanfaatkan konsep Cyber Public Relations 

dalam menyampaikan informasi kepada publik melalui website dan media 

sosial twitter dengan maksimal. Public Relations Persija menyadari dengan 

adanya penerapan konsep Cyber Public Relations melalui website dan 

media sosial twitter sangat memudahkan dalam mempublikasikan informasi 

secara luas dan cepat kepada publik. Selain itu, dengan memaksimalkan 
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aktivitas Public Relations secara online tersebut mampu membentuk citra 

positif dari klub sepakbola Persija Jakarta (Putra & Anshari, 2016, p.1). 

Pada penelitian kedua yang dikarang oleh Andry Wibowo berjudul 

“Pop Culture, Identity Conflict, and Chaos: Studies on the Culture and 

Identity of Viking and Jakmania’s Supporters in the Indonesian Football 

Industry”. Penelitian ini mengulas tentang Sepakbola sebagai olahraga yang 

sangat populer pada masyarakat dunia dan salah satu bentuk dari budaya 

pop itu sendiri, sepakbola tidak lagi dimaknai sebagai sebuah permainan 

atau bidang olah raga saja, melainkan menjadi sesuatu yang dapat dimaknai 

sebagai sebuah kebudayaan yang mengikat beragam masyarakat di dunia. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif tentang studi kasus konflik, 

penelitian ini mengkaji secara mendalam mengenai bagiamana 

pembentutakan identitas sosial hadir dalam sepakbola, terutama dalam 

konteks suporter sepakbola di Indonesia sebagai bagian dari perkembangan 

industri sepakbola di dunia. Penelitian ini memfokuskan kajian tentang 

fenomena identitas budaya dan lokalitas pada kelompok suporter “Viking” 

dari PERSIB (Persatuan Sepakbola Indonesia Bandung) dan “Jakmania” dari 

PERSIJA (Persatuan Sepakbola Indonesia Jakarta) dalam pertandingan 

sepakbola yang berlangsung melalui kompetisi nasional. Pembentukan 

identitas hingga kemudian bertansformasi menjadi suatu konflik identitas 

dalam kerumunan berbentuk aksi kerusuhan dan konflik menjadi ciri khas 

sepakbola sebagai bagian dari budaya pop di Indonesia (Wibowo A. , 2018, 

p. 149). 
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Pada Jurnal ketiga yang dikarang oleh Faridhian Anshari, Silfa Fauzia, 

Yuliana Fungky yang berjudul “TREN SUPPORTER BERSUARA MELALUI 

MEDIA Meraba Strategi Eksistensi Media Kreasi Bobotoh Persib Bandung”, 

Penelitian ini mengulas bagaimana Bobotoh yang merupakan sebutan untuk 

kelompok supporter klub sepakbola Persib Bandung memperoleh informasi 

berkualitas dengan kuantitas tinggi, maka terciptalah media antara lain 

berupa media online berupa website dengan nama Simamaung.com, serta 

media lain berbentuk radio dengan nama bobotoh FM. Penelitian ini 

menelusuri mengenai strategi yang dijalankan oleh kedua media berbasis 

supporter agar dapat menjaring viewers dan pendengar yang cukup banyak, 

untuk ukuran media berbasis olahraga dengan konten spesifik bertemakan 

sepakbola. Penelitian ini diteliti secara kualitatif dengan mengutamakan 

metode wawancara mendalam kepada supporter yang juga merupakan pihak 

manajerial di kedua media. Hasil dari penelitian ini memberikan fakta bahwa 

strategi yang dijalankan merupakan hasil dari implementasi manajemen 

media yang sudah dijabarkan melalui masing-masing tahapannya, sehingga 

melahirkan strategi yang berupa sifat keanggotaan, kecepatan informasi, 

penyediaan online store, dan penggunakan traffic viewers serta pendengar 

sebagai pemancing  (Anshari, Fauzia, & Fungky, 2017, p. 1). 

Pada jurnal keempat karangan Hady Yuliartha, Ni Nyoman Dewi 

Pascaran, I. G. A. Alit Suryawati yang berjudul “STRATEGI KOMUNIKASI 

PEMASARAN TERPADU BALI UNITED DALAM MEMBANGUN BRAND 

IMAGE SEBAGAI KLUB SEPAKBOLA PROFESSIONAL”. Tujuan dari 
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penelitian ini adalah menggambarkan strategi komunikasi pemasaran 

terintegrasi Bali United untuk membangun citra mereknya. Penelitian ini 

menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif yang akan menjelaskan hasil 

wawancara dan beberapa data yang peneliti dapatkan dari Bali United, yang 

kemudian dihubungkan dengan kerangka berpikir dan konsep komunikasi 

pemasaran terintegrasi. Untuk bisa lolos sebagai klub sepak bola 

profesional, Bali United memenuhi lima aspek. Bali United menggunakan 

media komunikasi pemasaran sebagai strategi komunikasi pemasaran 

terintegrasi dalam membangun brand image sebagai klub sepak bola 

profesional. Media tersebut terdiri dari periklanan, promosi penjualan, 

pemasaran langsung, pemasaran interkatif / internet. Hubungan masyarakat, 

dan penjualan pribadi. Pesan yang disampaikan Bali United dalam setiap 

strategi komunikasi pemasaran yang terintegrasi selalu konsisten untuk 

mencapai brand image sebagai klub sepak bola professional (Yuliartha, 

Pascaran, & Suryawati, 2017, p. 1). 

Pada jurnal kelima karangan Santi Ernawati, Iman Surya, Hairunnisa 

yang berjudul “STRATEGI KOMUNIKASI PEMASARAN TERPADU DALAM 

MEMBANGUN BRAND IMAGE KLUB SEPAK BOLA PROFESIONAL 

BORNEO FOOTBALL CLUB SAMARINDA”, Penelitian ini bertujuan untuk 

mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran terpadu dalam 

membangun brand image klub sepak bola profesional Borneo Football Club 

Samarinda dengan analisis teori komunikasi pemasaran terpadu yaitu 

advertising (iklan), sales promotion (promosi penjualan), personal selling 
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(penjualan personal), public relations (hubungan masyarakat), direct 

marketing (pemasaran langsung), dan penjualan interaktif. Penelitian ini 

menggunakan metode deskriptif kualitatif, Hasil penelitian memperlihatkan 

bahwa Strategi Komunikasi Pemasaran Terpadu Dalam Membangun Brand 

Image Klub Sepak Bola Profesional Borneo Football Club Samarinda adalah 

satu-satunya klub profesional di Kota Samarinda yang terdaftar dalam AFC 

(Asian Football Confederation) dan tujuan dari klub yakni berlaga pada level 

Asia, Borneo Football Club telah menerapkan aspek-aspek klub sepak bola 

profesional yang telah disetujui oleh FIFA (Federation of International 

Football Association) sebagai pihak konfederasi. Dasar-dasar persyaratan 

untuk menjadi klub sepak bola profesional agar dapat berlaga pada 

kompetisi nasional, regional, dan internasional antara lain aspek olahraga, 

aspek infrastruktur, aspek personal dan administrasi, aspek keuangan, dan 

aspek hukum. Keenam syarat tersebut telah di laksanakan oleh klub dengan 

menggunakan teori komunikasi pemasaran terpadu yaitu advertising (iklan), 

sales promotion (promosi penjualan), personal selling (penjualan personal), 

public relations (hubungan masyarakat), direct marketing (pemasaran 

langsung), dan penjualan interaktif  (Surya, Ernawati, & Hairunnisa, 2019, p. 

54).  

Pada jurnal keenam yang dikarang oleh Budi Wibowo yang berjudul 

“STRATEGI KOMUNIKASI PERSIJA FANS DALAM MENJALIN HUBUNGAN 

HARMONIS DENGAN PUBLIK EKSTERNAL (Studi Kasus: Jakonline)”, 

Dalam penelitian ini membahas mengenai bagaimana Jakonline 
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menjalankan strategi komunikasi dalam menjalin hubungan harmonis dengan 

publik eksternal. Strategi komunikasi yang dilakukan oleh humas Jakonline 

dengan menjalin pendekatan melalui sosial media, media cetak dan media 

elektronik. Sehingga terjalin hubungan harmonis antara Jakonline dengan 

publik eksternal. Beberapa konsep terkait yaitu strategi komunikasi, 

hubungan harmonis dan publik eksternal. Dalam penelitian ini menggunakan 

pendekatan kualitatif, dan metode pengumpilan data melalui wawancara dan 

observasi. Hasil yang diperoleh dalam penelitian ini yaitu humas Jakonline 

telah melakukan strategi komunikasi dengan melakukan pendekatan makro 

kepada publik eksternal melalui sosial media. Hubungan harmonis tersebut 

terlihat dari hubungan Jakonline dengan publik eksternal yang saling 

menguntungkan dalam hal informasi, saling pengertian dan saling memberi 

dukungan (Wibowo & Vusparatih, n.d., p. 1).  

Pada jurnal ketujuh karangan Aqida Nuril Salma dengan judul 

“PENGARUH SPONSORSHIP DALAM MENINGKATKAN BRAND 

AWARENESS (Studi pada Sponsorship Garuda Indonesia Terhadap 

Liverpool FC sebagai Global Official Airline Partner)”, Penelitian ini 

mengemukakan bahwa Garuda Indonesia adalah maskapai penerbangan 

pertama dan satu-satunya di Indonesia yang menerapkan program 

sponsorship dengan klub sepak bola internasional yang bernama Liverpool 

FC. Penelitian ini menggunakan dimensi sponsorship yang terdiri dari target 

audience reach, compatibility with the company’s or brand positioning, and 

message capacity. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dan 
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melibatkan 83 responden sebagai sampel yang dikumpulkan dengan teknik 

non probability dan snowball sampling. Hasilnya menunjukkan bahwa 

sponsor memiliki efek atau pengaruh yang kuat terhadap brand awareness. 

Selanjutnya, analisis regresi berganda juga menunjukkan bahwa dimensi 

sponsorship compatibility with the company’s or brand positioning memiliki 

pengaruh terbesar terhadap kesadaran merek dibandingkan dua dimensi 

lainnya (Salma, 2017, p. 1). 

Pada jurnal kedelapan karangan Deka Aditia Dwi Putra dengan judul 

“COMMUNICATION BARRIERS BETWEEN VIKING PERSIB CLUB AND 

THE JAKMANIA PERSIJA JAKARTA (Descriptive Studies About 

Communication Barriers Between Viking Persib Club And The Jakmania As 

Indonesia Football Supporters Community)”, Tujuan dari penelitian ini adalah 

untuk mengetahui bagaimana Hambatan Komunikasi antara Viking Persib 

Bandung dengan The Jakmania sebagai Komunitas Suporter Sepak Bola. 

Untuk menjawab penelitian ini, diangkat sub-fokus interferensi, minat, 

motivasi dan prasangka untuk menganalisis fokus penelitian. Penelitian ini 

menggunakan paradigma pendekatan post-positivis, Metode kualitatif dan 

deskriptif, subjek penelitian yaitu anggota Viking Persib Club dan The 

Jakmania serta pengelolanya dengan menggunakan teknik Purposive 

sampling dalam mendapatkan informan sebanyak empat (4) orang yang 

terbagi menjadi dua (2) Informan kunci dan dua (2) informan Pemrakarsa. 

Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah: studi pustaka, 

wawancara, observasi dan dokumentasi. Kesimpulan dari kajian hambatan 
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komunikasi adalah Gangguan Komunikasi yang melibatkan banyak pihak 

sehingga komunikasi tidak tersampaikan dengan baik, dan masih banyak 

gangguan lain yang mempengaruhi sulitnya kedua komunitas perdamaian 

ini. Menanamkan prasangka baik terhadap anggotanya bisa mempengaruhi 

makhluk. Saran agar bisa mengapresiasi usaha positif yang dilakukan oleh 

pengurus, karena saat ini melayang akibat rentetan nyawa sudah sangat 

sedikit uang bagi kami, dan mulai tercipta perdamaian dengan tidak rasis 

terhadap tim lawan (Putra D. A., 2018, p. 1). 

Pada jurnal kesembilan karangan Irlandi Paradizsa, Luki Indra Malik, 

Muhammad Isa, Pangeran Anugrah dengan judul “Self-Esteem, Contagion 

Theory dan Suporter Persija Jakarta”, Penelitian ini bertujuan untuk 

memahami motivasi mahasiswa dalam bergabung dengan organisasi seperti 

Jakampus UI yang mana distereotipkan karena memiliki potensi ke arah 

tindakan kekerasan. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif, dengan 

pendekatan secara fenomenologi. Ada beberapa temuan dari penelitian ini, 

yaitu (1) meskipun stereotip dari masyarakat terhadap pendukung Persija 

seperti Jakampus, sedikit bahkan tidak ada dampak dari stereotyping 

tersebut terhadap motivasi mereka; (2) motivasi mahasiswa untuk ikut 

bergabung dengan Jakampus adalah untuk memenuhi kebutuhan self-

esteem mereka; dan (3) anggota Jakampus terdampak dari tindakan 

kerumunan dalam komunikasi antar pribadi mereka ketika sedang berada di 

dalam organisasi tersebut  (Paradizsa, Malik, Isa, & Anugrah, 2019, p. 1). 
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Pada penelitian kesepuluh karangan Bayu Agung Prakoso dan 

Achmad Mujab Masykur dengan judul “FANATISME SUPORTER 

SEPAKBOLA PERSIJA JAKARTA”, Tujuan penelitian ini adalah 

menggambarkan dan memahami perilaku fanatisme suporter sepakbola. 

Fanatisme adalah sikap penuh semangat yang berlebihan terhadap satu segi 

pandangan atau satu sebab. The Jakmania sebagai salah satu suporter 

fanatik terhadap klub Persija Jakarta memiliki sikap dan perilaku yang positif 

dalam mendukung klub favorit. Metode penelitian fenomenologi ini, Peneliti 

menggunakan 3 subjek utama. Data yang sudah terkumpul kemudian 

dianalisis menggunakan model analisis eksplikasi data yang menghasilkan 

temuan-temuan fanatisme suporter The Jakmania di lapangan. Temuan 

fanatisme suporter The Jakmania di lapangan banyak berbentuk positif. Dari 

hasil penelitian diperoleh perilaku fanatik dari ketiga subjek yang bentuknya: 

Subjek pertama, Subjek Pertama ingin ikut dalam The Jakmania karena 

subjek merupakan warga asli Jakarta dan mendukung Persija merupakan 

faktor turunan, subjek kedua menyalurkan kecintaan dan dukungan kepada 

Persija, sedangkan subjek ketiga ingin menambah teman dan keluarga 

ketika bergabung dengan The Jakmania. Selain itu, peneliti berhasil 

mengetahui bentuk perilaku fanatik yang terbagi menjadi dua yaitu fanatik 

individu dan kolektif beserta proses pembentukan perilakunya (Prakoso & 

Masykur, 2014, p. 1). 
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2.2. Public Relations 

2.2.1. Definisi Konsep Public Relations                

Menurut Rex Harlow dikutip dari Johanna Fawkes, Public Relations 

merupakan fungsi manajemen yang berbeda, dimana fungsi ini membantu 

membangun dan memelihara jalur komunikasi, pemahaman, penerimaan, 

dan kerja sama timbal balik antara organisasi dan publiknya. Fungsi ini juga 

terlibat dalam pengelolaan penyelesaian masalah, serta membantu 

manajemen untuk selalu mendapat informasi dan responsif terhadap opini 

publik; mendefinisikan dan menekankan tanggung jawab manajemen untuk 

melayani kepentingan publik. Fungsi ini membantu manajemen mengikuti 

dan memanfaatkan perubahan situasi secara efektif, berfungsi sebagai 

sistem peringatan dini untuk membantu mengantisipasi tren, menggunakan 

penelitian dan teknik komunikasi etis sebagai alat utamanya (Fawkes, 2001, 

p. 3). Namun. Secara singkatnya, menurut Doorley dan Garcia, Public 

Relations didefinisikan sebagai Manajemen komunikasi dan hubungan 

antara organisasi dan publiknya (Doorley & Garcia, 2015, p. 18). 

 Menurut James E. Grunig dan Todd Hunt, terdapat komponen dari 

definisi Public Relations adalah sebagai berikut: (Grunig & Hunt, 1984) 

• Manajemen: sebuah Badan yang memiliki pengetahuan tentang cara 

terbaik untuk mengkoordinasikan sebuah kegiatan perusahaan untuk 

mencapai efektivitas. 

• Komunikasi: Tidak hanya mengirim pesan ke penerima tetapi juga 

memahami pesan orang lain melalui mendengarkan dan berdialog. 
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• Organisasi: sebuah Grup yang memiliki tujuan bersama; dalam banyak 

kasus, itu adalah bisnis, korporasi, agen pemerintah, atau kelompok nirlaba. 

• Publik: Setiap kelompok orang yang disatukan oleh kepentingan bersama. 

Mereka berbeda dari audiens dalam hal mereka sering mengatur diri sendiri 

dan tidak harus membiasakan diri dengan pesan; publik berbeda dari para 

pemangku kepentingan dalam hal mereka tidak perlu memiliki kepentingan 

keuangan yang mengikat mereka dengan tujuan atau konsekuensi spesifik 

organisasi. Audiens yang ditargetkan, di sisi lain, adalah publik yang 

menerima pesan yang ditargetkan secara spesifik yang disesuaikan dengan 

minat mereka. 

 Menurut John Tondowidjojo, Public dalam Public Relations diartikan 

sebagai: (Tondowidjojo, 2004, pp. xiii-xiv) 

1. Suatu relasi kelompok tertentu dari suatu organisasi internal dan eksternal, 

2. Publik besar yang ingin dijangkau oleh organisasi yang memerlukan image 

dari organisasi itu, dan 

3. Termasuk dalam hal yang umum, publik, untuk semua saja dan bisa 

dicapai oleh semua. 

 

2.2.2. Fungsi dan Tujuan Public Relations 

 Menurut Public Relations Society of America (PRSA) dikutip dari Andy 

Schmitz, Dalam "Pernyataan Resmi tentang Hubungan Masyarakat," Public 

Relations Society of America (PRSA) menjelaskan bagaimana fungsi 

hubungan masyarakat, sebagai berikut: (Schmitz, 2012, p. 12). 
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• Hubungan masyarakat membantu masyarakat kita yang kompleks dan 

majemuk untuk mencapai keputusan dan fungsi secara lebih efektif dengan 

berkontribusi pada saling pengertian di antara kelompok dan lembaga. Ini 

berfungsi untuk membawa kebijakan swasta dan publik ke dalam harmoni. 

• Hubungan masyarakat melayani berbagai lembaga di masyarakat seperti 

bisnis, serikat pekerja, lembaga pemerintah, asosiasi sukarela, yayasan, 

rumah sakit, sekolah, perguruan tinggi, dan lembaga keagamaan. Untuk 

mencapai tujuan mereka, lembaga-lembaga ini harus mengembangkan 

hubungan yang efektif dengan banyak khalayak atau publik yang berbeda 

seperti karyawan, anggota, pelanggan, komunitas lokal, pemegang saham 

dan lembaga lain, dan dengan masyarakat luas. 

• Manajemen lembaga perlu memahami sikap dan nilai-nilai publik mereka 

untuk mencapai tujuan kelembagaan. Tujuan itu sendiri dibentuk oleh 

lingkungan eksternal. Praktisi hubungan masyarakat bertindak sebagai 

penasihat manajemen dan sebagai mediator, membantu menerjemahkan 

tujuan pribadi menjadi kebijakan dan tindakan yang masuk akal dan dapat 

diterima publik. 

 Ditambah lagi, Menurut Fullchis Nurtjahjani dan Shinta Maharani 

Trivena dalam bukunya, terdapat peran Public Relations sebagai fungsi 

manajemen, yaitu: (Nurtjahjani & Trivena, 2018, p. 14) 

1. Fungsi ke Luar: 

Public Relations harus mampu mengusahakan tumbuhnya sikap dan 

gambaran / citra masyarakat yang positif terhadap segala Tindakan atau 
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kebijaksanaan organisasi / Lembaga. Oleh karena itu, setiap anggota 

organisasi harus mampu memberikan image positif yang mewakili 

organisasinya. 

2. Fungsi ke Dalam : 

Public Relations harus mampu mengenali / mengidentifikasi hal-hal 

yang dapat menimbulkan sikap / gambaran yang negative dalam masyarakat 

sebelum sesuatu Tindakan / kebijakan dijalankan. 

 Secara turun temurun, fungsi Public Relations dapat digambarkan 

sebagai pengontrol publik, mengarahkan apa yang dipikirkan atau dilakukan 

orang lain dalam rangka memuaskan kebutuhan organisasi, meresponse 

publik, mereaksi pengembangan, masalah, mencapa hubungan yang saling 

menguntungkan antara publiknya melalui hubungan yang harmonis.  

Menurut Fraser P. Seitel, terdapat Fungsi yang terkait dengan pekerjaan PR 

modern saat ini. Diantaranya adalah sebagai berikut: (Seitel, 2017, pp. 42-

43) 

• Hubungan media — membangun hubungan dengan pers dan media 

• Komunikasi media sosial — melakukan komunikasi daring organisasi 

dengan publik: situs webnya, serta membuat tautan dengan opsi 

media sosial, seperti Facebook, Twitter, YouTube, Instagram, 

Snapchat, dan lainnya.  

• Perencanaan — perancangan program hubungan masyarakat, acara 

khusus, acara media, fungsi manajemen, dan sejenisnya. 
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• Konseling — melakukan komunikasi dalam menangani manajemen 

dan interaksinya dengan publik kunci. 

• Meneliti — melakukan riset tentang sikap dan opini yang 

memengaruhi perilaku dan keyakinan. 

• Publisitas — melakukan publikasi mengenai organisasi. 

• Komunikasi pemasaran — melakukan fungsi pemasaran, seperti 

mempromosikan produk, literatur penjualan, pameran, dan promosi. 

• Hubungan komunitas — membangun hubungan dengan komunitas 

lokal. 

• Hubungan konsumen — berinteraksi dengan konsumen melalui 

komunikasi tertulis dan verbal. 

• Hubungan karyawan — berkomunikasi dengan publik internal 

organisasi yang paling penting, para manajer dan karyawan yang 

bekerja untuk perusahaan. 

• Urusan pemerintah — membangun hubungan dengan legislator, 

regulator, dan pejabat lokal, negara bagian, dan federal. 

• Hubungan investor — membangun hubungan dengan pemegang 

saham. 

• Urusan dan masalah publik — berurusan dengan kebijakan publik dan 

dampaknya terhadap organisasi, serta mengidentifikasi dan 

menangani masalah konsekuensi yang memengaruhi perusahaan. 
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• Komunikasi krisis — membangun hubungan dengan publik konstituen 

kunci ketika organisasi berada dalam masalah atau tekanan untuk 

sejumlah situasi mendesak yang mengancam kredibilitas. 

Smith dalam jurnal yang dikarang oleh Daniel Serbanica mengatakan 

bahwa terdapat beberapa tujuan public relations yang dapat dikategorikan 

dalam tiga jenis situasi manajemen: (Serbanica, 2008) 

• Tujuan manajemen reputasi berhubungan dengan identitas dan persepsi 

situasi manajemen. 

• Tujuan manajemen hubungan berfokus pada bagaimana organisasi 

berhubungan dengan publiknya. 

• Tujuan manajemen tugas berkaitan dengan menyelesaikan permasalahan 

tertentu. 

Tujuan-tujuan public relations tersebut diperinci dengan beberapa 

contoh seperti :  (Serbanica, 2008) 

1. Tujuan Manajemen Reputasi 

• Meningkatkan reputasi perusahaan dalam industri. 

• Memperkuat citra organisasi dengan calon penyumbang dana atau 

investor. 

• Memperkuat perusahaan dalam gerakan atau kampanye tertentu. 

2. Tujuan Manajemen Hubungan 

• Mempromosikan apresiasi perusahaan yang lebih baik di antara klien 

potensial. 

• Meningkatkan hubungan antara perusahaan dan pelanggannya. 
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• Menjaga hubungan yang baik di tengah perubahan sosial atau organisasi. 

3. Tujuan Manajemen Tugas 

• Meningkatkan dukungan publik untuk tujuan organisasi. 

• Tingkatkan perubahan sosial pada masalah tertentu. 

• Dampak perilaku publik pada hal-hal yang terkait dengan misi organisasi. 

• Ciptakan iklim yang menguntungkan untuk klien kami di antara badan 

pengatur. 

 

2.2.3. Strategi Public Relations 

Strategi public relations menurut Ahmad S. Adnanputra, presiden 

Institut Bisnis dan Manajemen Jayakarta, seperti dikutip oleh Rosady Ruslan 

dalam bukunya menyampaikan pengertian strategi public relations adalah 

“alternatif optimal yang dipilih untuk ditempuh guna mencapai tujuan public 

relations dalam kerangka suatu rencana public relations.” (Roeslan, 2007, p. 

134) 

Menurut Harwood Childs yang dikutip dari Rosady Roeslan ada 

beberapa strategi dalam kegiatan public relations untuk merancang suatu 

pesan dalam bentuk informasi atau berita, yaitu sebagai berikut: (Roeslan, 

2007) 

a. Strategy of publicity 

Melakukan kampanye guna menyebarkan pesan kepada khalayak 

luas, dalam hal ini strategi tersebut melakukan proses publikasi suatu berita 

melalui kerja sama dengan berbagai media massa. Selain itu dengan 
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menggunakan taktik merekayasa suatu berita akan dapat memberikan daya 

tarik kepada para audiensi sehingga akan menciptakan publisitas yang 

menguntungkan bagi perusahaan. 

b. Strategy of persuation 

Berkampanye untuk memberikan bujukan atau mengundang khalayak 

melalui teknik sugesti persuasi untuk mengubah opini public dengan 

mengangkat segi emosional dari suatu cerita, artikel, atau featuris 

berlandaskan humanity interest. 

c. Strategy of argumentation 

Strategi ini biasanya digunakan dalam rangka mengantisipasi adanya 

berita negatif yang kurang menguntungkan (negative news), kemudian 

dibentuk berita tandingan yang mengemukakan argumentasi yang rasional 

agar opini publik tetap dalam posisi yang menguntungkan. Dalam hal ini, 

kemampuan public relations sebagai komunikator yang handal diperlukan 

untuk mengemukakan suatu fakta yang jelas dan rasional dalam mengubah 

opini public melalui berita atau statement yang dipublikasikan sehingga 

mampu membuat publik percaya kepada perusahaan. 

d. Strategy of image 

Strategi pembentukan berita yang positif dalam komunikasi untuk 

mampu membangun atau menjaga citra sebuah lembaga atau organisasi 

termasuk produk yang diciptakannya. Misalnya yang tidak hanya 

menampilkan segi promosi, tetapi bagaimana menciptakan nonkomersial 

dengan menampilkan kepedulian terhadap lingkungan sosial (humanity 
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relations and social marketing) yang mampu meningkatkan citra bagi 

lembaga atau organisasi secara keseluruhan (corporate image). 

Strategi humas atau aspek-aspek pendekatan humas dalam 

menjalankan tanggung jawab dan fungsinya untuk menciptakan iklim yang 

kondusif antara perusahaan dengan publiknya untuk tujuan bersama adalah 

sebagai berikut : (Ruslan, 2014) 

1.    Strategi Operasional 

Melalui pelaksanaan program humas yang dilakukan dengan cara 

menyelenggarakan program kemasyarakatan (sociologi approach), melalui 

mekanisme sosial kultural dan nilai-nilai yang berlaku di masyarakat dari 

opini publik atau kehendak masyarakat yang teraspirasikan pada setiap 

berita atau surat pembaca dan lain sebagainya yang dimuat di berbagai 

media masa. Artinya pihak humas sudah seharusnya mampu memliki sikap 

dan kemampuan untuk mendengar (listening), dan bukan hanya sekedar 

mendengar (hear) aspirasi masyarakat, namun juga mengenai etika, moral 

maupun nilai-nilai kemasyarakatan yang dianut. 

2.    Pendekatan persuasif dan edukatif 

Fungsi humas adalah menciptakan komunikasi dua arah (timbal balik) 

dengan memberikan informasi dari organisasi kepada publik yang terkait, 

informasi yang disampaikan bersifat mendidik dan memberikan pencerahan, 

ataupun mampu menggunakan pendekatan persuasif dalam menyampaikan 

pesannya, agar tercipta saling pengertian, menghargai, pemahaman, 

toleransi dan sebagainya. 
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3.    Pendekatan tanggung jawab sosial humas 

Menumbuhkan sikap tanggung jawab sosial bahwa tujuan dan 

sasaran yang hendak dicapai tersebut bukan ditujukan untuk mengambil 

keuntungan sepihak dari publik sasarannya (masyarakat), namun untuk 

memperoleh keuntungan bersama. 

4.    Pendekatan kerjasama 

Berupaya menjalin hubungan yang harmonis antara organisasi 

dengan berbagai stakeholder yang terkait, baik hubungan kedalam (internal 

relations) maupun hubungan keluar (eksternal relations) untuk meningkatkan 

kerjasama. Humas juga memiliki kewajiban untuk memasyarakatkan misi 

instansi yang diwakilkannya agar dapat diterima atau mendapat dukungan 

dari masyarakat yang memiliki hubungan dengan perushaan atau Lembaga 

atau organisasi. Hal ini dilakukan dalam rangka menyelenggarakan 

hubungan baik dengan publiknya (community relations), dan untuk mendapat 

opini publik yang serta adanya perubahan sikap yang mengarah kea rah 

positif bagi kedua belah pihak. 

5.    Pendekatan koordinatif dan integratif 

Untuk memperluas fungsi dan PR di kalangan masyarakat, maka 

dalam arti sempitnya, humas hanya mewakili lembaga atau institusinya. 

Tetapi pada cakupan yang lebih luas, humas juga turut berpartisipasi dalam 

membangun program pembangunan nasional, dan mewujudkan keetahanan 

nasional di bidang politik, ekonomi, sosial budaya (Poleksosbud) dan 

Hamkamnas. 
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2.2.4. Bauran Strategi Public Relations P.E.N.C.I.L.S 

Bauran P.E.N.C.I.L.S yang dikembangkan oleh Thomas L. Harris jika 

dijabarkan secara rinci dalam korelasi komponen utama peranan public 

relations adalah: (Ruslan, 2014) 

a. Publications (Publikasi dan publisitas) adalah menyelenggarakan publikasi 

atau menyebarluaskan informasi melalui berbagai media tentang aktivitas 

atau kegiatan perusahaan atau organisasi agar dapat diketahui oleh publik. 

Setelah itu, mampu menghasilkan publisitas guna mendapat tanggapan 

yang baik atau positif dengan skala lebih luas dari masyarakat. 

b. Event (Penyusunan program acara), melakukan penyelenggaraan sebuah 

acara tertentu yang mampu dikenal sebagai peristiwa khusus (special event) 

oleh yang ditentukan dalam jangka waktu, tempat, dan objek tertentu yang 

memang digunakan sebagai alat untuk mempengaruhi opini publik. 

c. News (Menciptakan berita), melakukan publikasi berita melalui press 

release, news letter dan bulletin, dan lain-lain. Public Relations Officer 

(PRO) juga harus memiliki kemampuan untuk menulis, karena sebagian 

besar tugas dan perannya ialah tulis-menulis (PR writing), khususnya dalam 

membuat publisitas. 

d. Community involvement adalah sebuah program untuk membangun 

hubungan atau relasi sosial dengan kelompok masyarakat tertentu guna 

memelihara hubungan baik (community relations and humanity relations) 

dengan pihak organisasi atau Lembaga yang diwakilinya. 



33 
 

 

e. Inform or image yaitu memberitahukan sesuatu kepada publik atau 

mengundang daya tarik, sehingga mampu mendapat feedback berupa citra 

positif dari sebuah proses “nothing” yang diusahakan menjadi “something”. 

Dari yang tidak banyak diketahui menjadi diketahui, setelah diketahui 

menjadi disukai, dan kemudian diharapkan timbul sesuatu (something) yaitu 

berupa citra. 

f. Lobbying and negotiation, yaitu melakukan lobi dan negosiasi untuk 

mencapai suatu tujuan yang direncanakan, agar mampu mencapai 

kesepakatan (deal) atau mendapat dukungan dari individu dan Lembaga 

yang terkait sehingga timbul saling menguntungkan (win-win solution). 

g. Social Responsibility yaitu aspek tanggung jawab sosial sebuah 

perusahaan. Dalam hal ini, perusahaan tidak hanya memikirkan keuntungan 

materi bagi Lembaga atau organisasi serta tokoh yang diwakilinya, namun 

juga kepedulian sosial kepada masyarakat untuk mencapai sukses dalam 

memperoleh simpati atau empati dari khalayak-khalayaknya serta mampu 

membangun citra yang positif.  

 

2.3. Konsep Brand Image 

2.3.1. Definisi Brand Image 

Konsep Brand image adalah bagaimana konsumen memandang 

sebuah brand atau merek. Ini adalah seperangkat keyakinan yang dianut 

tentang merek tertentu. Konsumen mengembangkan berbagai asosiasi 

dengan merek. Berdasarkan asosiasi tersebut, mereka membentuk citra 
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merek. Asosiasi yang dimaksud ialah atribut, manfaat dan sikap (Jain, 2017). 

Ini hampir sama dengan Citra perusahaan, hanya saja citra perusahaan lebih 

mengedepankan kepada pemahaman di benak pemangku kepentingan 

eksternal, bukan hanya konsumen saja (Helm, Liehr-Gobbers, & Storck, 

2011, p. 49). Dengan kata lain, menggambarkan penerimaan suatu 

organisasi oleh pihak-pihak di sekitarnya (Oliver, 2004, p. 254). Citra 

merupakan gambaran mental tentang suatu arti dari suatu objek yang 

terbentuk dalam memori pihak luar. Citra biasanya memiliki hubungan 

dengan kombinasi pengaruh dari asosiasi yang dimiliki suatu 

produk/perusahaan, atau merupakan persepsi pihak luar tentang asosiasi 

perusahaan bersifat tangible dan intangible (Pratama, 2014). 

 

2.3.2. Jenis Citra 

Menurut Frank Jefkins terdapat beberapa jenis citra, yakni : (Jefkins, 1992) 

• The mirror image (cerminan citra), yaitu bagaimana dugaan (citra) 

management terhadap publik eksternal dalam melihat perusahaanya. 

• The current image (citra masih hangat), yaitu citra yang terdapat pada 

publik eksternal yang berdasarkan pada pengalaman publik eksternal. 

citra ini bisa saja bertentangan dengan mirror image. 

• The wish image (citra yang diinginkan), yaitu managemnt 

menginginkan pencapaian prestasi tertentu. Citra ini diaplikasikan 

untuk sesuatu yang baru sebelum publik eksternal memperoleh 

informasi secara lengkap. 
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• The multiple image (citra yang berlapis) yaitu sejumlah individu, kantor 

cabang atau perwakilan perusahaan lainnya dapat membentuk citra 

tertentu sesuai dengan keseragaman citra seluruh organisasi atau 

perusahaan. 

 

2.3.3. Faktor, Komponen, Indikator, Dimensi Pembentuk Brand Image 

 Menurut Rangkuti dalam jurnal karangan Erni Junaida menjelaskan 

bahwa terdapat faktor-faktor pembentuk citra merek adalah:  

1. Kualitas atau mutu berkaitan dengan kualitas produk barang atau jasa 

yang ditawarkan oleh produsen dengan merek tertentu.  

2. Dapat dipercaya atau diandalkan, berkaitan dengan pendapat atau 

kesepakatan yang dibentuk oleh masyarakat tentang suatu produk yang 

dikonsumsi.  

3. Kegunaan atau manfaat, yang terkait dengan fungsi dari suatu produk 

barang atau jasa yang bisa dimanfaatkan oleh konsumen.  

4. Pelayanan, yang berkaitan dengan tugas produsen dalam melayani.  

5. Resiko, berkaitan dengan besar-kecilnya akibat atau untung-rugi yang 

mungkin dialami oleh konsumen.  

6. Harga, yang dalam hal ini berkaitan dengan tinggi-rendahnya atau 

banyaksedikitnya jumlah uang yang dikeluarkan konsumen untuk 

mempengaruhi suatu produk, juga dapat mempengaruhi citra jangka 

panjang.  
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7. Citra yang dimiliki oleh merek itu sendiri, yaitu berupa pandangan, 

kesepakatan, dan informasi yang berkaitan dengan suatu merek dari produk 

tertentu. 

Menurut Ferrinadewi dalam jurnal karangan Erni Junaida, terdapat 

beberapa faktor pendukung terbentuknya brand image dapat dijelaskan 

sebagai berikut: (Junaida, 2017, p. 801) 

1. Keunggulan asosiasi merek (favorability of brand association). Hal ini 

dapat membuat konsumen percaya bahwa atribut dan manfaat yang 

diberikan oleh suatu brand dapat memuaskan kebutuhan dan keinginan 

konsumen sehingga menciptakan sikap yang positif terhadap brand tersebut. 

2. Kekuatan asosiasi merek (strength of brand association). Hal ini 

bergantung pada bagaimana informasi masuk dalam ingatan konsumen dan 

bagaimana informasi tersebut dikelola oleh data sensoris di otak sebagai 

bagian dari brand image. Ketika konsumen secara aktif memikirkan dan 

menguraikan arti informasi pada suatu produk atau jasa, akan tercipta 

asosiasi yang semakin kuat pada ingatan konsumen.  

3. Keunikan asosiasi merek (uniqueness of brand association). Sebuah 

brand haruslah unik dan menarik sehingga produk tersebut memiliki ciri khas 

dan sulit untuk ditiru para pesaing. Keunikan suatu produk akan memberikan 

kesan yang cukup membekas terhadap ingatan pelanggan akan keunikan 

brand. 

Menurut Ferrinadewi dalam jurnal karangan Erni Junaida, citra merek 

terdiri dari tiga komponen, yaitu: (Junaida, 2017, p. 802) 
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1. Product attributes (Atribut produk) yang merupakan hal-hal yang berkaitan 

dengan merek tersebut sendiri, seperti kemasan, isi produk, harga, rasa, dan 

lain-lain.  

2. Consumer benefits (Keuntungan konsumen) yang merupakan kegunaan 

produk dari merek tersebut.  

3. Brand personality (Kepribadian merek) merupakan asosiasi yang 

mengenai kepribadian sebuah merek apabila merek tersebut adalah 

manusia. 

 Kotler dan Keller dalam jurnal karangan Erni Junaida berpendapat 

bahwa indikator-indikator brand image antara lain sebagai berikut: (Junaida, 

2017, p. 802) 

1. Persepsi konsumen terhadap pengenalan produk.  

2. Persepsi konsumen terhadap kualitas produk.  

3. Persepsi konsumen terhadap ukuran, apakah dapat memenuhi kebutuhan 

konsumen atau tidak.  

4. Persepsi konsumen terhadap desain atau model kemasan. Semakin 

menarik desain atau model kemasan tentunya akan semakin menarik produk 

tersebut dan lebih mudah diingat oleh konsumen.  

5. Persepsi konsumen terhadap warna produk.  

6. Persepsi konsumen terhadap harga. 

 Menurut Kartajaya dalam jurnal karangan Erni Junaida, terdapat 

faktor-faktor yang mempengaruhi brand image, yaitu: (Junaida, 2017, p. 802) 
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1. Komunikasi dari sumber lain yang belum tentu sama dengan yang 

dilakukan pemasar, komunikasi bisa datang dari konsumen lain, pengecer 

dan pesaing.  

2. Pengalaman konsumen melalui suatu eksperimen yang dilakukan 

konsumen dapat mengubah persepsi yang dimiliki sebelumnya. Oleh sebab 

itu, berbagai persepsi yang timbul itulah yang akan membentuk total image 

of brand (citra keseluruhan sebuah merek).  

3. Pengembangan produk, posisi brand terhadap produk memang cukup 

unik, disatu sisi merupakan payung bagi suatu produk, artinya dengan 

dibekali brand tersebut, produk dapat naik nilainya. Disisi lain, performa ikut 

membentu brand image yang memayungi den tentunya konsumen akan 

membandingkan antara performa produk yang telah dirasakan dengan janji 

brand dalam slogan. 

 Selain itu, terdapat beberapa dimensi yang mempengaruhi dan juga 

membentuk brand image, yaitu sebagai berikut: (MastahBisnis.com, 2020) 

1. Brand Identity 

Dimensi brand identity atau identitas merek adalah identitas fisik yang 

berhubungan dengan merek atau produk yang berkaitan. Dengan adanya 

identitas merek tersebut para konsumen dapat dengan mudah mengenali 

atau membedakannya dengan merek atau produk lain. Yang termasuk dalam 

identitas merek yaitu seperti logo, warna, lokasi, slogan, kemasan, dan lain 

sebagainya. 
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2. Brand Personality 

Dimensi brand personality atau personalitas merek adalah suatu ciri khas 

atau karakteristik yang melekat pada sebuah merek yang dapat membentuk 

kepribadian tertentu sebagaimana layaknya manusia. Dengan demikian 

khalayak dapat dengan mudah membedakannya dengan merek lain dalam 

kategori yang sama atau sejenis. Yang termasuk dalam personalitas merek 

misalnya seperti karakter tegas, lucu, kaku, berwibawa, dinamis, kreatis, 

inspiratif, dan lain sebagainya. 

 

3. Brand Association 

Dimensi brand association atau asosiasi merek adalah berbagai hal yang 

spesifik atau detail yang pantas atau selalu dihubungkan dengan suatu 

merek. Hal spesifik tersebut dapat muncul dari: 

• Penawaran unik suatu produk. 

• Kegiatan yang berulang kali dan konsisten, misalnya seperti dalam hal 

sponsorship atau aktivitas social responsibility. 

• Berbagai isu yang sangat kuat berhubungan dengan merek yang 

bersangkutan. 

• Ataupun person, berbagai simbol dan makna tertentu yang sangat 

kuat melekat pada suatu merek. 

• Person, simbol, dan makna tertentu yang sangat kuat melekat pada 

suatu merek. 
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4. Brand Attitude & Behavior 

Dimensi brand attitude & behavior adalah sikap dan juga perilaku komunikasi 

dan juga interaksi antara merek dengan para konsumen dalam menawarkan 

berbagai keuntungan dan nilai yang dimilikinya. Seringkali sebuah merek 

memakai berbagai cara yang kurang baik dan juga melanggar etika dalam 

berkomunikasi dan pemberian pelayanan yang buruk. Hal tersebut tentu saja 

akan mempengaruhi pandangan khalayak atau publik terhadap sikap dan 

perilaku merek tersebut. Begitu juga sebaliknya apabila suatu merek 

menerapkan sikap dan perilaku yang simpatik, jujur, konsisten antara janji 

dan realitas, pelayanan baik dan kepedulian pada lingkungan, maka hal 

tersebut akan membentuk persepsi baik terhadap perilaku dan sikap merek 

tersebut. Dengan demikian dimensi ini mencakup sikap dan perilaku 

komunikasi, kegiatan, dan berbagai atribut yang melekat pada suatu merek 

ketika berhubungan dengan konsumen, termasuk perilaku para pegawai dan 

pemilik. 

 

5. Brand Benefit & Competence 

Dimensi brand benefit & competence adalah berbagai nilai dan juga 

keunggulan khusus yang ditawarkan oleh suatu merek kepada khalayak atau 

konsumen. Nilai dan juga keunggulan tersebut dapat membuat konsumen 

merasakan berbagai manfaat karena kebutuhan, keinginan, mimpi, 

obsesinya dapat tercapai oleh apa yang ditawarkan tersebut. Dalam hal ini 
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nilai dan juga keunggulan mempunyai sifat functional, emotional, symbolic, 

dan social. 

 

2.3.4. Fungsi Brand Image 

Terdapat beberapa fungsi mengenai pentingnya sebuah perusahaan 

memiliki brand image yang baik, yakni: (MastahBisnis.com, 2020) 

1. Pintu Masuk Pasar 

Berhubungan dengan fungsi sebagai pintu masuk pasar, brand image 

mempunyai peranan yang penting dalam hal pioneering advantage, brand 

extension, dan brand alliance. Sebuah produk pionir dalam suatu kategori 

yang mempunyai brand image kuat biasanya akan memperoleh banyak 

keuntungan. Hal tersebut dikarenakan biasanya produk pesaing akan kalah 

tenar dengan produk pionir. Sebagai contoh produk pionir dengan citra 

merek yang kuat seperti Aqua. Bagi para pesaingnya tentu saja akan 

membutuhkan banyak biaya untuk bisa menggeser produk pionir yang 

mempunyai citra merek kuat seperti Aqua tersebut. 

2. Sumber Nilai Tambah Produk 

Fungsi yang selanjutnya dari citra produk yaitu sebagai sumber nilai 

tambah produk. Para pemasar sudah mengakui bahwa brand image tidak 

hanya sekedar merangkum pengalaman yang dirasakan oleh para 

konsumen, namun benar – benar bisa mengubah pengalaman itu sendiri. 

Misalnya seperti konsumen yang sudah terbiasa membeli makanan / 

minuman dari merek favorit-nya, mereka akan merasakan bahwa produk 
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tersebut mempunyai cita rasa yang lebih baik dibandingkan dengan 

kompetitor produk tersebut. Sehingga, citra merek mempunyai peranan yang 

sangat penting dalam menambah nilai dari suatu produk dengan mengubah 

pengalaman konsumen. 

3. Penyimpan Nilai Perusahaan 

Fungsi citra merek yang berikutnya adalah dapat menyimpan nilai dari 

hasil investasi biaya iklan dan peningkatan kualitas produk yang 

terakumulasikan seiring dengan berjalannya waktu. Perusahaan bisa 

memakai penyimpanan nilai tersebut untuk melakukan konversi ide 

pemasaran strategis menjadi keuntungan kompetitif untuk jangka waktu 

panjang. Sebagai contoh merek Hallmark yang sangat diuntungkan dari 

keputusan yang sudah dibuatnya sejak tahun 1950 untuk mensponsori 

beberapa program televisi berkualitas secara khusus setiap tahunnya. 

4. Kekuatan dalam Penyaluran Produk 

Dan fungsi citra merek yang terakhir adalah sebagai indikator atau 

kekuatan dalam saluran distribusi produk. Hal tersebut berarti merek yang 

mempunyai citra baik tidak hanya mempunyai peranan yang penting secara 

horizontal dalam menghadapi persaingan di pasar, namun juga secara 

vertikal dalam mendapatkan saluran distribusi. 

  

2.4. Teori Modal Sosial 

Teori Modal Sosial ini memiliki berbagai macam pemahaman definisi 

yang saling berkaitan. Menurut Robert Putnam dalam buku yang dikarang 
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oleh John Field mendefinisikan teori modal sosial sebagai fitur organisasi 

sosial, seperti kepercayaan, norma, dan jaringan, yang dapat meningkatkan 

efisiensi masyarakat dengan memfasilitasi tindakan terkoordinasi. Selain itu, 

menurut pandangan Pierre Bourdieu, Modal sosial adalah serangkaian 

sumber daya secara aktual atau virtual yang diperoleh individu atau 

kelompok berdasarkan durasi jaringan yang dimiliki dari hubungan yang 

memiliki sifat saling mengenal dan pengakuan. Selain itu, James Coleman 

mendefinisikan teori modal sosial sebagai seperangkat sumber daya yang 

ada dalam hubungan keluarga dan dalam organisasi sosial kemasyarakatan 

dan yang berguna untuk perkembangan kognitif atau sosial seorang anak 

atau remaja. Sumber daya ini berbeda untuk orang yang berbeda dan dapat 

menjadi keuntungan penting bagi anak-anak dan remaja dalam 

pengembangan sumber daya manusianya (Field, 2003). 

Pada dasarnya, modal sosial mempunyai tiga elemen penting yaitu 

nilai norma, jaringan dan kepercayaan. Elemen yang pertama yaitu norma-

norma sosial (social norms). Definisi norma ialah nilai yang bersifat kongkret. 

disusun untuk menjadi panduan bagi setiap individu untuk berperilaku sesuai 

dengan aturan yang berlaku di masyarakat. Terkait hal ini, menurut Putnam 

dikutip dari jurnal karangan Rusydan Fathy menjelaskan bahwa nilai-nilai 

terkandung di dalam suatu jaringan sosial. Dengan demikian dapat dikatakan 

bahwa posisi nilai-nilai menjadi penting sebagai pengikat atau perekat – 

kohesivitas – mempersatukan dalam menjalin hubungan. Menurut Fukuyama 

dikutip dari jurnal karangan Rusydan Fathy menjelaskan lebih lanjut, bahwa 
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akan terbangun 4 jenis norma dengan 4 karakter yang berbeda: spontan-

arasional (alami teratur sendiri), spontan rasional (tertata sukarela), hierarkis-

arasional (keagamaan) dan hierarkis-rasional (politis). Nilai dan norma 

merupakan pra kondisi – pondasi yang melandasi timbulnya kepercayaan 

(Fathy, 2019, p. 6). 

Elemen modal sosial selanjutnya adalah jaringan sosial. Menurut 

Fukuyama dikutip dari jurnal karangan Rusydan Fathy definisi jaringan 

sebagai elemen modal sosial adalah sekelompok orang yang memiliki 

norma-norma atau nilai-nilai informal di samping norma-norma atau nilai-nilai 

yang berlaku di kalangan masyarakat itu sendiri. Jaringan sosial dapat 

terbentuk karena adanya nilai dan norma yang dipegang teguh bersama 

yang kemudian melandasi terbangunnya kerja sama. Namun demikian, kerja 

sama sosial tidak serta merta muncul begitu saja. Hal tersebut dapat 

dimunculkan dengan menciptakan identitas bersama, pertukaran moral dan 

pengulangan interaksi (Fathy, 2019, pp. 6-7).  

Elemen modal sosial yang ketiga adalah kepercayaan. Menurut 

Fukuyama dikutip dari jurnal karangan Rusydan Fathy, kepercayaan 

merupakan dampak dari norma-norma sosial yang kooperatif yang 

memunculkan modal sosial. Kepercayaan adalah sesuatu yang 

dipertukarkan dengan berlandaskan norma-norma bersama demi 

kepentingan orang banyak. Kepercayaan menyangkut hubungan timbal balik. 

Bila masing-masing pihak memiliki pengharapan yang sama-sama dipenuhi 
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oleh kedua belah pihak, maka tingkat kepercayaan yang tinggi akan terwujud 

(Fathy, 2019, p. 9). 

Dalam jurnal karangan Desalegn Yadeta Wedajo & Mideksa Fufa Jilito 

terdapat tiga bentuk modal sosial itu sendiri, terdiri dari Modal sosial yang 

mengikat (Bonding Social Capital) menggambarkan hubungan antara orang-

orang dengan pandangan dan tujuan yang serupa, dan dimanifestasikan 

dalam berbagai jenis kelompok di tingkat lokal mulai dari serikat pekerja dan 

masyarakat yang saling membantu. Modal ikatan mengacu pada ikatan 

horizontal antara orang-orang yang memiliki karakteristik serupa. Ikatan 

sebagai hubungan saling percaya dan kooperatif antara anggota jaringan 

yang serupa dalam pengertian sosio-demografis, dengan kepercayaan yang 

tebal, banyak jaringan yang padat dengan ikatan yang kuat, umumnya 

kolaborasi informal, dan timbal balik jangka panjang. Ini menunjukkan ikatan 

yang kuat di mana hubungan sosial didasarkan pada kepercayaan dan 

timbal balik yang kuat (Wedajo & Jilito, 2020).  

Selain itu, terdapat Modal sosial yang menjembatani (Bridiging Social 

Capital) yang merupakan modal sosial yang menghubungkan orang-orang 

yang menjangkau kelompok sosial, seperti ras, suku, kelompok sosial yang 

berbeda, untuk kegiatan yang saling mendukung. Ini menggambarkan 

kapasitas kelompok untuk membuat hubungan dengan orang lain yang 

mungkin memiliki pandangan berbeda, terutama lintas komunitas. Jenis 

hubungan ini mencakup kelompok dan jaringan yang menghubungkan 

berbagai segmen masyarakat untuk kegiatan komunitas kooperatif, dan 
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jaringan kerja timbal balik di tingkat komunitas. Ini mengacu pada hubungan 

antara jaringan padat yang terpisah untuk kolaborasi dan koordinasi, yang 

ditandai dengan jaringan yang lebih besar dan lebih longgar dengan ikatan 

yang lebih lemah, kolaborasi yang lebih formal, dan kepercayaan yang lebih 

tipis. Koneksi horizontal semacam itu terkadang dapat mengarah pada 

pembentukan platform baru dan organisasi puncak yang mewakili sejumlah 

besar individu dan kelompok (Wedajo & Jilito, 2020).  

Selain itu, terdapat modal sosial yang Menghubungkan (Linking Social 

Capital) merupakan hubungan antara individu dan kelompok dalam posisi 

keuangan dan kekuatan politik yang berbeda. Ini menggambarkan 

kemampuan kelompok untuk terlibat secara vertikal dengan lembaga 

eksternal, baik untuk mempengaruhi kebijakan mereka atau untuk 

memanfaatkan sumber daya. Ini mengacu pada  kemampuan untuk 

berinteraksi dengan kelompok yang dengannya seseorang tidak memiliki 

kesamaan dalam demografis. Selain itu, ini mengacu pada jenis ikatan lemah 

yang memungkinkan penggunaan sumber daya, gagasan, dan informasi dari 

lembaga formal di luar komunitas (misalnya, lembaga pemerintah, pusat 

penelitian, bank) dan tautan ke jaringan terbuka (Wedajo & Jilito, 2020).  

Menurut Putnam dikutip dari jurnal karangan Fathy, Modal sosial 

mengikat cenderung mendorong identitas eksklusif dan mempertahankan 

homogenitas, sedangkan modal sosial menjembatani cenderung 

mempertemukan beberapa pihak dari beragam ranah sosial. Masing-masing 

bentuk tersebut mampu menyatukan kebutuhan yang berbeda dari masing-
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masing anggota. Modal sosial yang mengikat adalah perekat dan 

memperkuat identitas spesifik. Modal sosial menjembatani merupakan 

hubungan-hubungan yang menjadi penghubung yang berfungsi 

mempertemukan dengan aset eksternal dan bagi persebaran informasi dan 

dapat membangun identitas dan timbal balik lebih luas (Fathy, 2019, p. 8). 

Coleman juga membagi tiga unsur utama yang merupakan pilar modal 

sosial. Pertama, kewajiban dan harapan yang tercipta dari rasa saling 

percaya dalam lingkungan sosial. Pilar kedua modal sosial ialah adanya arus 

informasi yang berpengaruh dan lancar di dalam struktur sosial untuk 

mendorong berkembangnya kegiatan dalam masyarakat. Arus informasi 

yang tidak lancar cenderung menyebabkan orang menjadi tidak tahu atau 

ragu-ragu sehingga tidak berani melakukan sesuatu. Pilar ketiga adalah 

norma-norma yang harus diikuti dengan sanksi yang jelas dan efektif. Tanpa 

adanya seperangkat norma yang disepakati dan dipatuhi oleh segenap 

anggota masyarakat maka yang muncul adalah keadaan anomie dimana 

setiap orang cenderung berbuat menurut kemauan sendiri tanpa merasa ada 

ikatan dengan orang lain. Juga tidak ada mekanisme untuk menjatuhkan 

sanksi karena tidak ada norma yang disepakati bersama berkaitan dengan 

sanksi tersebut. Dengan demikian pengembangan modal sosial pada 

dasarnya ditujukan untuk membangun ketiga pilar yang dimaksudkan 

Coleman itu (Coleman, 1988, pp. 102-105). 

 Modal Sosial dapat dilihat dari dua perspektif, perspektif pertama 

modal sosial dianggap mampu memberikan manfaat secara sosial maupun 
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ekonomi dari kepercayaan dan hubungan timbal balik yang dibangun di 

antara pihak sosial ini. Selain itu, Perspektif yang kedua menganggap modal 

sosial dianggap berpotensi untuk meningkatkan keterlibatan atau partipasi 

orang-orang dalam komunitas tersebut, dalam kata lainnya modal sosial 

berpotensi untuk membangun Kerjasama antara pihak yang terkait 

(Nicholson & Hoye, 2008, p.118). Selain itu, Jaringan dalam modal sosial 

juga dianggap  memfasilitasi koordinasi dan komunikasi serta memperkuat 

informasi tentang kepercayaan individu atau organisasi yaitu reputasi 

mereka. Fungsi reputasi dalam modal sosial dapat diartikan sebagai nilai 

kesadaran publik dalam jaringan sosial bagi organisasi  (Ihlen, van Ruler, & 

Fredriksson, 2009, p. 234). 

Keterkaitan antara Teori Modal Sosial dengan Konsep Public 

Relations ini dijabarkan bahwa modal sosial dapat berkontribusi pada 

organisasi dengan mengarah ke bentuk modal sosial yang meningkat atau 

lebih kompleks, Dari perspektif ini, modal sosial memiliki tiga dimensi: 

struktural (ikatan jaringan), komunikatif konten, dan relasional. Karena upaya 

humas sangat penting dalam mengembangkan dimensi modal sosial ini,  

Public relations juga didefinisikan sebagai "penciptaan dan pemeliharaan 

modal sosial organisasi". Hubungan masyarakat bisa membangun titik temu 

antar masyarakat. Modal sosial yang mengikat adalah titik awal bagi 

organisasi karena hal ini dapat menciptakan kohesi sosial dalam suatu 

organisasi, sementara modal sosial yang menjembatani dapat diterapkan 
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pada hubungan pemangku kepentingan eksternal (Heath, 2013, pp. 838-

839). 

 

2.5. Kerangka Kerja Penelitian 

 

Gambar 1. Kerangka Kerja Penelitian 

dari Data Olahan Peneliti, 2020 

 

Merujuk pada gambar kerangka teori diatas, Peneliti menghubungkan 

antara teori, konsep, dan permasalahan yang sedang diteliti. Dalam 

penelitian ini dijelaskan bahwa masalah yang diteliti berawal dari bagaimana 

Manajemen Persija Jakarta melakukan strategi public relations, yang dimana 

strategi tersebut bertujuan untuk membangun citra klub yang baik. Strategi 

Public Relations yang digunakan ialah Bauran Strategi PR PENCILS sebagai 

alat untuk membangun citra klub Persija dan menjadikan stakeholder klub 

sebagai target dari strategi Public Relations tersebut. Dalam proses 

pembangunan citra tersebut, Persija juga diharuskan membangun hubungan 

yang baik dengan stakeholder, sehingga dalam prosesnya Persija 

menerapkan teori modal sosial dalam pembangunan hubungan dengan 

stakeholdernya.

  

Persija Jakarta 
Bauran Strategi 

Public Relations 

PENCILS 

Stakeholder 

Klub 

Teori Modal 

Sosial 

Citra sebagai  

“The Dream Team” 
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BAB III 

METODOLOGI PENELITIAN 

 

3.1. Metode Penelitian 

 Penelitian ini menggunakan metode kualitatif. Menurut Sugiyono, 

yang dimaksud metode penelitian kualitatif ialah metode penelitian yang 

digunakan untuk meneliti pada kondisi obyek yang alamiah, (sebagai 

lawannya adalah eksperimen) dalam hal ini peneliti menjadi instrumen kunci, 

teknik pengumpulan data dilakukan secara triangulasi (gabungan), analisis 

data bersifat induktif/kualitatif, dan hasil penelitian kualitatif lebih 

menekankan makna dari pada generalisasi  (Sugiyono, 2016, p. 9) . 

 Menurut Sugiyono, Penelitian Kualitatif memiliki 3 tahap, pertama 

adalah tahap deskripsi. Tahap deskripsi ialah saat berada dalam sebuah 

penelitian, peneliti kualitiatif tersebut belum menemukan sebuah masalah 

yang jelas untuk diteliti, namun peneliti dapat langsung memasuki lapangan / 

objek yang ingin diteliti. Setelah memasuki objek tersebut, peneliti tersebut 

akan melihat segala sesuatu yang ada pada tempat tersebut, namun segala 

suatu tersebut masih bersifat umum. Dalam tahap ini, peneliti akan 

mendeskripsikan apa yang dilihat, didengar, dan dirasakan oleh peneliti 

tersebut (Sugiyono, 2016, pp. 19-20).  

 Kedua ialah tahap reduksi/fokus, tahap ini merupakan proses peneliti 

untuk mengurangi data yang di dapat dari tahap pertama tadi, fungsi 

mengurangi data ini ialah agar peneliti mampu menemukan data yang 
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berpotensi menjadi pendukung dalam penelitiannya. Disamping itu, agar 

peneliti mampu memfokuskan kepada masalah yang ingin diteliti (Sugiyono, 

2016, pp. 19-20). 

 Ketiga ialah tahap seleksi, tahap seleksi akan dilakukan setelah 

peneliti melakukan analisis terhadap data dan informasi yang telah 

didapatkan setelah melakukan dua proses tahap sebelumnya. Peneliti akan 

menemukan tema yang ingin diteliti dengan cara mengkonstruksikan data 

yang diperoleh, data tersebut akan membentuk sebuah pengeathuan, 

hipotesis ataupun ilmu yang baru (Sugiyono, 2016, pp. 19-20).  

 Pada penelitian ini, jenis kualitatif yang digunakan ialah kualitatif 

deskriptif. Pengertian Deskriptif adalah Menurut Whitney yang dikutip dalam 

buku Metode Penelitian karangan Moh. Nazir ialah penelitian yang mencoba 

memahami masalah masalah sosial yang berada pada masyarakat, baik 

tentang peraturan sosial yang berlaku untuk lingkungan masyarakat tersebut 

serta kondisi dan situasi di dalam masyarakat tersebut. Metode deskriptif ini 

juga menjelaskan bahwa peneliti mampu melakukan pembandingan dari 

sebuah fenomena – fenomena yang terjadi, sehingga hal tersebut termasuk 

dalam studi komparatif (Nazir, 2009, p. 55). 

 

3.2. Paradigma Penelitian 

 Paradigma penelitian yang digunakan dalam penelitian ini ialah 

Paradigma Konstruktivisme. Menurut Hidayat dalam tulisan karangan M. 

Chairul Basrun Umanailo, Paradigma Konstruktivisme ini berperspektif 
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bahwa ilmu sosial berperan sebagai suatu Analisa yang tersistem yang 

dilakukan melalui pemantauan secara langsung terhadap pelaku sosial yang 

terlibat dalam membangun atau mengatur dunia sosial mereka (Umanailo, 

2019) 

Menurut Neuman dalam M. Chairul Basrun Umanailo, Paradigma 

konstruktivis mempunyai beberapa karakteristik yang membuat paradigma ini 

dipandang berbeda dengan paradigma lainnya, yaitu ontologi, epistemologi, 

dan metodologi. Dalam perspektif ontologi, paradigma konstruktivis 

memandang kenyataan atau realitas sebagai sesuatu yang ada dan nyata 

tetapi realitas bersifat majemuk, dan memiliki makna yang variatif bagi tiap 

orang. Dalam pandangan epistemologi, peneliti menggunakan pendekatan 

yang subjektif karena dengan siasat tersebut pengkonstruksian atau 

pembangunan makna oleh individu dapat dijelaskan secara terperinci. Dalam 

perspektif metodologi, paradigma ini mempunyai jenis pengonstruksian yang 

beragam dan menggabungkannya dalam sebuah wadah atau titik temu. 

Proses ini melibatkan dua aspek: hermeunetik dan dialetik. Hermeunetik 

ialah proses menghubungnkan teks-percakapan, tulisan, atau gambar. 

Sedangkan dialetik adalah pemakaian dialog sebagai metode agar subjek 

yang diteliti dapat dipahami pemikirannya dan membandingkannya dengan 

cara berpikir peneliti. Dengan begitu, harmonitas komunikasi dan interaksi 

dapat dicapai dengan maksimal (Umanailo, 2019). 
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3.3. Narasumber 

 Menurut Aris Kurniawan, Narasumber adalah orang yang 

memberikan jawaban atau pendapat atas pertanyaan pewawancara. 

Narasumber juga biasa disebut dengan informan. Orang yang bisa dijadikan 

sebagai narasumber adalah orang yang ahli di bidang yang berkaitan 

dengan imformasi yang kita cari (Kurniawan A. , 2019). 

 Narasumber dalam penelitian sangatlah penting, khususnya untuk 

ahli atau pengamat dalam suatu bidang. Dikarenakan ada dua kriteria 

minimum yang harus dipenuhi oleh narasumber dari bidang tersebut, yaitu 

data penelitian yang valid dan informasi yang belum diketahui oleh publik 

(Kurniawan I. , 2017). Maka dari itu, dalam penelitian ini terdapat beberapa 

narasumber yang dipercaya sebagai sumber data penelitian ini, yaitu 

sebagai berikut: 

1. Gede Widiade  

 Alasan pemilihan narasumber ini dikarenakan bersangkutan 

merupakan Direktur Utama Persija Jakarta pada periode 2017-2019, 

sehingga yang bersaangkutan mengetahui bagaimana Manajemen Persija 

Jakarta membangun hubungan dengan para stakeholder dari Persija 

Jakarta, terlebih pada era kebangkitan Persija di Liga 1 2017 

2. Muhammad Prapanca 

 Alasan pemilihan narasumber ini dikarenakan bersangkutan 

merupakan Presiden Klub Persija Jakarta yang baru menjabat pada tahun 
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2020. Terlebih kehadiran yang bersangkutan diupayakan untuk merancang 

strategi manajemen Persija di tahun 2020 hingga yang akan mendatang. 

3. Andhika Suksmana  

 Beliau merupakan Direktur Marketing dan Bisnis dari Persija Jakarta 

dari tahun 2017 hingga saat ini. Terlebih kebijakan bisnis sangat memiliki 

hubungan dengan Public Relations 

4. Dwi Putra 

 Yang bersangkutan merupakan Media Officer Persija Jakarta. Alasan 

pemilihan Dwi Putra ialah strategi public relations memiliki aspek dari 

publikasi dan pemberitaan dari organisasi atau perusahaan tersebut. Oleh 

karena itu, aspek tersebut dikelola oleh media officer. 

5. Gerry Maulana Thiar 

 Yang bersangkutan saat ini menjabat sebagai Digital Promotion 

Coordinator di PSSI. Narasumber ini dipilih sebagai narasumber eksternal, 

narasumber ini juga dikenal sebagai penggiat Komunikasi dan Media Sepak 

Bola Indonesia. Alasan pemilihan Gerry Maulana Thiar ialah yang 

bersangkutan kerap kali Menyusun sebuah digital overview, baik secara 

lingkup luas seperti kompetisi Liga 1 maupun secara lingkup khusus klub 

seperti Persija Jakarta. 

 

3.4. Fokus Penelitian 

 Fokus penelitian memiliki manfaat sebagai pembatas dalam meneliti 

objek penelitian yang dibahas. Peneliti menggunakan fokus penelitian juga 
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agar peneliti mampu mengontrol fokus objek yang diteliti sehingga data dan 

informasi yang masuk kepada peneliti hanyalah data yang relevan dan 

mendukung pada penelitian tersebut. Dalam penelitian kualitatif, penentuan 

fokus lebih ditentukan dari tingkat kebaruan sebuah informasi yang akan 

diperoleh dari situasi sosial (lapangan). Disamping itu juga, peneliti berupaya 

untuk memahami persoalan yang terjadi dalam situasi sosial secara 

mendalam dan lebih luas. (Sugiyono, 2016). Dalam hal ini, peneliti 

memfokuskan penelitiannya kepada strategi Public Relations Manajemen 

Persija Jakarta dalam membangun citra klubnya menggunakan bauran 

strategi PR PENCILS. 

Teori / Konsep Penelitian Elemen Evidensi 

Strategi Public Relations 

PENCILS 

Publication a. Media Sosial 

b. Media Konvensional 

Event a. Calendar Event 
b. Special Event 

News a. Pemberitaan Ekstenal 
b. Pemberitaan Internal 
Klub 

Community Involvement a. Community Commitment 
b. Community Investment 

Inform / Image Kegiatan yang bersifat 
membuat terobosan baru 
bagi Klub Persija Jakarta 
dalam rangka membangun 
citra klub Persija Jakarta. 

Lobbying and Negotiating a. Internal Relations 
b. External Relations 

Social Responsibility a. CSR Internal 
b. CSR External 

Tabel 1. Fokus Penelitian - Sumber: Olahan Data Peneliti, 2020 
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3.5. Teknik Pengumpulan Data 

a. Pengumpulan Data dengan Wawancara / Interview 

 Menurut Sugiyono, wawancara merupakan adanya pertemuan antara 

dua orang atau lebih untuk melakukan pertukaran informasi atau ide melalui 

sebuah perbincangan yang diisi oleh Tanya jawab, sehingga terbentuk 

sebuah makna dalam topik tersebut. Teknik pengumpulan data ini 

menggunakan dirinya sendiri sebagai objek pada laporan, itu biasanya 

disebut sebagai Self-report. Hasil wawancara menjadi sumber data yang 

bersifat primer. Sumber data primer merupakan data yang diberikan 

narasumber secara langsung kepada peneliti (Sugiyono, 2016, pp. 137-138). 

 Pentingnya wawancara disini dikarenakan wawancara merupakan 

proses interaksi antara pewawancara dan responden untuk mendapatkan 

informasi sebagai data penelitian. Selain itu juga, wawancara memiliki fungsi 

sebagai: (Nazir, 2009, pp. 197-198). 

a. Memperoleh dan memastikan fakta dari sebuah informasi 

b. Memperkuat kepercayaan dari sebuah informasi 

c. Memperkuat perasaan, yaitu perasaan seseorang terhadap kepercayaan 

seseorang terhadap sesuatu. 

d. Menggali standar kegiatan di dalam informasi.  

e. Mengetahui alasan seseorang mengenai informasi. 

  Jenis Wawancara yang dilakukan adalah wawancara semi terstruktur. 

Wawancara semi terstruktur adalah sebuah wawancara yang dilakukan oleh 

peneliti dengan narasumber namun bersifat lebih bebas dibandingkan 
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wawancara terstruktur. Adanya wawancara semi terstruktur ini bertujuan 

untuk menentukan permasalahan dalam penelitian secara lebih terbuka, 

selain itu juga mampu mengarahkan arah pembicaraan secara lebih 

fleksibel, tidak terpaku pada pertanyaan yang sudah disiapkan. Dari hal 

tersebut, narasumber juga mampu memberikan informasinya lebih bebas 

dan mendalam (Sugiyono, 2016, p. 233) . Dalam penelitian ini wawancara 

menjadi sumber data yang bersifat primer. 

 

b. Teknik Pengumpulan Data dengan Dokumen 

 Dokumen adalah sebuah rekaman peristiwa dari perspektif yang lebih 

dekat melalui sebuah percakapan, hal ini menyangkut pada persoalan 

pribadi dan diperlukan sebuah interpretasi yang memiliki keterkaitan yang 

sangat dekat dengan konteks rekaman peristiwa tersebut (Bungin, 2007, pp. 

142-143) . Dalam penelitian ini, pengumpulan data melalui dokumen ialah 

sumber data penelitian yang bersifat sekunder.  

 

3.6. Teknik Analisis Data 

 Analisis data dalam penelitian kualitatif, dilakukan disaat 

berlangsungnya pengumpulan data, dan setelah selesai data telah terkumpul 

dalam periode tertentu. Saat wawancara dilakukan, peneliti sudah harus 

melakukan analisis pada jawaban yang diberikan oleh narasumber. Apabila 

jawaban yang diberikan oleh narasumber dirasa belum memuaskan, maka 

peneliti boleh untuk melanjutkan pertanyaan lagi hingga tahap tertentu, 
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hingga data yang diperoleh dianggap kredibel. Miles dan Huberman, 

mengemukakan bahwa aktivitas penelitian kualitatif dilakukan secara 

interaktif dan berlangsung secara terus menerus sampai tuntas, agar data 

yang diperoleh konkrit dan jelas. Aktivitas dalam analisis data itu sendiri ialah 

data reduction, data display, dan conclusion / verification (Sugiyono, 2016, p. 

246). 

 Data Reduction (Reduksi Data) merupakan sebuah proses dalam 

penelitian yang berupa perangkuman, pemilihan hal – hal yang pokok, 

pemfokusan pada hal – hal yang penting, serta pencarian tema dan pola 

pada penelitian tersebut. Hal itu dilakukan dikarenakan data yang diperoleh 

oleh peneliti saat melakukan penelitian sangat banyak. Dalam proses reduksi 

data ini dapat dibantu dengan peralatan elektronik. Dalam proses ini bisa 

juga dilakukan sebuah kategorisasi, berdasarkan huruf besar, huruf kecil, 

dan angka (Sugiyono, 2016, p. 247) . 

 Data Display (Penyajian Data) merupakan sebuah proses dalam 

penelitian yang berupa penyajian sebuah data setelah melewati proses 

reduksi data. Pada penelitian kuantitatif, media yang digunakan untuk 

penyajian data dilakukan lewat bentuk tabel, grafik, dan lain sebagainya. 

Pada penelitian kualitatif biasanya dibentuk melalui teks yang bersifat naratif.  

Penyajian data ini dilakukan agar data bisa terorganisasikan, tersusun dalam 

pola yang berhubungan, yang membuat data mudah dipahami oleh peneliti. 

(Sugiyono, 2016, p. 249).  
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 Conclusion / Verification merupakan proses dari sebuah penelitian 

yang berupa penarikan kesimpulan dan verifikasi dari data yang sudah 

direduksi dan disajikan. Pada tahap pertama, penarikan kesimpulan masih 

bersifat sementara, jika belum didukung oleh data – data pendukung di 

dalamnya. Namun, jika kesimpulan tersebut didukung data data yang valid, 

kredibel, serta konsisten saat peneliti kembali ke lapangan untuk 

mengumpulkan data, maka kesimpulan tersebut mampu ditarik sebagai 

kesimpulan utama. (Sugiyono, 2016, p. 252).                     

 

3.7. Teknik Pemeriksaan Kepercayaan 

  Peneliti menggunakan Teknik Triangulasi sebagai Teknik pemeriksaan 

kepercayaan penelitiannya. Triangulasi dalam pengujian kredibilitas ini 

diartikan sebagai adanya pengecekan data yang datang dari berbagai 

sumber dengan cara yang beragam, dan juga waktu yang beragam.  

Triangulasi terdiri dari triangulasi sumber, triangulasi teknik pengumpulan 

data, dan triangulasi waktu (Sugiyono, 2016, p. 273).  

 Triangulasi sumber ialah pengujian kredibilitas data yang dilakukan 

dengan cara melakukan pengecekan data yang telah diperoleh melalui 

beberapa sumber. Data yang didapatkan akan dideskripsikan, 

dikategorisasikan, mana yang memiliki kesamaan ataupun perbedaan 

pandangan, dan signifikansi dari beberapa data tersebut. Data yang telah 

dianalisis oleh peneliti akan membentuk suatu kesimpulan selanjutnya, yang 
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dimana akan dimintakan kesepakatan (member check) dengan beberapa 

sumber data tersebut (Sugiyono, 2016, p. 274). 

 Triangulasi teknik ialah pengujian kredibiltas data dilakukan dengan 

melakukan pengecekan data kepada sumber yang sama dengan teknik yang 

berbeda. Contohnya jika sebuah data diperoleh melalui wawancara, 

kemudian dilakukan pengecekan lewat observasi, dokumentasi, atau 

kuesioner. Apabila tiga teknik pengujian kredibilitas data tersebut, 

menghasilkan data yang berbeda-beda, maka peneliti akan melakukan 

diskusi lebih lanjut kepada sumber data yang bersangkutan atau yang lain, 

untuk memastikan keabsahan data tersebut. Namun tidak bisa dihindari 

bahwa bisa saja semuanya benar dikarenakan penggunaan sudut pandang 

yang berbeda-beda (Sugiyono, 2016, p. 274). 

 Triangulasi waktu dilakukan dengan cara wawancara, yang dimana 

waktu pelaksanaan wawancara tersebut cukup berpengaruh pada validitas 

dan kredibilitas informasi yang diberikan oleh narasumber tersebut. Seperti 

contoh jika wawancara dilaksanakan pada pagi hari, kondisi narasumber 

masih segara belum terkontaminasi oleh beberapa masalah, sehingga 

informasi yang diberikan oleh narasumber memiliki validiitas dan kredibilitas 

yang berpotensi cukup tinggi (Sugiyono, 2016, p. 274). 

 

3.8. Waktu dan Tempat Penelitian 

 Penelitian ini dilakukan di tempat, yaitu Institut Komunikasi dan Bisnis 

The London School of Public Relations Jakarta, Kampus Sudirman Park, 
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Jakarta dan Transpark Bekasi; Kantor PSSI – Jakarta, Kantor Persija 

Jakarta, Pancoran Soccer Field – Jakarta. 

 Pelaksanaan wawancara dilaksanakan pada tempat dan waktu yang 

disepakati oleh kedua belah pihak (Peneliti dan Narasumber). Penelitian juga 

dilakukan dari bulan Desember 2019 hingga Agustus 2020. Berikut adalah 

tabel jadwal penelitian yang telah dibentuk oleh peneliti dalam melaksanakan 

penelitiannya:  

No. Kegiatan Periode (dalam bulan) 2019 – 2020  

Des Jan Feb Mar Apr Mei Jun Jul Agt 

1 Pembentukan 

Latar 

Belakang 

         

2 Perumusan 

Masalah 

         

3 Penentuan 

Teori 

         

4 Penentuan 

Metodologi 

Penelitian 

         

5 Pengumpulan 

Data lewat 
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Tabel 2. Waktu dan Tempat Penelitian - Sumber : Olahan Data Peneliti, 2020 

 

3.9. Keterbatasan Peneltian 

Penulis memberikan pembatas waktu dan ruang yang bertujuan agar 

tetap fokus terhadap subjek penelitian. Untuk pembatas waktu, peneliti 

hanya meneliti Manajemen Persija Jakarta pada masa kompetisi Liga 1 yang 

berjalan pada musim 2020. Selain itu, Peneliti juga memberikan pembatas 

terhadap ruang yang diteliti. Peneliti hanya membahas bagaimana 

Manajemen Persija Jakarta membangun citra klub sebagai “The Dream 

Team” melalui strategi Public Relations.

Dokumentasi 

dan Literatur 

6 Pengumpulan 

Data lewat 

Wawancara 

         

7 Pembuatan 

Analisa 

Pembahasan 

         

8 Penentuan 

Simpulan 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1. Gambaran Umum 

4.1.1. Sejarah Persija Jakarta 

Menurut Randy Wirayudha, Persija Jakarta didirikan pada 28 

November 1928, klub ini awalnya bernama Voetbalbond Boemipoetera 

(VBB). Adanya sebuah konflik antara sejumlah pengurusnya kemudian 

membuat klub itu berpisah dari Voetbalbond Batavia en Omstraken yang 

didukung pemerintah Hindia Belanda dan akhirnya berganti nama menjadi 

Voetbal Indonesische Jacatra (VIJ) pada 30 Juni 1929. Pada 20 September 

1938, VIJ didirikan dua tokoh sepakbola dari klub-klub lokal Jakarta, yaitu 

Soeri (klub Setiaki) dan A. Alie Subrata (klub Setia Tuhu Enggone 

Rukun/STER). VIJ yang saat itu berkandang di Petojo. VIJ mempunyai 

lapangan sepakbola di Petojo, tepatnya berlokasi belakang bioskop Roxy, 

Jakarta Pusat. Dalam proses pembangunannya, M Husni Thamrin turut 

memiliki peran krusial dan mendukung secara finansial untuk membangun 

lapangan ini. Lapangan itu dinamai Lapangan Kebon Singkong sebelum 

bertransformasi menjadi Stadion VIJ (Wirayudha, n.d.). 

Menurut Randy Wirayudha, Dengan menjadikan M.H. Thamrin 

sebagai pelindung klub tersebut, VIJ tak hanya menggeliat di lapangan 

namun juga di lorong pergerakan nasional. Bersama Bandoengsche 

Indonesia Voetbalbond (BIVB, kini Persib Bandung), Vortenlandsche 

Voetbalbond Sala (VVB Sala, kini Persis Solo), Persatuan Sepakbola 
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Mataram (kini PSIM Yogyakarta), Indonesische Voetbalbond Magelang 

(IVBM, kini PPSM Magelang), Madioensche Voetbalbond (MVB, kini PSM 

Madiun) dan Soerabajasche Indonesia Voetbalbond (SIVB, kini Persebaya), 

VIJ membidani lahirnya PSSI pada 19 April 1930 dengan ketua umum 

pertamanya Ir. Soeratin. Di lapangan, VIJ menjadi juara pertama di era 

Perserikatan, kompetisi antarklub amatir daerah yang digulirkan PSSI, 

musim 1930. VIJ mempertahankannya di musim 1933, 1934, hingga 1938 

sebelum invasi Jepang (Wirayudha, n.d.). 

Namun, Pada Mei 1942, VIJ terpaksa mengganti nama untuk 

menghindari pemberangusan penguasa militer Jepang terhadap segala hal 

berbau Belanda. Persidja, nama baru VIJ itu diambil dari terjemahan VIJ 

dalam bahasa Indonesia dengan ejaan di masa itu: Persatoean Sepakraga 

Indonesia Djakarta. Tapi sebagai penghargaan terhadap perjuangan Persija, 

pemerintah menghadiahi klub itu “rumah” baru di Medan Merdeka Timur: 

Stadion Ikada. Dalam pidatonya di milad ke-30 Persija, 28 November 1958, 

Presiden Sukarno juga membuat sebuah pernyataan :  

 “Jika mula-mula Saudara-Saudara harus puas dengan lapangan di 
Pulo Piun, maka sekarang Saudara-Saudara sudah mempunyai 
lapangan di Merdeka Timur. Maka pesanku sekarang, tiada lain, 
ialah supaya Saudara-Saudara lebih giat lagi berjuang, menyusun, 
dan menyempurnakan organisasi Saudara-Saudara, dengan 
pedoman: Segala usaha harus untuk kebesaran Nusa, Bangsa dan 
Negara Republik Indonesia, yang Saudara-Saudara turut 
memproklamirkan pada tanggal 17 Agustus 1945 itu!” (Wirayudha, 
n.d.).  

 

Menurut Randy Wirayudha, pada tahun 1960 Bung Karno kembali 

memindahkan kandang Persija akibat adanya pembangunan Monas. Markas 
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Persija pindah ke Stadion Viosveld, yang kemudian berganti nama menjadi 

Stadion Menteng, di Jalan HOS Tjokroaminoto (Wirayudha, n.d.).  

Tidak hanya itu, setelah puluhan tahun menghuni Stadion Menteng, 

Persija akhirnya pindah ke Stadion Lebak Bulus akibat muncul rencana 

pengalihfungsian Stadion Menteng (Stadion Persija) menjadi taman. Namun, 

ketidakberuntungan hadir kepada Persija saat Stadion Lebak Bulus 

diputuskan untuk digusur untuk beralihfungsi menjadi Depo Mass Rapid 

Transit (MRT). Akibatnya, Persija harus bernasib sebagai tim “musafir” ketika 

menjalani laga kandang. Setelah Stadion Manahan di Solo dan Stadion 

Patriot di Bekasi, Stadion Gelora Bung Karno kini jadi kandang sementara 

Persija (Wirayudha, n.d.). 

Pada periode 1950 hingga 1970-an Persija tidak pernah kering 

menjadi pencetak pesepak bola berbakat. Mereka lahir dari kompetisi 

internal yang tersistem dengan baik. Persija sering dijuluki sebagai miniatur 

Timnas Indonesia, dikarenakan banyaknya pemain yang masuk skuat Tim 

Merah-Putih. Di era 1960-an sosok Endang Witarsa dikenal sebagai pelatih 

bertangan dingin yang banyak melahirkan pemain-pemain muda Persija. 

Pelatih yang berprofesi sebagai dokter gigi itu dikenal sebagai arsitek yang 

kerap memaksimalkan darah muda. Di eranya materi pemain Persija rataan 

usianya 16-19 tahun. Sinyo Aliandoe, Surya Lesmana, Yudo Hadiyanto, 

hingga Soetjipto Soentoro adalah sederet pemain Persija didikan Endang 

Witarsa yang jadi pelanggan Tim Garuda, yang pada era tersebut disebut 

sebagai Macan Asia (Yosia, 2018). 
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Pada era 1960-1970 Persija sangat produktif melahirkan pemain-

pemain dengan kemampuan yang di atas rata-rata, yang menjadi pilar 

Timnas Indonesia. Iswadi Idris, Rony Paslah, Anjas Asmara, Sutan Harhara, 

Oyong Liza dan Risdianto adalah figur-figur kunci Persija jadi Raja Indonesia 

pada tahun 1973, 1975, 1979 (Yosia, 2018).   

Persija dengan warna kebesarannya warna merah dan putih 

mengalami masa-masa sulit pada periode 1980-an sampai awal 1990-an. 

Persija Jakarta sempat hampir terjerumus ke jurang degradasi dari kompetisi 

elite perserikatan pada 1985-1986. Beruntung Persija lolos dari jurang 

degradasi, setelah sukses jadi jawara play-off promosi degradasi di Cirebon 

pada awal tahun 1986. Walupun Persija tidak berprestasi saat itu, Persija 

tetap subur melahirkan pemain-pemain top di era tersebut. Patar Tambunan, 

Adityo Darmadi, Tiastono Taufik, Rahmad Darmawan, Noah Meriem dan 

Tony Tanamal adalah pemain-pemain binaan Persija yang kerap dipanggil 

membela Timnas Indonesia. Kondisi internal organisasi membuat Persija 

kesulitan mencetak prestasi (Yosia, 2018). 

Menurut Randy Wirayudha, kostum kebanggaan klub Persija Jakarta 

yang dari awal berdiri berwarna merah, Pada 1997 Bang Yos mengganti 

warna kostum Persija menjadi oranye kemerahan sesuai logo Pemerintah 

Provinsi DKI. Perubahan warna kembali terjadi pada 1998, menjadi oranye 

terang (Wirayudha, n.d.).  

Sementara itu, Menurut Randy Wirayudha, dengan situasi yang terus 

bertambahnya suporter Persija, menuntut klub untuk menyediakan wadah 
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untuk mengorganisir kerumunan masa supporter tersebut. Pada akhirnya, 

Manajer Persija saat itu, Diza Rasyid Ali membentuk The Jakmania alias The 

Jak pada 1997. The Jakmania berdiri pada 19 Desember 1997. Markas dan 

sekretariatnya di Stadion Menteng (kini di Stadion Soemantri Brodjonegoro). 

Muhammad Gunawan Hendromartono alias Gugun Gondrong didaulat 

menjadi ketua pertamanya, Sejak itu, salam The Jak berupa acungan 

telunjuk dan jempol membentuh huruf “J” mulai tenar. Inspirasinya digagas 

Edi Supatmo, Humas Persija (Wirayudha, n.d.). 

Namun, soal prestasi Persija kurang bersuara sejak Kompetisi 

Perserikatan bubar. Di Liga Indonesia, Persija baru bisa juara pada 2001 dan 

pada Liga 1 2018. Prestasi Persija justru lebih baik di level internasional: 

juara Ho Chi minh City Cup 1973, Brunei Invitation Cup 2000 dan 2001, dan 

terakhir BoostSportFix Super Cup di Malaysia 2018 (Wirayudha, n.d.). 

Pada tahun 2020, Manajemen Persija Jakarta mengusung citra “The 

Dream Team” melakukan restrukturisasi manajemen klub guna 

menyongsong musim 2020 yang lebih baik, berikut jajaran manajemennya.  

Jajaran Manajemen Persija Jakarta 

No. Nama Jabatan 

1 Ambono Janurianto Direktur Utama / Chief Executive Officer 

2 Kokoh Alfiat Chief Finance Officer 

3 Muhammad Prapanca Presiden Klub 

4 Ferry Paulus Direktur Olah Raga 

5 Ardhi Tjahjoko Penasihat / Pembina Tim 
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6 Bambang Pamungkas Manager Tim 

Tabel 3 : Jajaran Manajemen Persija Jakarta – Sumber : (Putra G. , 2020) 

 

4.1.2. Prestasi Persija Jakarta 

Berikut merupakan prestasi dari tim Persija Jakarta : (Wening, 2018) 

a. Perserikatan 

• Tahun 1931, Juara Perserikatan, sebagai VIJ Jakarta (1) 

• Tahun 1933, Juara Perserikatan, sebagai VIJ Jakarta (2) 

• Tahun 1934, Juara Perserikatan, sebagai VIJ Jakarta (3) 

• Tahun 1938, Juara Perserikatan, sebagai VIJ Jakarta (4) 

• Tahun 1954, Juara Perserikatan (5) 

• Tahun 1964, Juara Perserikatan (6) 

• Tahun 1973, Juara Perserikatan (7) 

• Tahun 1975, Juara Perserikatan, Bersama PSMS Medan (8) 

• Tahun 1979, Juara Perserikatan (9) 

• Tahun 1990, Peringkat Ke-10 Perserikatan 

b. Liga Indonesia 

• Tahun 1995, Peringkat Ke-13 Divisi Utama Wilayah Barat 

• Tahun 1996, Peringkat Ke-14 Divisi Utama Wilayah Barat 

• Tahun 1997, Peringkat 10 Divisi Barat 

• Tahun 1998, Kompetisi Tidak Selesai 

• Tahun 1999, Semifinalis 

• Tahun 2000, Semifinalis 
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• Tahun 2001, Juara Liga Indonesia 

• Tahun 2002, 8 Besar Liga Bank Mandiri 

• Tahun 2003, Peringkat 8 Liga Bank Mandiri 

• Tahun 2004, Peringkat 3 Liga Bank Mandiri 

• Tahun 2005, Runner-Up Liga Indonesia 

• Tahun 2006, 8 Besar Liga Indonesia 

• Tahun 2007, Semifinalis Liga Indonesia 

 

c. Liga 1 

• Musim 2008 - 2009, Peringkat 7 Liga Super Indonesia 

• Musim 2009 - 2010, Peringkat 5 Liga Super Indonesia 

• Musim 2010 - 2011, Peringkat 3 Liga Super Indonesia 

• Musim 2011 - 2012, Peringkat 5 Liga Super Indonesia 

• Musim 2012 - 2013, Peringkat 11 Liga Super Indonesia 

• Musim 2013 - 2014, Peringkat 5 Liga Super Indonesia 

• Musim 2014 - 2015, Peringkat 11 Liga Super Indonesia (Liga 

diberhentikan) 

• Musim 2016, Peringkat 14 Torabika Soccer Championship 

• Musim 2017, Peringkat 4 Liga 1 Gojek Traveloka 

• Musim 2018, Juara Liga 1 Gojek 

• Musim 2019, Peringkat 10 Liga 1 Shoppee 

d. Piala Indonesia 

• Tahun 2005, Runner-Up Copa Indonesia 
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• Tahun 2006, Copa Indonesia Juara 3 

• Tahun 2007, Copa Indonesia Juara 3 

e. Piala Presiden 

• Tahun 2015, Fase Grup 

• Tahun 2017, 8 Besar 

• Tahun 2018, Juara 

• Tahun 2019, Perempat Final 

f. Internasional 

• Tahun 1973, Juara Quoch Khanh Saigon Cup/Ho Chi Minh City Cup 

Vietnam 

• Tahun 2000, 2001, Juara Brunei Invitation Cup Brunei Darussalam 

• Tahun 2018, Juara Bost Fix Super Cup Malaysia 

• Tahun 2018, Semifinalis AFC Cup 2018 

• Tahun 2019, Fase Grup AFC Cup 2019 

 

4.2. Analisis Strategi Public Relations Persija Jakarta 

Dalam melakukan Strategi Public Relations, Peneliti mencoba 

menggunakan teknik P.E.N.C.I.L.S. sebagai acuan klub Persija Jakarta 

dalam menganalisa strategi Public Relations tersebut. Dalam melakukan 

strategi public relations-nya, Persija Jakarta memiliki target stakeholder yang 

dituju sebagai tujuan dari strategi public relations yang dilakukan, yakni 

sebagai berikut : 
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Stakeholder Internal Stakeholder Eksternal 

• Pemain dan Pelatih 

• Staff dan Official Tim 

• Manajemen 

• Media 

• Kepolisian 

• Pemerintah Daerah 

• Pemerintah Pusat 

• Yayasan Persija 

• Klub Sepak Bola Internasional 

Tabel 4 : Peta Stakeholder Strategi PR Persija Jakarta 

4.2.1. Aplikasi Publikasi 

 Dikutip dari Effendy melalui jurnal karangan Mutia Asfarina, Publikasi 

dan publisitas merupakan kegiatan yang sama-sama mengenalkan 

perusahaan kepada pihak luar. Perbedaan diantara keduanya terletak pada 

media yang digunakan. Pengumuman apa saja yang diumumkan melalui 

media apa saja adalah publikasi. Sedangkan publisitas adalah publikasi yang 

menggunakan media massa sebagai sarana penyebarluasan informasi 

dalam artian publisitas adalah publikasi perusahaan yang dimuat media 

massa (Asfarina & Yazid, 2016). 

Sebelum melakukan publikasi dan pemberitaan, biasanya Media 

Officer dan Tim Sosial Media Persija melakukan rapat untuk membahas 

perencanaan, hal tersebut disampaikan langsung oleh Dwi Putra selaku 

Media Officer Persija Jakarta dalam wawancaranya bersama peneliti bahwa 

biasanya tim media Persija melakukan rapat diadakan dalam waktu 

seminggu sekali guna melakukan perencanaan berjangka, baik mingguan, 
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bulanan, ataupun tahunan. Untuk dalam mengisi kontennya, Tim Media 

Persija Jakarta biasanya berkoordinasi secara langsung dengan pemain 

yang bersedia (D. Putra, Komunikasi Pribadi, Juli 16, 2020). 

Jika media yang dimiliki Persija Jakarta ini dipetakan, Persija Jakarta 

memiliki yang dibagi menjadi dua, yakni media digital dan media 

konvensional. Media digital terdiri dari media sosial yang dimiliki oleh Persija. 

Hingga penelitian ini disusun (14 Agustus 2020), Persija Jakarta telah 

memiliki pengikut di twitter sebanyak 2,9 juta, pengikut di Instagram 

sebanyak 2,6 juta, pengikut di Facebook sebanyak 1,1 juta, dan pelanggan di 

Youtube sebanyak 543 ribu. Sebuah angka yang massif untuk sebuah klub 

sepak bola di Indonesia.  

Selain bergerak di media digital, Persija Jakarta juga bergerak di 

media konvensional dengan meluncurkan Persija TV pada tahun 2020 ini. 

PersijaTV adalah kanal sepakbola indonesia pertama yang berfokus pada 

tim persija dan pengembangan sepak bola sebagai olahraga favorit di 

Indonesia. PersijaTV juga ditayangkan 24/7 channel free-to-air sehingga 

dapat menjangkau semua pemirsa di mana saja. 

Peneliti memberikan temuan bahwa dalam tiga tahun terakhir media 

sosial Persija Jakarta berevolusi secara cepat seiring membaiknya prestasi 

yang dimiliki oleh klub, ditambah lagi bagaimana manajemen berperan 

penting dalam melakukan treatment terhadap sosial media Persija. Hal 

tersebut yang disampaikan oleh Gede Widiade selaku Direktur Utama Persija 

Jakarta periode 2017-2019 saat melakukan wawancara Bersama peneliti. 



73 
 

 

Dalam pernyataannya, Gede Widiade memperlakukan Persija Jakarta 

selayaknya perusahaan, sehingga apapun kegiatan yang dilakukan Persija 

Jakarta, baik dalam lingkup sepak bola ataupun di luar sepak bola, selama 

kegiatan tersebut mewakili Persija Jakarta, maka akan diposting (G. Widiade, 

Komunikasi Pribadi, Juli 26 2020). 

Secara fungsional, peneliti menemukan kegunaan dari publikasi  

bagi sebuah klub Persija sangatlah beragam. Pertama, Publikasi dapat 

digunakan sebagai media Persija untuk menginformasikan kegiatan yang 

dilakukan oleh Persija, baik dalam lingkup sepak bola maupun di luar sepak 

bola. Contohnya ialah merupakan postingan Persija sedang berlatih, ataupun 

kegiatan Persija saat berada dalam situasi matchday dari sebelum 

pertandingan hingga pertandingan berakhir, serta mempublikasikan hal yang 

berkaitan dengan Persija dan The Jakmania.  

Kedua, Publikasi dapat dijadikan sebagai media Persija untuk 

melakukan pendekatan dengan pengikut di sosial media klub tersebut, yang 

didominasi oleh pendukung klub Persija Jakarta. Pendekatan yang dilakukan 

biasanya berupa kuis berhadiah, sebuah turnamen kecil antar gol-gol terbaik 

dan bersejarah bagi Persija yang sistem pemilihannya melalui sosial media, 

hingga beberapa lelang barang yang dilakukan beberapa pemain Persija 

Jakarta di tengah pandemik COVID-19 di tahun 2020 ini.  

Ketiga, Publikasi dapat digunakan sebagai media sponsor untuk 

mempromosikan produk atau brand kepunyaan mereka. Bahkan biasanya 

pemain dari klub yang bekerja sama dengan sponsor tersebut digunakan 
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sebagai bintang iklan untuk promosi brand tersebut. Selain sponsor, 

Publikasi ini juga dijadikan sebagai alat untuk media promosi dari asset yang 

dimiliki oleh Persija. Sebut saja Persija Store, PersijaTV, Persija Soccer 

Academy, dan lain sebagainya. 

Keempat, Publikasi menjadi bagian dari identitas dan citra klub itu 

sendiri. Dalam hal ini bagaimana stakeholder klub memandang klub tersebut 

salah satunya ialah melalui publikasi yang dilakukan oleh media sosial klub 

Persija. 

Dalam melakukan publikasi dan pemberitaan, Media Officer Persija 

Jakarta menemukan beberapa perbedaan karakteristik di antara beberapa 

platform sosial media yang digunakan untuk melakukan pendekatan dengan 

pengikut, dalam hal ini pendukungnya. Hal tersebut disampaikan oleh Dwi 

Putra selaku Media Officer Persija Jakarta saat wawancaranya bersama 

penulis :  

Kalau menurut saya di Instagram foto bagus tapi captionnya 
Cuma titik aja gitu dah bagus, banyak yang komen pasti. Tapi 
kalo di twitter enggak bisa begitu, twitter yang dilihat interaksinya 
yang kita kedepankan, di Twitter walaupun Fotonya nggak ada, 
tapi kita cuman tulis “kalian lagi kangen nonton apa sih” atau 
“siapa pemain Persija yang paling kalian idolakan” itu langsung 
ratusan atau ribuan kamu yang reply pasti, itu perbedaan 
Instagram sama Twitter, kalau Instagram lebih ke fitur foto, kalau 
twitter ke interaksi, namun memang kalau kita melihat interaksi 
secara comment itu paling banyak di Instagram, beda sama 
twitter, itu yang reply 200-300 saja udah banyak banget, 
Instagram pasti puluhan ribu, itu mungkin karena adanya 
interaksi kalau di Instagram kan mungkin komen tidak kelihatan 
sama temen-temennya followers gitu kan, kalau di twitter kalau 
reply kelihatan tuh seakan-akan kayak spam gitu, makanya 
kalau di Instagram kan kadang-kadang suka receh karena di 
feed-nya dia tuh kan tidak kelihatan, tapi kalau di Twitter Kan 
kalau yang kelihatan sama orang lain gitu kan Kalau di timeline. 
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Kalau di Facebook itu kan mungkin yang memantau facebook-an 
orang-orang yang lama Buka Facebook, baca-baca itu lebih ke 
rilis berita, judulnya lebih Panjang. Kalau misal di YouTube 
Persija sekarang kita sudah memperbaiki Citra Persija untuk 
kelasnya akan lebih naik ke atas. (D. Putra, Komunikasi Pribadi, 
Juli 16, 2020). 
 

Dari Perbedaan karakteristik peneliti memberikan temuan bahwa 

pengikut media sosial Persija Jakarta cukup variatif, namun itu Kembali 

bagaimana tim media Persija Jakarta melakukan pendekatan terhadap 

pengikutnya. Instagram sebagai media yang sangat mengedepankan aspek 

visual. memang menjadi media sosial yang mengundang lebih banyak 

interaksi pengikutnya, Hal tersebut dimanfaatkan oleh Tim Media Persija 

Jakarta dengan mengadakan event kecil seperti 

#PersijaPhotoshopChallenge, Lelang untuk bantuan COVID-19, dan lain 

sebagainya. Sementara, pengguna twitter yang mengedepankan pendekatan 

opini dan bicara, dibutuhkan pendekatan secara baik seperti adanya 

pertanyaan ataupun percakapan kecil untuk menggaet interaksi pengikut. 

Sementara dalam konten Youtube, Tim Media Persija Jakarta cenderung 

melakukan eksplorasi konten sekaligus menggali sudut pandang yang lain 

mengenai Persija Jakarta. Konten-konten yang menuntut pengikut untuk 

berperan aktif ini meningkatkan kuantitas interaksi Persija di media sosial 

khususnya Instagram. Dengan memberikan ruang bagi para pengikut untuk 

menuangkan kreatifitasnya, serta mempublikasikan ke akun resmi klub, hal 

ini yang akan menambah kecintaan dan kebanggaan dari para pengikut akun 

resmi klub, yang kebanyakan adalah pendukung dari Persija. 



76 
 

 

Selain publikasi yang dilakukan secara digital, Persija juga melakukan 

publikasi secara konvensional dengan menggunakan PersijaTV. Dalam kanal 

televisi tersebut, PersijaTV menyiarkan program seperti HISTORIA, INSIDE 

PERSIJA, LEGENDS, LOVE PERSIJA, PERSIJA & PARTNER, SEHARIAN 

BARENG, STRATEGI GUE (PersijaTV, n.d.). 

Peneliti memberikan temuan bahwa terobosan baru Persija untuk 

meluncurkan media konvensional harus tetap diapresiasi, dikarenakan di 

tengah menurunnya antusias masyarakat dengan televisi konvensional, 

Persija tetap mencoba untuk menggali potensi dalam lingkup tersebut. 

Hanya saja peneliti menemukan kekurangan dalam hal konten, yang dimana 

antara konten di media digital dan konvensional Persija tidak ada perbedaan 

yang mencolok bahkan cenderung monoton, karena konten yang disiarkan 

oleh Persija TV tidak jauh berbeda dengan konten yang disajikan di platform 

media sosial Persija Jakarta, terlepas PersijaTV mencoba independent 

dengan membentuk tim sendiri dalam hal pembuatan konten. Selain itu, 

terjadi kerumitan secara teknis yang membuat penonton tidak begitu tertarik 

untuk menonton Persija TV, bahkan saat sudah disiarkan secara langsung 

via Youtube pun, Persija TV masih sangat sedikit sekali yang menonton.  

Namun di sisi lain yang harus disadari ialah ini merupakan media 

konvensional tim olah raga, maka memang harus ada pemakluman jika 

konten yang disajikan akan cenderung monoton.  

Dalam wawancara bersama peneliti, Dwi Putra selaku Media Officer 

Persija Jakarta menyampaikan bahwa biasanya dalam berkoordinasi 
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mengenai konten di dalam media sosial Persija dan TV konvensional Persija 

TV, ada satu orang dari tim Persija TV yang berkantor di Kantor Persija, 

Kuningan. Kedua, Jika ada pemberitaan resmi yang dibutuhkan peliputan 

media, nanti akan dikoordinasikan dengan media officer. Ketiga, media sosial 

Persija TV hanya digunakan sebagai alat promosi channel tersebut (D. Putra, 

Komunikasi Pribadi, Juli 16, 2020). 

 Memang keberadaan PersijaTV ini selain menjadi media konvensional 

klub, namun juga menjadi pengembangan asset dari klub Persija Jakarta. 

Hal tersebut disampaikan oleh Andhika Suksmana selaku Direktur Marketing 

dan Bisnis Persija Jakarta Periode 2017-2020, dalam wawancaranya 

Bersama peneliti mengatakan bahwa manajemen Persija mencoba untuk 

mengembangkan potensi relasi yang ada, dalam hal ini cakupannya masih 

dalam rangka uji coba (A. Suksmana, Komunikasi Pribadi, Juli 13, 2020). 

Namun dari alasan yang dikemukakan, peneliti mengkritisi bahwa pada 

akhirnya yang disajikan Persija TV dan Media sosial Persija tidak jauh 

berbeda secara konten, Peneliti juga tidak menemukan adanya peningkatan 

kualitas media yang ditawarkan oleh Persija TV agar menjadi pembeda 

dengan media digital atau media sosial Persija. Di samping itu, Persija TV 

sebagai media konvensional tidak tersaji pada televisi yang biasa 

masyarakat saksikan, pemirsa dituntut untuk mengunduh salah satu aplikasi 

atau berlangganan sebuah televisi berbayar, pada akhirnya pemirsa dituntut 

untuk memberikan effort lebih untuk mampu menyaksikan Persija TV. 
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Padahal jika berkaca implikasi yang hadir pada media digital yang 

dimiliki Persija, Persija sudah memiliki media yang besar secara kualitas 

konten dan kuantitas engagement. Dikutip dari data yang dirancang oleh 

Gerry Maulana Thiar, pada semester pertama di tahun 2020 ini, Persija 

dikenal sebagai tim yang sangat produktif secara intensitas pembuatan 

konten serta terbesar dari kuantitas interaksi di platform media sosial 

Instagram. Selama 6 bulan pertama di tahun 2020, Persija berada di 

peringkat pertama tim dengan produktifitas konten di instagram dengan 

mempublikasikan 752 pos dengan rata-rata 4.13 pos per hari. Selain itu, 

Persija Jakarta juga mempublikasikan 380 video, secara kuantitas 

produktifitas video masih di bawah Bali United yang berada di peringkat 

pertama. Namun, terkadang produktifitas tidak menjamin adanya interaksi di 

dalamnya, walaupun Persija hanya mempublikasikan 380 video, namun 

Persija Jakarta merupakan tim dengan penayangan video terbanyak di 

instagram di antara semua tim Liga 1 2020 dengan 61,45 juta penayangan. 

Kuantitas terbesar ini juga terbukti di interaksi platform instagram Persija, 

bagaimana sosial media sebagai media untuk melakukan pendekatan two-

way communication ini benar-benar teraplikasikan dengan baik di akun 

instagram Persija dengan interaksi sebanyak 72,7 juta interaksi dengan 

tingkat interaksi 4.25%. Hal ini jika dibandingkan dengan peringkat dua yaitu 

Persib Bandung, jumlah interaksi tersebut berjarak 17 juta interaksi (Thiar, 

2020).  
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Selain faktor pendekatan sosial media yang dilakukan Persija Jakarta, 

Penelti memberikan temuan bahwa faktor prestasi juga sangatlah 

berpengaruh. Naiknya prestasi persija di tahun 2017 dan 2018 hingga 

turunnya pencapaian Persija di tahun 2019 serta datangnya harapan baik 

kepada Persija dengan mendatangkan banyak pemain bintang di tahun 2020 

berdampak pada meningkatnya daya komentar dari pengikut di akun sosial 

media Persija, khususnya Instagram. Terlebih, pada perjalanan menuju 

baiknya prestasi klub, Persija juga harus menghadapi fase terburuk baik dari 

buruknya hasil pertandingan, permainan dari para pemain, taktik pelatih yang 

berdampak pada banyaknya komentar berisi kritikan dan hujatan yang 

diberikan oleh para pengikut akun Persija Jakarta, apalagi pada tahun 2019, 

saat prestasi Persija Jakarta yang hampir terdegradasi. 

Selain faktor prestasi yang naik turun, Gerry Maulana Thiar, salah 

seorang penggiat komunikasi sepak bola yang kini menjabat sebagai Digital 

Promotion Coordinator di PSSI, mengatakan bahwa faktor tim media sosial 

yang solid dan mumpuni juga turut mempengaruhi kesuksesan interaksi 

serta kualitas konten di sosial media Persija Jakarta. Terlebih lagi, para 

pengikut lebih melek dengan konten-konten yang audio visual, dikarenakan 

perkembangan sosial media yang mengikuti, sehingga banyak pengikutnya 

yang melakukan interaksi, dan ini bisa dikatakan adalah sebuah 

kemenangan untuk Persija (G.M. Thiar, Komunikasi Pribadi, Juli 15, 2020) 

 Dari beberapa pemaparan di atas, Peneliti menyimpulkan bahwa 

media sosial sebagai kendaraan Persija Jakarta untuk melakukan publikasi 
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mampu mempublikasikan segala kegiatannya secara efektif. Efektivitas 

tersebut dilihat dari implikasi-implikasi yang hadir dari konten-konten yang 

disajikan serta interaksi yang dihadirkan antara akun resmi klub dengan 

pengikutnya. Hal ini menunjukkan bahwa pendukung Persija Jakarta saat ini 

sangatlah demanding, bukan hanya demanding dalam masalah prestasi, 

namun juga mengenai performa di media digital. Hasilnya, diakibatkan 

permintaan yang tinggi dari para supporter membuat produktivitas konten 

yang dimiliki Persija Jakarta meningkat, setidaknya kehadiran Persija Jakarta 

dalam media sosial mampu memberikan kestabilan algoritma terhadap 

eksistensi dari Persija Jakarta itu sendiri. Di samping itu, produktifitas konten 

Persija berjalan seiringan dengan interaksi yang hadir dalam media sosial 

Persija Jakarta. Walaupun, interaksi yang hadir ini tidak semuanya selalu 

menghadirkan respons yang positif dalam media sosial Persija Jakarta, 

namun interaksi inilah yang membesarkan kuantitas interaksi Persija Jakarta. 

Peneliti juga menyimpulkan bahwa penggunaan media konvensional 

seperti Televisi menjadi kurang efektif, dikarenakan sistematika untuk 

mengaksesnya yang rumit, serta kebanyakan konten yang hadir dalam TV 

konvensional Persija ialah konten yang disiarkan atau dipublikasikan di 

media sosial. Peneliti menyimpulkan bahwa keberadaan media konvensional 

seperti Persija TV ini ialah selain hanya untuk menggali potensi relasi yang 

dimiliki klub, yakni agar klub terlihat hanya sekedar “memiliki”, namun secara 

fungsional atau efektivitas pemakaian media konvensional klub nyatanya tak 

terlalu efektif, bahkan cenderung tak banyak peminatnya. 
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Sementara itu, jika mengaitkan dengan usaha Persija Jakarta dalam 

membangun citra sebagai “The Dream Team”, peneliti menyimpulkan bahwa 

aspek publikasi ini bisa menjadi aspek penting dalam memperkenalkan citra 

sebagai “The Dream Team” itu sendiri. Aspek publikasi khususnya lewat 

media sosial klub bagaimana klub memperkenalkan pilar-pilar penting dari 

citra sebagai “The Dream Team”, seperti mempublikasikan sekaligus 

memperkenalkan perkenalan pemain dan pelatih baru, mempromosikan 

asset-aset klub seperti Persija Store, dan lain sebagainya. Terlebih, citra 

sebagai “The Dream Team” ini bukan hanya tim yang berisikan pemain 

bertalenta dan pelatih berpengalaman, namun juga bagaimana tim Persija 

Jakarta juga dianggap lebih professional dan secara brand image klub bisa 

meningkat. 

 

4.2.2. Aplikasi Event  

Dalam membangun citranya sebagai “The Dream Team”, Persija 

Jakarta menyelenggarakan banyak event. Manajemen menyadari kegiatan-

kegiatan tersebut yang mampu meningkatkan citra klub dan juga mampu 

memberikan pendekatan komunikasi terhadap para stakeholdernya.  

Menurut Prita Kemal Gani, Special events merupakan aktivitas-

aktivitas yang disusun dalam rangkaian program kehumasan. Kegiatan 

tersebut antara lain mengandung ciri-ciri: Menunjang kegiatan manajemen 

dalam mencapai tujuan organisasi, membangun citra positif dan 

kepercayaan publik. Kedua, membangun hubungan yang baik antara 
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organisasi dengan publik (eksternal dan internal). Ketiga, membangun 

proses komunikasi dua arah antara organisasi dengan publik.  Keempat, 

melayani kemauan publik, demi terwujudnya tujuan bersama (Gani, 2013). 

Menurut Ardianto dikutip dari jurnal karangan Mutia Asfarina, event 

terbagi atas tiga jenis yaitu : (Asfarina & Yazid, 2016) 

a. Calender event, yaitu event yang rutin (regular event) dilaksanakan pada 

hari, bulan, tahun tertentu secara periodik, dan berulang-ulang (rutin) 

sepanjang tahun kalender. 

b. Special Events, yaitu event yang bersifat khusus, dan yang dilaksanakan 

pada momen tertentu diluar acara rutin dari program kerja PR. 

c. Moment Events, yaitu event atau acara yang bersifat momental, atau lebih 

khusus lagi yang dilaksanakan pada momen-momen tertentu di luar acara 

rutin tersebut. 

Merujuk pada jenis event yang dijelaskan, Persija melakukan serangkaian 

kegiatan yang bersifat wajib dilakukan untuk sebuah klub sepak bola, 

ataupun yang bersifat seremonial untuk mampu mengundang atensi banyak 

pihak di dalam lingkungan klub Persija itu sendiri.  

Berdasarkan jenis event yang dilakukan, pertandingan resmi merupakan 

bagian calendar event yang dilakukan oleh Persija. Persija Jakarta yang saat 

ini sedang berkompetisi di Liga 1. Dalam kompetisi tersebut, Persija akan 

bertanding melawan 17 tim dengan system home-away. Kegiatan ini jelas 

menjadi sebuah kewajiban bagi klub Persija untuk melakukan pertandingan. 

Karena dari kegiatan pertandingan, Persija mampu mendapatkan banyak 
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pemasukan seperti dari pemasukan tiket, subsidi dari kompetisi, hingga hak 

siar televisi yang didapat dari penyiaran pertandingan Persija secara 

langsung. 

Sebelum memasuki kompetisi resmi, sebagai ajang persiapan tim dan 

mempererat komunikasi Persija dengan stakeholdernya, khususnya brand 

dan agency. Persija Jakarta menggelar sesi meet and greet dengan sponsor 

dan calon sponsor Persija Jakarta untuk musim 2020. Acara ini digelar di 

Stadion Utama Gelora Bung Karno, Pada 7 Februari 2020. Acara ini dihadiri 

lebih dari 20 perusahaan dan agensi. Persija memberikan pengalaman 

kepada para stakeholder seperti mengelilingi sisi-sisi GBK mulai dari pintu 

masuk atlet hingga kamar ganti dan diakhiri dengan menyaksikan latihan 

Marko Simic dkk. Direktur Bisnis dan Marketing Persija Andhika Suksmana 

menyatakan, kegiatan ini merupakan terobosan untuk memulai sesuatu yang 

positif. Persija yang kini memiliki banyak pemain ternama harus diimbangi 

dari segi bisnis (ANTVSports, 2018). 

Direktur Bisnis dan Marketing Persija, Andhika Suksmana juga 

menambahkan: 

Jadi kita kenalkan banyak juga stakeholder sepak bola Jakarta ini 
banyak yang ingin tahu tentang stadion GBK. Terus kemudian 
bagaimana kondisi tim Persija musim ini. Kadang mereka juga 
bertanya semacam pertanyaan umum tentang sepak bola. Selain itu, 
Jakarta ini commercial center. Semua pusat ekonomi ada di sini. Tapi 
mungkin knowledge tentang sepak bola indonesia harus lebih 
ditekankan dan kita jemput bola di sini (ANTVSports, 2018).  
 
Dari data fakta yang disampaikan di atas, peneliti memberikan temuan 

bahwa dalam musim 2020 ini, Persija Jakarta mencoba untuk menjadi tim 
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yang lebih professional secara bisnis dengan membangun hubungan dengan 

stakeholder external klub dengan pendekatan yang berbeda. Pendekatan ini 

digunakan sebagai ajang perkenalan sekaligus penjajakan stakeholder 

tersebut terhadap tim dan aset-aset tim. Di sisi lain, penggunaan Stadion 

Gelora Bung Karno sebagai venue ialah sebagai bentuk representasi Tim 

Ibukota, terlepas memang Persija Jakarta bukanlah pemilik dari stadion 

tersebut dan kerap berpindah-pindah venue untuk bertanding. 

Selain menggelar Marketing Gathering dengan para stakeholder 

sepak bola Jakarta, Sebagai pintu gerbang untuk menyongsong Liga 1 

musim 2020, Persija Jakarta juga menggelar Grand Launching untuk Liga 1 

2020 di Stadion Utama Gelora Bung Karno, Minggu (23/2/2020) malam WIB. 

Direktur Bisnis dan Marketing Persija, Andhika Suksmana mengatakan 

keputusan manajemen menggelar launching di SUGBK karena ingin lebih 

dekat dengan The Jakmania. Pada tahun-tahun sebelumnya, Persija selalu 

menggelar launching secara tertutup dan hanya dihadiri internal Pengurus 

Pusat (PP) The Jakmania (ARIANDI, 2020). Bahkan, peluncuran tim Persija 

Jakarta ini disiarkan secara langsung oleh salah satu media televisi swasta. 

Pada agenda ini, kostum anyar dan seluruh anggota tim diperkenalkan 

secara resmi. Setelah semuanya dipanggil memasuki lapangan, Seluruh 

skuat menyanyikan anthem Persija, diikuti oleh para suporter yang memadati 

stadion. Berikutnya, mereka melakukan uji tanding dengan Geylang 

International (Putra A. S., 2020). 
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 Dari data fakta yang disebutkan, Peneliti memberikan temuan bahwa 

dalam penyelenggaraan peluncuran tim ini Persija mencoba untuk 

mendekatkan diri mereka terhadap pendukungnya, The Jakmania, setelah 

beberapa tahun terakhir Persija Jakarta menyelenggarakan peluncuran tim 

secara sederhana dan tertutup dengan tidak mengundang banyak 

pendukungnya. Selain itu, Peneliti menemukan temuan bahwa salah satu 

faktor yang mengiringi kemewahan dari acara peluncuran ini selain dari 

pengemasan acaranya dari sisi venue maupun media rights dengan 

penyiaran secara langsung oleh televisi swasta yang membuktikan nama 

besar Persija itu sendiri, melainkan juga mewahnya materi tim Persija 

Jakarta musim ini, dan kemewahan yang ada dalam materi tim Persija 

Jakarta ini, pada akhirnya sejalan beriringan dengan besarnya harapan The 

Jakmania agar Persija mampu berprestasi serta besarnya rencana Persija 

untuk mampu melantai di bursa saham dan menjadi juara di Liga 1 2020.  

 Pendiri sekaligus mantan Ketua Umum The Jakmania, Bung Ferry 

Indrasjarief membeberkan apa yang menjadi perbedaan penting antara 

peluncuran tim Persija musim 2020 dengan tahun-tahun sebelumnya: 

Beda masanya, itu Ketika membangun Kembali image Persija. Ketika 
itu semuanya pengennya yang baik-baik. Tapi Ketika image-nya 
sudah bagus, maka kemasannya harus beda. Dan acara launching 
kemarin sebetulnya belum terlalu besar, Cuma kemasannya bagus 
sehingga terlihat besar. Dan itu memang wajar Ketika membangun 
image Persija, “sang Juara”, ini lho Persija yang berbeda dari tahun 
2017 dulu. Jadi sangat wajar, tapi satu-satunya kegiatan baru itu. (T. 
Indrasjarief, Komunikasi Pribadi, Juli 26, 2020). 
 

 Dari data fakta yang disampaikan di atas, Peneliti memberikan 

kesimpulan bahwa dalam penyelenggaraan Event sebagai aspek dalam 
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membangun citra sebagai “The Dream Team” ini dikemas agar membentuk 

citra sebagai tim besar yang memiliki pendukung yang massif serta materi 

pemain yang mentereng, serta statusnya sebagai tim ibukota 

direpresentasikan dengan acara yang dominasinya diselenggarakan di 

Stadion Utama Gelora Bung Karno. Di sisi lain, dalam membangun citranya 

sebagai “The Dream Team” pada penyelenggaraan event ini juga Persija 

mencoba membangun citra mereka sebagai klub yang professional dengan 

melakukan pendekatan yang lebih intens dengan stakeholder eksternalnya, 

selain itu juga penyelenggaraan Marketing Gathering menjadi pintu gerbang 

negosisasi stakeholder sebagai mitra bisnis klub. 

 

4.2.3. Aplikasi Pemberitaan 

Menurut Sandra dikutip dari jurnal karangan Mutia Asfarina, PR harus 

dapat menciptakan berita yang berhubungan dengan aktivitas perusahaan 

sehingga stakeholder memiliki pemahaman yang baik mengenai perusahaan 

melalui berita yang disebarluaskan tersebut (Asfarina & Yazid, 2016). 

Pemberitaan dilakukan secara internal oleh media officer klub Persija 

ataupun secara eksternal yang dilakukan oleh awak media yang 

memberitakan kegiatan klub. Dalam membangun citra sebuah klub, 

diperlukan pemberitaan yang baik secara kualitas maupun kuantitas bagi 

klub tersebut. Maka dari itu sangat penting Persija Jakarta untuk 

membangun hubungan baik dengan awak media. Karena pada dasarnya, 

hampir setiap kegiatan Persija selalu diliput oleh media, baik peliputan yang 
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dilakukan secara resmi maupun tidak. Aspek pemberitaan dalam strategi PR 

Pencils ini lebih merujuk kepada media relations juga, melihat bagaimana 

media eksternal memberitakan subjek penelitian tersebut yakni Persija 

Jakarta. 

Dalam proses membangun citra klub “The Dream Team”, media nyaris 

tak luput untuk memberitakan Persija Jakarta, dari peresmian pemain atau 

pelatih, hingga acara yang berhubungan dengan Persija Jakarta, bahkan 

hingga rumor yang benar-benar terealisasi ataupun menjadi hoax. Dalam 

melakukan acara resmi seperti berupa peresmian, pra-acara, pertandingan, 

Persija Jakarta benar-benar memfasilitasi para awak media dengan 

mengadakan konferensi pers. Hal tersebut juga didukung dari sisi geografis 

yang mendukung, dimana hampir semua kantor berita itu bertempat di 

Jakarta, sehingga akan sangat memberikan atensi terhadap Persija. Seperti 

apa yang disampaikan oleh Dwi Putra selaku Media Officer Persija Jakarta : 

Jakarta adalah seperti pisau bermata dua Mas, karena seluruh kantor 
berita besar ada di Jakarta, kantor pusatnya di Jakarta, bosnya dari 
Jakarta, pemiliknya ada di Jakarta semua, positifnya Persija kalau 
menang jadi headline semua tuh, tahun lalu kita paling banyak diikuti 
oleh wartawan, saya punya data kira-kira 60-100 wartawan selalu hadir 
di di GBK, itu yang tercatat Di Media center, belum wartawan yang ada 
di luarnya GBK, pemantau lalu lintas atau pemantau kerumunan, Itu 
yang saya data, itu positifnya. Namun dampak yang bisa menjadi 
bumerang adalah saat Persija atau Jakmania mungkin ada sedikit yang 
tidak dikehendaki oleh masyarakat, Persija kalah atau oknum Jakmania 
mungkin sedikit menyimpang, berita juga ramai juga tuh. (D. Putra, 
Komunikasi Pribadi, Juli 16, 2020). 

 
Namun, dampak sebagai klub yang selalu menjadi pusat atensi media 

ialah rentan mendapatkan pemberitaan yang negatif. Dalam menangani 

pemberitaan yang negatif, Persija kerap harus melakukan negosiasi dan lobi 
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terhadap para awak media, baik itu untuk mengklarifikasi sebuah 

pemberitaan yang simpang siur maupun koordinasi secara langsung. Dalam 

wawancara bersama peneliti, Dwi Putra selaku Media Officer Persija Jakarta 

menjelaskan bagaimana peran tim media dalam membangun hubungan 

dengan para media :  

Kita selalu monitoring dengan media massa, karena 
bagaimanapun walaupun dibilang sosial media sekarang lebih 
tinggi dibandingkan media masa namun tetap aja pekerjaannya 
jurnalistik kan ada di media massa, jadi kalau media massanya 
tidak terkontrol atau tidak dipantau atau tidak Kita berikan 
pencerahan, kalau ada yang salah itu nantinya juga akan 
menjadikan salah di kita. Saya lebih takut media-media 
konvensionalnya yang tidak kita dekati daripada netizen, kalau 
netizen kita bikin rilis selesai kok, kalau media konvensional 
sudah punya struktur, kalau mereka agenda setting mereka a, lalu 
kita tidak sentuh, jadi saya lebih ke mendekatkan kepada media 
massa. Misalnya, mereka macam-macam, mereka akan 
berurusan dengan kita, berurusan dalam artian bukannya 
berantem sama kita, namun ditegur kalau misalnya enggak ada 
perubahan, bisa kita batasi akses peliputan yang ke Stadion GBK, 
karena kan akses karena kan wartawan punya akses khusus 
untuk masuk GBK, yang pegang license nya Persija, jadi kalau 
mereka masih macam-macam bisa kita tegur dengan tulisan habis 
itu kita batasi peliputannya. (D. Putra, Komunikasi Pribadi, Juli 16, 
2020). 

 
Dari data fakta yang disampaikan, peneliti memberikan temuan bahwa 

Persija sebagai tim besar dalam kancah sepak bola nasional selalu 

mendapatkan perhatian besar dari awak media, sehingga akan selalu hadir 

media eksternal yang meliput kegiatan Persija. Di sisi lain, Persija Jakarta 

juga menganggap awak media sebagai pemain ke-13 nya, sehingga secara 

tidak langsung hubungan antara Persija Jakarta dengan media seperti 

memberikan simbiosis mutualisme, karena media mendapatkan bahan berita 
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yang diminati dan diikuti banyak pencinta sepak bola khususnya Pendukung 

Persija Jakarta, di sisi lain dengan hadirnya berita dari media eksternal maka 

atensi masyarakat terhadap Persija Jakarta akan semakin besar.  

Bukan hanya dari sisi pemberitaan eksternal, namun juga tim Media 

Persija juga melakukan pemberitaan, terutama di laman resmi klub. Kegiatan 

yang telah atau sedang dilakukan juga dipublikasikan melalui news letter 

yang dipublikasikan melalui laman resmi Persija Jakarta dan konferensi pers 

resmi dari Persija. Pemberitaan yang dipublikasikan melalui laman resmi 

Persija Jakarta di persija.id merupakan bagian dari cyber public relations 

yang dilakukan oleh Persija. Dalam wawancaranya bersama peneliti, Dwi 

Putra selaku Media Officer Persija Jakarta mengatakan bahwa laman resmi 

klub juga dijadikan sebagai wadah pemain untuk menyuarakan pendapatnya 

dan juga pengenalan pemain yang masih dalam proses pencarian jam 

terbang:  

Seperti website kita yang tiap hari kita gilir terus itu semua pemain 
rilisnya, sampai ke Braif Fatari, sampai ke Resky Fandi, Adrianus Dwiki, 
kita buat beritanya semua. Mungkin kalau Mas liat di web berita lain 
nggak ada mungkin atau di klub lain yang sampai Risky Sudirman kiper 
keempat kita buatkan rilisnya. Jadi sebenarnya kita pelan-pelan positifnya 
dari situ, jadi Persija nggak hanya Bepe, Andritany, Ismed Sofyan.”Dalam 
pengamatan peneliti, laman resmi Persija Jakarta dalam melakukan 
pemberitaan sudah cukup baik, penilaian tersebut berdasarkan penyajian 
yang digambarkan melalui laman resmi tersebut, mulai dari adanya 
beberapa grup sub-laman yang membagi ke beberapa kategori, 
konektivitas lama terhadap akun media sosial klub, hingga adanya 
promosi yang dilakukan oleh toko resmi klub Persija. (D. Putra, 
Komunikasi Pribadi, Juli 16, 2020). 

 

Selain itu, menurut peneliti juga pemberitaan yang dilakukan Persija 

sudah mampu menyajikan berita yang faktual mengenai kegiatan klub dan 
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mampu merepresentasikan identitas klub serta membangun citra klub. Salah 

satunya ialah pada halaman pembuka di laman resmi Persija Jakarta tertulis 

sebuah tujuan pada tahun 2020 dengan tajuk “Believe In Twelve”, yakni 

keinginan dan ambisi Persija Jakarta untuk menjadi juara di Liga 1 2020. 

Kalimat tersebut juga sebagai wujud dari salah satu bagian dari citra “The 

Dream Team” yang ingin dibangun oleh Persija Jakarta. 

Dalam mempublikasikan Pemberitaan, Tim Media Persija bukan hanya 

terfokus pada kegiatan yang dilakukan oleh manajemen dan pemain ataupun 

pembahasan mengenai pertandingan yang dilalui oleh Persija saat ini. 

Melainkan juga Persija mencoba mengkaji arsip atau sejarah Persija yang 

masih tersimpan rapi untuk dapat dipublikasikan, Hanya saja pemberitaan 

yang dipublikasikan masih bersistem komunikasi satu arah, sehingga tidak 

menimbulkan adanya timbal balik atau respons dari pembaca berita di laman 

resmi tersebut.  

Dari data fakta yang disampaikan di atas, Peneliti memberikan temuan 

bahwa dalam melakukan pemberitaan yang dipublikasikan oleh media 

internal melalui laman resminya. Selain itu, Media internal memberikan ruang 

kepada para pemain maupun pelatih untuk menjadikan pemberitaan di laman 

resmi Persija sebagai alat publikasi dan alat untuk menuangkan pendapat 

mereka. 

Namun di sisi lain, Peneliti menyayangkan bahwa Persija cukup jarang 

untuk membuat sebuah press release. Peneliti mengkritisi dan memberikan 

masukan bahwa sebagai klub yang kerap menjadi pembicaraan media, 
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seharusnya Persija mampu mempublikasikan Press release kepada publik. 

Press release bisa digunakan sebagai alat Persija untuk menunjukkan sikap 

atas apa yang terjadi terhadap Persija, baik yang dipandang positif maupun 

negatif. Selain itu, Press release juga mampu dianggap sebagai keseriusan 

sebuah perusahaan dalam melakukan respons terkait berita buruk yang 

menyudutkan pihak perusahaan. Namun, dalam wawancaranya bersama 

peneliti, Dwi Putra selaku Media Officer membeberkan mengapa Persija 

dalam memberikan sikap pada pemberitaan tertentu jarang menggunakan 

press release seperti surat resmi sebagai bukti tanggapan resmi klub :  

 Sebenarnya kalau untuk rilis biasanya kita hanya di website 
seperti salah satunya adalah saat kita menanggapi bergulirnya 
kompetisi. Kenapa tidak kita menggunakan kop surat karena 
Kembali lagi ke psikologis followers kita, kalau mereka baca 
sepertinya mungkin ada kalimat yang mungkin tidak bisa 
dikonsumsi dengan baik ,kalau kita pakai video, pakai gambar, 
kita pakai tulisan versi kita dan kalau statement kalau bisa kita 
bikin sesederhana mungkin. Statement resmi klub belum bisa 
diterima secara baik jika kita rilis seperti berita sih mas. (D. 
Putra, Komunikasi Pribadi, Juli 16, 2020). 

 

Dari beberapa pemaparan di atas, Peneliti menyimpulkan bahwa 

Persija Jakarta dalam membangun citra klubnya sebagai “The Dream Team” 

mendapatkan atensi media yang besar, atensi tersebut yang menghadirkan 

banyaknya pemberitaan mengenai klub Persija. Terlepas dari sebagian 

pemberitaan yang masih bersifat rumor, namun pemberitaan ini yang 

membuat eksistensi Persija Jakarta semakin besar, tak heran jika perhelatan 

akbar seperti peluncuran tim pada Liga 1 musim 2020 ini disiarkan di salah 

satu televisi swasta, di samping memang faktor Persija Jakarta yang 
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merupakan salah satu tim Liga 1 dengan rating share terbesar, dengan 

begitu Persija Jakarta memang memiliki daya Tarik tersendiri. 

 Terlepas dari besarnya atensi media terhadap Persija Jakarta, dalam 

membangun citra sebagai “The Dream Team” dari internal tim media Persija 

Jakarta juga tetap harus membuat pemberitaan secara resmi dari klub. Hal 

tersebut berfungsi sebagai wadah klub untuk memberikan publikasi yang 

mungkin tidak terekspos oleh media eksternal, menunjukkan sikap resmi klub 

mengenai isu yang terjadi yang memiliki pengaruh dengan klub, selain itu 

juga menjadikan pemberitaan dari internal sebagai bentuk keabsahan dari 

pemberitaan media yang sudah terpublikasikan secara eksternal. 

 

4.2.4. Aplikasi Community Involvement 

 Sebuah klub sepak bola membutuhkan pendukung dalam situasi 

apapun. Secara konsep Community Involvement, Suporter Persija dalam hal 

ini The Jakmania, bisa dikatakan sebagai masyarakat lokal. Secara 

konseptual, Community involvement adalah menyelenggarakan sebuah 

hubungan atau relasi sosial dengan kelompok masyarakat tertentu guna 

memelihara hubungan baik (community relations and humanity relations) 

dengan pihak organisasi atau Lembaga yang diwakilinya. 

Hal ini teraplikasikan bagaimana hubungan Persija Jakarta sebagai 

klub dan The Jakmania sebagai pendukungnya. Bukan hanya sebagai 

Pendukung, tapi The Jakmania bisa dikatakan juga menjadi masyarakat 

yang dekat dengan Persija Jakarta. Tak jarang Persija baik dari pemain 
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hingga jajaran manajemen, datang ke Acara Organisasi Suporter The 

Jakmania agar hubungan Persija dan The Jakmania semakin erat.  

dikutip dari Viva.co.id, Gede Widiade (Direktur Utama Persija 2017-2019) 

menyampaikan bahwa pemilik Persija sebenarnya adalah The Jakmania. Hal 

tersebut disampaikan karena di setiap pertandingan kandangnya The 
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Ditambah lagi, Dikuti dari viva.co.id Gede Widiade memberikan peringatan 

kepada stakeholder sepak bola Jakarta :  

Jadi sebenarnya yang membiayai Persija itu The Jakmania. Ingat, 
yang membiayai Persija adalah The Jakmania, yang lain tidak ada. 
Jadi, seluruh komponen yang ada di Persija, entah itu pemegang 
saham, manajemen, ofisial, dan pemain, harus mengerti fungsi dari 
The Jakmania. Disamping mereka jadi "pemain ke-12" kami, mereka 
juga adalah suporter dan sponsor utama dari Persija. Mohon 
semuanya mengetahui ini. Memang ini bisnis sepakbola, tapi tanpa 
suporter tidak ada apa-apanya. (Andriansyah, 2018). 

  

Ditambah lagi, dikutip dari wawancaranya dengan ANTV, Gede 

Widiade menyampaikan bahwa:  

Bayangkan, satu kali pertandingan di Gelora Bung Karno itu sama 
dengan sponsor besar di dada (seragam) Persija. Bayangkan jika 
ada 10 pertandingan, kita tidak perlu sponsor lagi. Sayangnya, kita 
tidak punya lapangan sepak bola, itu yang kita harus menderita 
empat tahun kedepan. (ANTVSports, 2018). 

 

Pendekatan Persija Jakarta terhadap pendukungnya The Jakmania 

dilakukan secara equal, Persija menganggap The Jakmania sebagai mitra 

yang saling memberikan keuntungan satu sama lain. Hal tersebut 

disampaikan oleh Gede Widiade selaku Direktur Utama Persija Jakarta 
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periode 2017-2019 saat melakukan wawancara Bersama peneliti, Gede 

Widiade menyampaikan : 

Jadi gini, waktu saya jadi CEO dan dirut Bersama Bung Ferry sebagai 
ketua umum Jakmania, saya menganggap bahwa Jakmania itu bukan 
objek, Jakmania itu mitra. Makanya kedudukan kita itu equal. Mereka 
memberikan kontribusi ke kita berupa finansial dan nama baik. 
Immaterial yang mereka berikan, mereka bikin koreografi, mereka 
datang ke stadion, tidak ada ribut, akhirnya kita sampai rekor 
penonton terbanyak di Asia. Ini tidak datang secara tiba-tiba, ini 
semua dikelola. Saya sama Bung Ferry dulu selalu bekerja sama, 
kalau tidak harian ya jam-jaman. Jadi kita dulu mindsetnya satu 
frekuensi, karena apa yang kita lakukan Bung Ferry harus tau, apa 
yang Bung Ferry kerjakan kita harus support. Karena tidak mungkin 
kita besar tanpa didukung supporter. Pada waktu jaman saya, hampir 
semua masalah finansial tercover pada saat kami bisa menyuguhkan 
suatu pertunjukkan yang diinginkan oleh Jakmania. Jadi kalau 
Jakmania minta apa hampir semuanya kita penuhi, karena ini bisnis 
olahraga. Mengapa kita layani permintaan Jakmania, karena yang 
mereka minta itu tidak ada yang negatif, yang diminta kepada Persija 
itu pertama main di tempat yang mudah dituju, kedua menang, ketiga 
meminta pemain-pemain tertentu untuk dimainkan. Permintaan ini 
tidak ada yang berlawanan dengan strategi bisnisnya perusahaan. 
Jadi menurut kami, “Gede Turun”, “Teco turun” itu bentuk kepedulian. 
Supaya kita bisa merubah sikap bila ada yang kurang bagus. Cara 
orang menunjukkan complain kepada saya kan beda-beda. Saya lebih 
takut orang itu teriak-teriak tapi gak nonton, daripada orang teriak-
teriak tapi masih nonton. Dia bilang “Gede Turun” tapi dia nonton dia 
bayar, daripada diam tapi gak nonton. Nanti mati klub. (G. Widiade, 
Komunikasi Pribadi, Juli 26, 2020). 

Berdasarkan data dan fakta yang disampaikan di atas, peneliti 

menemukan fakta bahwa kedudukan antara klub dan supporter adalah 

kedua pihak yang setara, saling membutuhkan dan saling memberi manfaat. 

Dalam hal ini, Persija sebagai klub dan The Jakmania sebagai 

pendukungnya menunjukkan simbiosis mutualisme di antara keduanya, 

Persija sebagai tim membutuhkan dukungan dari The Jakmania, baik secara 
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moral maupun materi, di sisi lain The Jakmania menuntut prestasi yang baik 

terhadap Persija Jakarta. 

Dalam membangun citra dari sebuah klub, Suporter menjadi salah 

satu faktor penting keberhasilan dari pembangunan citra tersebut, di samping 

dari prestasi, bisnis, atau aspek apapun yang dimiliki oleh klub. Dalam 

wawancaranya Bersama peneliti, Bung Ferry selaku Pendiri dan Ketua 

Umum The Jakmania pada periode 2017-2020 menjelaskan bagaimana 

pendekatan pengurus pusat Jakmania dalam membangun citra klub Persija 

Jakarta saat itu:  

Semuanya saya pelajari sampai akhirnya ketemulah saat saya diminta 
Kembali di tahun 2017, saya coba buat sesuatu yang baru, tapi yang 
dibikin menarik dulu pertama adalah kemasannya. Dari penomoran 
anggota, kartu anggota yang berubah, kaos yang berubah, semuanya 
image baru. Ketika mereka dipenuhi dengan image yang baru, dan 
banyak yang suka, maka mereka jadi ngikut, seperti aturan yang 
dimana rupanya lebih mudah kalo mereka mengikuti aturan. Itulah 
akhirnya yang membuat semuanya lebih menyatu dan akhirnya 
kepercayaan kita dapat lagi, Ketika organisasi sudah mendapat 
kepercayaan lagi, barulah kita menerapkan disiplin yang ketat. 
Pendekatannya seperti apa? Panggil semua anggota, kita ajak 
ngobrol, kita sebutin masalahnya apa aja, karena yang Namanya 
supporter itu harus memberikan keuntungan buat klub, bukan 
kerugian. Alhamdulillah, mereka mau jadi satu komando. (T. 
Indrasjarief, Komunikasi Pribadi, Juli 26, 2020). 

Dari pemaparan yang disampaikan, peneliti menemukan bahwa dalam 

tahap membangun citra sebuah klub dibutuhkan dukungan dari pendukung 

untuk membenahi bagian dari supporter juga. Dari apa yang disampaikan 

narasumber kepada peneliti, pendekatan yang digunakan untuk mengubah 

image dari supporter itu ialah pertama dari pendekatan visual, dari seragam, 

kartu anggota, dan lain sebagainya. Saat minat dan ketertarikan anggota 
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terhadap visual meningkat, barulah pendisiplinan terhadap tata tertib 

peraturan supporter. Hal ini sangat penting mengingat kedisiplinan dan 

ketertiban supporter menjadi salah satu kunci pembangun citra supporter 

maupun klub itu sendiri, di samping adanya kreatifitas yang bisa ditonjolkan 

oleh para supporter. 

Kreativitas supporter itu sendiri juga bisa sangat berjasa bagi 

penghidupan sebuah klub, Persija Official Store sebagai salah satu asset 

penting klub Persija turut melibatkan pendukung Persija yakni The Jakmania 

untuk turut berpartisipasi dalam memperindah Persija Store. Sales Manajer 

Juara, Dicky Haryanto juga menambahkan bahwa sebenarnya kreatifitas The 

Jakmania tidak hanya berhenti sampai di Menulis atau menggambar Indah di 

dinding, karena banyak barang-barang yang pihak Apparel Juara ambil 

desainnya dari Jakmania atau barang-barang yang pihak Apparel Juara 

produksi di industri yang sudah dikembangkan Jakmania. Bahkan store-store 

Jakmania itu akan menjadi ujung tombak penjualan merchandise Persija 

Jakarta (Wanne, 2020). 

Begitupun juga dalam masa pandemik COVID-19 ini dengan situasi 

tidak ada kompetisi, Bung Ferry selaku pendiri The Jakmania menyampaikan 

kepada peneliti bahwa Persija hanya mengharapkan pemasukan dari dua 

aspek, yakni Merchandising dan Adsense dari YouTube. Hal tersebut yang 

paa akhirnya dikampanyekan secara besar oleh pengurus pusat The 

Jakmania dalam rangka menghidupkan keberlangsung klub Persija Jakarta 

(T. Indrasjarief, Komunikasi Pribadi, Juli 26 2020). 
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 Keterlibatan komunitas dalam hal ini pendukung Persija tidak serta 

merta memiliki dampak yang selalu positif, merujuk fakta yang dijelaskan di 

latar belakang serta pemberitaan yang santer terdengar mengenai Persija, 

hal tidak luput dari pemberitaan ialah sanksi yang diberikan kepada Persija 

akibat dari tingkah laku suporternya. Dikutip dari indosport, Persija kerap 

mendapatkan sanksi berupa denda akibat menyalakan flare dan pelemparan 

botol. Jika dikalkulasi secara total, maka Persija Jakarta harus mengeluarkan 

uang sebesar Rp875 juta sejauh ini di Liga 1 2019. Hal tersebut jelas 

merupakan dampak yang buruk untuk tim sebesar Persija (Tirtana, 2019).  

 Peneliti memberikan kritik bahwa dalam aspek ini seharusnya bisa 

dijadikan media bagi klub untuk memberikan sosialisasi kepada 

pendukungnya untuk bisa mendukung klubnya secara tertib. Klub harus bisa 

memberikan pengertian kepada pendukung kalau Tindakan negatif yang 

dilakukan oleh pendukungnya akan menyebabkan kerugian yang besar bagi 

klub, baik dari secara materi seperti sanksi atau denda, maupun moril.  

Penelti juga memberikan kritik bahwa sebagai tim besar akan sangat 

wajar Persija memiliki rival, namun di sisi lain hal ini juga harus diberikan 

pengertian lebih kepada supporter untuk mampu mengurangi dampak dari 

rivalitas yang terjadi antara supporter. Rivalitas memang sulit dihilangkan 

dan memang menjadi bumbu yang menarik banyak minat pecinta sepak bola 

untuk menonton. Namun, di sisi lain Persija Jakarta dan suporternya The 

Jakmania juga harus menyadari bahwa sudah banyak sekali orang yang 

merasakan kerugian akibat rivalitas ini yang pada akhirnya berujung kepada 
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kriminalitas. Tak jarang rivalitas ini merenggut nyawa seseorang. Maka dari 

itu, sebagai pihak klub juga Persija harus bisa menjalin hubungan baik 

dengan klub yang dianggap rival dan menjalin kepercayaan dengan 

kepolisian sebagai pihak ketiga. 

 Dari beberapa pemaparan di atas, Peneliti menyimpulkan bahwa 

peran supporter sangatlah penting bagi sebuah klub, baik dukungan yang 

bersifat material maupun yang bersifat immaterial. Sebenarnya, apa yang 

telah dilakukan oleh Persija dan The Jakmania dalam kurun waktu tiga tahun 

terakhir ini bisa dikatakan baik. Bagaimana kedua pihak ini bersinergi untuk 

mampu memperbaiki citra dan stigma buruk yang menempel di antara kedua 

pihak tersebut, terlepas dari masih adanya kejadian yang tidak mengenakkan 

seperti ketidaktertiban supporter ataupun hal lainnya.  

Persija sebagai klub dituntut harus mampu melakukan sinergi dengan 

pengurus pusat The Jakmania sebagai organisasi supporter persija untuk 

melakukan sosialisasi atau Pendidikan mengenai ketertiban supporter. Hal 

tersebut harus dillakukan karena segala bentuk Tindakan negatif yang 

dilakukan oleh supporter itu akan berdampak besar bagi klub yang didukung. 

Klub bisa saja diharuskan membayar denda sedemikian banyak atau bahkan 

menjalani partai usiran di daerah lain akibat tingkah laku pendukungnya 

sendiri. Terlebih, citra sebuah klub juga bergantung pada sikap supporternya, 

Citra yang baik akan memberikan banyak kemudahan klub tersebut 

bertanding, khususnya Persija yang berdomisili di kota besar yang 

sensitifitas keamanannya cukup tinggi seperti Jakarta. 
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Peneliti juga menyimpulkan bahwa salah satu aspek penting dalam 

supporter yang mampu meningkatkan citra dari klubnya ialah kreatifitas dari 

supporter itu sendiri. Dalam kurun waktu 3 tahun terakhir, The Jakmania 

kerap menciptakan sebuah koreografi dalam sebuah pertandingan resmi 

Persija Jakarta, khususnya saat perhelatan internasional seperti AFC Cup. 

Kreatifitas ini yang akhirnya membuka mata masyarakat mengenai 

perubahan perilaku supporter dan peningkatan citra klub dan supporter, 

selain dilihat dari ketertiban supporter itu sendiri. 

Peneliti juga memberikan simpulan tentang hubungan dari aspek 

keterlibatan komunitas atau masyarakat dengan pembangunan citra Persija 

Jakarta sebagai “The Dream Team”. Peneliti memberikan pandangan bahwa 

dalam membangun citranya sebagai “The Dream Team”, Persija turut 

bersinergi secara erat dengan suporternya, khususnya dengan pengurus 

pusat The Jakmania. Hal ini terlihat bagaimana Persija Jakarta turut 

menyertakan The Jakmania dalam hampir setiap kegiatan yang dilakukan 

seperti dari skala yang kecil seperti Latihan tim, hingga skala yang besar 

yakni seperti Peluncuran tim dan Pertandingan resmi maupun tidak resmi. Di 

sisi lain juga The Jakmania sebagai supporter antusias dengan 

pembangunan citra “The Dream Team” ini, rasa optimisme pendukung 

Persija memuncak saat Persija melakukan perekrutan besar-besaran dengan 

materi pemain kelas satu skala nasional. Selain itu juga, antusiasme The 

Jakmania juga memuncak saat peluncuran kostum baru Persija Jakarta yang 

akan dikenakan pada Liga 1 musim 2020. Hal tersebut jelas menguntungkan 
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bagi Persija mengingat bisa membantu dari sisi finansial klub dan juga 

mampu meningkatkan awareness pendukung Persija Jakarta dengan 

pembangunan citra “The Dream Team” ini. 

 

4.2.5. Aplikasi Inform dan Image  

 Merujuk pada yang disampaikan pada bab 2, Aspek ini dimaksudkan 

untuk menginformasikan sesuatu kepada publik atau 

mengundang daya tarik, sehingga mampu mendapat response berupa citra 

positif dari sebuah proses “nothing” yang diusahakan menjadi “something”. 

Dari yang tidak banyak diketahui menjadi diketahui, setelah diketahui 

menjadi disukai, dan kemudian diharapkan timbul sesuatu (something) yaitu 

berupa citra. 

 Salah satu faktor utama yang mampu membangun citra positif bagi 

sebuah klub olah raga yaitu pertama ialah Prestasi itu sendiri. Prestasi 

tersebut lahir dari performa tim yang baik. Ini yang membuat Pada tanggal 17 

Januari 2020, Persija Jakarta secara resmi melakukan restrukturisasi 

manajemen dengan memperkenalkan jajaran manajemen terbarunya. 

Manajemen Persija Jakarta langsung menunjuk Mohamad Prapanca 

sebagai pengganti Ferry Paulus di kursi presiden klub. Ferry Paulus bergeser 

peran menjadi direktur olahraga Persija Jakarta. Tak hanya Ferry Paulus, 

perombakan manajemen Persija juga membuat Kokoh Alfiat tak lagi 

menjabat senagai direktur utama Persija Jakarta. Kokoh Alfiat saat ini 

bertindak sebagai Chief Financial Officer (CFO) Persija Jakarta. Tugas 
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Kokoh Alfiat sebagai CFO Persija adalah mengatur keuangan Persija Jakarta 

di Liga 1. Serta penunjukkan Ambono Janurianto sebagai Direktur Utama 

Persija Jakarta. Mohamad Prapanca bertindak sebagai Presiden Persija 

Jakarta di dalam tim, bukan secara keseluruhan. Mohamad Prapanca akan 

memegang tim putra dan putri Persija Jakarta (Suharno, 2020). 

 Penunjukkan Muhammad Prapanca selaku presiden klub bukan tanpa 

tanggung jawab, para pemegang saham Persija memberikan setidaknya tiga 

tugas pokok serta beberapa hal yang harus diubah di sistem internal Persija 

Jakarta. Hal tersebut disampaikan oleh Muhammad Prapanca dalam 

wawancaranya bersama peneliti mengenai tiga tugas pokok dalam menjadi 

Presiden Klub Persija Jakarta, yakni pertama, membangun training ground 

standar internasional. Kedua, melakukan rebranding kepada klub Persija 

Jakarta, Seperti adanya melakukan penyempitan fungsi dari Presiden Klub, 

yang tadinya klub Persija presidennya yang punya dan yang mengatur 

manajemen, kini title presiden klub ini hanyalah memimpin sebuah klub 

sepak bola. Selain itu, melakukan perubahan pada penampilan fisik, Seperti 

tampilan pemain sebagai branding dari “The Dream Team” itu sendiri. Ketiga, 

menciptakan standarisasi dalam etos kerja dan disiplin tim, serta membuat 

SOP yang harus disepakati oleh seluruh bagian dari tim Persija Jakarta (M. 

Prapanca, Komunikasi Pribadi, Juli 22, 2020) 

Untuk merealisasikan tugas tersebut, Prapanca selaku Presiden Klub 

akhirnya memilih Bambang Pamungkas menjadi manajer tim Persija Jakarta. 

Dikutip dari berita bola.com yang mengutip wawancara di Youtube, Bambang 
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Pamungkas berkata apa yang menjadi tanggung jawab ia menjadi seorang 

manajer tim :  

Tanggung jawabnya sekarang lebih besar. Kalau dulu sebagai 
pemain, saya bertanggung jawab kepada diri sendiri dengan performa 
saya sendiri. Namun, ketika menjadi manajer, tanggung jawab saya 
adalah bagaimana meningkatkan performa tim secara keseluruhan, 
bagaimana jadwal mereka, bagaimana penampilan mereka di luar 
lapangan, dan bagaimana tim ini dilihat sebagai Persija Jakarta yang 
rapi dan tertib, termasuk bagaimana pemain merepresentasikan diri ke 
publik. (Pradigdo, 2020) 
 
Dalam rangka membangun citra klub yang lebih professional, Direktur 

Marketing dan Bisnis Persija Jakarta Periode 2017-2020, Andhika Suksmana 

dalam wawancaranya bersama Pandit Football mengatakan bahwa musim 

ini dalam kontrak pemain, Persija Jakarta menambahkan kewajiban bagi 

para pemain yang dibagi dalam tiga aspek, yakni pertama Komersial, yang 

dimana setiap pemain diharuskan ikut dalam kegiatan baik itu sponsor 

maupun klub sebanyak beberapa kali. Kedua ialah Media, aspek ini 

digunakan sebagai untuk meningkatkan brand value kepada pemain. Ketiga 

yaitu adalah Tanggung Jawab Sosial Klub. Selain itu, Persija juga 

memberikan beberapa pelajaran untuk para pemainnya seperti contohnya 

kelas Public Speaking agar mampu memberikan pemahaman kepada setiap 

pemain bahwa mereka merupakan brand dari klub tersebut (Suksmana, 

2020). 

Pada tahun 2020 ini Persija Jakarta menggunakan tagline “The Dream 

Team” sebagai tajuk dalam menyambut musim 2020. Presiden Persija, 

Mohamad Prapanca mengatakan titel 'Tim Impian' dipakai untuk memotivasi 

Persija Jakarta demi penampilan yang lebih baik dari tahun 2019. Seperti 
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diketahui, musim lalu Persija sempat terseok-seok di zona degradasi 

sebelum akhirnya beranjak ke posisi yang lebih baik (LQ, 2020).  

 “The Dream Team” ini bukan hanya sekedar tajuk belaka, untuk 

mewujudkannya Persija Jakarta telah menggelontorkan dana besar untuk 

merekrut sejumlah pemain anyar jelang kompetisi Liga 1 Indonesia 2020 

bergulir (LQ, 2020). Manajemen Persija mengawali belanja musim baru 

dengan perkenalkan Rafli Mursalim, Alfath Fathier, Otavio Dutra, Evan 

Dimas, Marc Anthony Klok, Marco Motta, dan Osvaldo Haay. Persija Jakarta 

juga akhirnya memperkenalkan Sergio Farias sebagai pelatih baru dengan 

durasi kontrak satu musim (Susila, 2020).   

 Dari beberapa pemaparan di atas, peneliti menemukan fakta bahwa 

Persija Jakarta dalam membangun citranya sebagai “The Dream Team” 

mencoba untuk menjadi tim yang lebih professional. Aspek tersebut terlihat 

dari bagaimana manajemen tim yang baru mencoba memberikan 

pendekatan baru dari bagaimana manajemen memperlakukan pemain, 

pelatih, dan staff. Terdapat standar-standar yang ditetapkan oleh manajemen 

untuk disetujui oleh semua bagian dari Persija Jakarta. Di sisi lain, “The 

Dream Team” bukan hanya sebagai tajuk yang mewakili kebanyakan pemain 

bintang yang hadir di Persija, namun juga sebagai bentuk standar tinggi 

dalam manajemen klub Persija Jakarta dalam membentuk disiplin dan etos 

kerja kepada para pemain dan pelatih di Persija Jakarta sehingga mampu 

merealisasikan tujuan klub baik dari segi prestasi maupun bisnis klub. 
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Selain membangun dari segi komposisi tim, Persija juga membangun 

dari segi estetika kostum sebagai bentuk citra dari identitas tim Persija 

Jakarta dengan secara resmi mengumumkan timnya akan menggunakan 

apparel baru yakni Juara di kompetisi musim 2020. Apparel Juara adalah 

merek lokal yang bakal memulai debutnya di kasta tertinggi sepak bola 

nasional. Menurut manajemen Persija Jakarta, visi Juara sejalan dengan 

Persija. Andhika Suksmana selaku Direktur Marketing dan Bisnis Persija 

mengatakan bahwa Bersama dengan apparel Juara, Persija akan melakukan 

eksplorasi potensi kreatif di merchandising ini, baik itu perlengkapan yang 

berkaitan dengan seragam latihan serta bertanding sampai lifestyle di luar 

lapangan sesuai trend saat ini (WAHYUDI, 2020).  

Tidak hanya itu, selain bekerja sama dalam produksi aksesoris dan 

seragam Persija Jakarta, kehadiran kerjasama dengan apparel Juara juga 

meresmikan storenya yakni 'Persija Store' yang berlokasi di Plaza Festival, 

Jalan HR Rasuna Said, Kuningan, Jakarta Selatan lantai 2. Sales Manajer 

Juara, Dicky Haryanto mengatakan hadirnya Persija Store tak terlepas dari 

tuntutan sepakbola modern yang harus menyeimbangkan antara sisi prestasi 

dengan aspek komersil (Wanne, 2020).  

Selain bekerja sama dalam menciptakan aksesoris, kostum, dan took 

resmi baru, Persija Jakarta pada tahun 2020 ini juga meluncurkan maskot 

baru bernama Bang J. Maskot yang berbentuk binatang harimau dan macan 

serta berseragam merah merepresentasikan Persija yang berjuluk macan 

kemayoran dan berciri khas seragam merah. 



105 
 

 

Citra sebuah klub olah raga juga bergantung pada sikap supporter, 

apa yang membuat masyarakat Indonesia masih menilai buruk sepak bola 

Indonesia ialah tingkah laku suporternya itu sendiri (Selain prestasi yang tak 

kunjung membaik). Persija tidak luput dari masalah tersebut, setelah 

permasalahan kriminal yang terjadi pada 2016 yang membuat Persija terusir 

dari Jakarta bahkan hingga pertandingan yang diselenggarakan tanpa 

penonton hingga akhir musim, Persija sebagai Manajemen klub dan The 

Jakmania sebagai organisasi supporter berbenah. Hal tersebut harus 

dilakukan mengingat apa yang menjadi Tindakan sebuah suporter akan 

menjadi pertimbangan kepolisian untuk memberikan izin bertanding, terlebih 

di Jakarta.  

Dalam wawancaranya Bersama peneliti, Bung Ferry selaku Pendiri 

dan Mantan Ketua Umum The Jakmania menyampaikan bahwa Organisasi 

The Jakmania juga melakukan pembenahan seiring berbenah juga klub 

Persija Jakarta salah satu caranya dengan lebih mendekatkan diri kepada 

Tuhan, dengan menyelenggarakan acara keagamaan dan sudah mulai 

meninggalkan acara pesta seperti acara musik. Selain itu, Pengurus Pusat 

juga mengadakan donasi kepada sekitar 20 masjid di sektiar korwil 

Jakmania. (T. Indrasjarief, Komunikasi Pribadi, Juli 26, 2020). 

Dari pemaparan mengenai citra supporter, peneliti memberikan 

temuan bahwa perilaku supporter yang berubah ini bukan hanya karena 

membaiknya prestasi dari klub kesayangannya, namun juga kesadaran dari 

supporter itu sendiri. Suporter mengetahui bagaimana pengaruh dari perilaku 
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yang mereka tunjukkan akan berdampak besar bagi klubnya, maka para 

pengurus supporter ini menggiring anggota suporternya untuk lebih 

mendekatkan diri kepada acara keagamaan dan acara sosial, di samping 

kepemimpinan pengurus supporter dalam menciptakan kedisiplinan bagi 

anggota suporternya. 

 Dari beberapa pemaparan di atas, Peneliti menyimpulkan bahwa 

hubungan aspek ini dengan pembangunan citra sebagai “The Dream Team”, 

Persija mencoba memberikan suasana baru ke dalam tim dengan melakukan 

perombakan besar-besaran di dalam tim Persija Jakarta, baik secara 

susunan manajemen maupun secara materi pemain. Perombakan ini yang 

nantinya akan membangun Citra yang baru untuk Persija sebagai The 

Dream Team yang diusung oleh manajemen terbaru Persija Jakarta. 

Sebenarnya, Citra positif Persija perlahan mulai terbangun mulai 

restrukturisasi pertama pada tahun 2017. Faktor terbangunnya citra positif 

tersebut ialah pertama sebagai tim olah raga mulai membaiknya prestasi 

Persija yang secara perlahan mampu merangkak ke atas dan mampu 

bersaing dengan tim lain. Dari prestasi yang membaik ini, muncul implikasi-

implikasi yang positif juga bagi Persija misalnya seiring membaiknya prestasi 

klub, sikap dan perilaku supporter perlahan mulai membaik, sehingga 

hubungan baik dengan pihak berwajib menjadi lebih ke arah yang positif. 

 Sejatinya, Manajemen yang dibentuk pada tahun 2020 ini hanya 

meneruskan estafet apa yang telah dikerjakan oleh manajemen 

pendahulunya. Manajemen yang terbaru telah menerima banyak dampak 
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positif yang dibangun oleh para petinggi Persija Jakarta terdahulu. Hal ini 

akhirnya yang memunculkan kritikan terhadap manajemen terbaru karena 

sejatinya tidak terlalu banyak perbedaan yang berarti. Peneliti mengkritik 

sebenarnya restrukturisasi manajemen di tahun 2020 ini tidak lebih dari 

merombak susunan organisasi tanpa memberikan dampak yang cukup 

signifikan kepada tim, memang restrukturisasi manajemen ini mendatangkan 

banyak pemain bintang dan pelatih berpengalaman pada tahun 2020 bahkan 

peluncuran tim yang mengundang The Jakmania, namun hal tersebut sudah 

pernah dilakukan pada 2015 dan hasilnya nihil. Dan hal itu pun Kembali 

terjadi pada tahun 2020.  

Seharusnya yang dilakukan oleh manajemen Persija Jakarta sekarang 

ialah pembaharuan yang belum dilakukan oleh manajemen sebelumnya, 

seperti kesungguhan manajemen untuk membangun infrastruktur untuk klub 

agar klub Persija bisa dikatakan sebagai klub yang mandiri yang tidak selalu 

bergantung pada stakeholder eksternal. Karena selain membangun 

sepakbola sebagai image dan produk yang berkualitas, yang seharusnya 

dilakukan manajemen Persija Jakarta ialah mampu membangun pilar-pilar 

asset klub agar kelak mampu menghidupi kehidupan klub tersebut. Ini 

penting mengingat jika mengkiblatkan profesionalitas sebuah tim sepak bola 

di Eropa, klub-klub tersebut setidaknya mampu menggunakan name rights 

klub tersebut sebagai salah satu pemasukan klub. 
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4.2.6. Aplikasi Lobbying and Negotiating 

Sebagai Klub Sepak Bola yang profesional, Persija memerlukan 

komunikasi yang erat kepada stakeholdernya, baik internal maupun 

eksternal. Lobbying and Negotiating menjadi salah satu komunikasi yang 

penting dilakukan oleh Persija, karena keberlangsungan hidup klub sangat 

bergantung dengan stakeholder di sekitarnya.  

Di awal kedatangannya, Gede Widiade menyadari bahwa Persija 

sangatlah memiliki banyak kekurangan dan banyak yang harus dibenahi di 

Persija ini. Dikutip dalam Bola.com, Gede Widiade (Mantan Direktur Utama 

Persija Jakarta) mengatakan bahwa Persija tidak memiliki manajemen dan 

infrastruktur, yang tersisa hanyalah nama baik. Selain itu, dalam mengelola 

Persija bukan hanya sebagai sebuah klub, tapi sebagai sebuah instrumen 

bisnis. Manajemen pun membentuk tiga elemen utama, klub, manajemen, 

dan panpel. Ketiga elemen ini memiliki tanggung jawab masing-masing. Ini 

dibentuk karena pemain tidak akan optimal jika fasilitasnya tidak terpenuhi 

dan hal tersebut menjadi tugas manajemen. Kemudian manajemen pun tak 

akan bisa memutar organisasi jika tidak ada finansial, dan panpel 

mendapatkan dana dari pertandingan (Pradigdo, 2018). 

Penataan atau Perbaikan Persija Jakarta di tahun pertama ini 

membuahkan hasil, Gede Widiade selaku Direktur Utama Persija melakukan 

pendekatan lobbying dan negotiating dengan beberapa pihak stakeholder 

untuk mampu mendapat bantuan infrastruktur agar mampu menopang 

kebutuhan tim, ini menjadi penting mengingat dalam mengejar prestasi, 
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pemain tidak boleh memikirkan hal yang diluar sepak bola, begitupun juga ini 

menjadi aplikasi employee relations yang baik bagi Manajemen Persija 

terhadap pemainnya (BukaTalks, 2018). Hal tersebut diceritakan Gede 

Widiade selaku Direktur Utama Persija Jakarta pada periode 2017-2019. 

Dikutip dari viva.co.id, Gede Widiade Menceritakan bagaimana hasil dari 

Lobbying dan Negotiating yang dilakukan oleh Manajemen Persija:  

Di tahun pertama kami punya bus. Karena, ada orang yang sangat 
dermawan mau meminjamkan bus pada kami. Kedua kami memiliki 
mes dan tempat latihan. Karena, ada (TNI) Angkatan Udara yang 
berbaik hati meminjamkan. Ketiga, saya belikan kantor sementara. 
Karena ini milik anak saya yang dipinjamkan untuk digunakan 
Persija. Seluruh alat transportasi pemain asing, kami belikan. Tidak 
perlu sewa karena mahal, makanya kami belikan. Pada tahun 
pertama kami tidak punya itu, masih pinjam-pinjam. Di tahun kedua 
relatif semua tersedia. Bus kami sudah ada, lapangan (latihan) kami 
sudah ada, mes kami sudah ada, kantor sudah ada, alat transportasi 
pemain asing dan pelatih sudah ada, gaji mulai tahun pertama 
lancar, bonus lancar, infrastruktur yang kami inginkan biarpun tidak 
lengkap tapi bisa dipergunakan oleh pemain. (Andriansyah, 2018). 

 

 Dalam melakukan lobbying dan negotiating, Salah satu pihak yang 

harus bisa diperlakukan dengan baik ialah Pemain dan Staff. Dalam 

wawancaranya Bersama peneliti, Gede Widiade selaku Direktur Utama 

Persija Jakarta 2017-2019 membeberkan alasan mengapa pentingnya 

memperlakukan pemain dengan sangat dekat : 

 Saya memanage Persija, Bung Ferry memanage Jakmania, kita 
berkolaborasi, kita manage, kita berhubungan dengan kepolisian, seni 
ini. Dari aktivitas kita tadi membangun hubungan dengan stakeholder, 
itu dilihat oleh manajemen dan juga pemain. Pemain sangat yakin 
dengan kita, seperti misalnya bisa main di GBK. Pendekatan-
pendekatan itu yang kita lakukan di samping pendekatan individu. 
Kami tunjukkan kepada pemain dan manajemen bahwa kami 
professional, kami bisa bernegosiasi dengan Polda, GBK, 
kementerian, Pemda Bekasi, Jogja, Solo. Itu yang membuat pemain 
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merasa nyaman, di samping kewajiban manajemen kepada pemain. 
Seperti gaji, bonus, fasilitas Latihan, mess, semuanya terpenuhi. Jadi 
kita usahakan bagaimana caranya supaya main di Jakarta. Kalau 
tidak main di Jakarta, di Bekasi, kalau tidak di Bekasi, di mana. 
Supaya pemain tidak Lelah, supaya Jakmania tidak Lelah, supaya 
over head cost untuk away itu rendah, agar bonus bisa tinggi. Tapi 
kita dekat sekali dengan pemain. Gaji tidak tinggi, bonus tidak tinggi, 
tapi kita mencoba untuk on time. Itu yang membuat kita dekat. (G. 
Widiade, Komunikasi Pribadi, Juli 26, 2020). 

Bung Ferry selaku pendiri The Jakmania memberikan penjelasan 

tambahan mengenai yang dibutuhkan oleh para pemain kepada manajemen: 

Yang dibutuhkan pemain itu pertama adalah kepastian jadwal, yang 
kedua adalah kepastian dimana akan bermain, yang ketiga adalah 
kepastian dukungan. Itu yang dibutuhkan sebetulnya untuk pemain, 
dukungan siapa? The Jakmania. Gimana caranya biar The Jakmania 
bisa datang banyak terus, dalam pertandingan dimana pun. 
Bagaimana caranya untuk datangkan Jakmania, inilah yang 
dilakukan oleh Pak Gede. Pak Gede menentukan, ada 11 pemain di 
lapangan, tapi ada pemain ke-12 di tribun, ada pemain ke-13 di 
media sosial. Pemain ke-13 ini yang bertugas untuk membuat 
Jakmania untuk datang. Dan Kerjasama ini yang baik sehingga 
akhirnya semuanya juga mendukung. Dan Ketika banyak Jakmania 
yang dateng, pemain makin semangat, makin memberikan poin, ini 
simbiosis mutualisme. (T. Indrasjarief, Komunikasi Pribadi, Juli 26, 
2020). 

 

Selain itu, Manajemen Persija Jakarta juga diharuskan mampu 

membangun hubungan dengan Pemerintah Daerah dengan baik. 

Permasalahannya ialah Persija bukan hanya membangun hubungan dengan 

Pemprov DKI Jakarta, tapi juga Pemerintah Daerah yang lain. Seperti yang 

diketahui, Persija Jakarta di Liga 1 2017 harus menggunakan Stadion Patriot 

Candrabhaga, Bekasi dan Stadion Manahan Solo untuk menjadi 

kandangnya, dikarenakan Stadion Gelora Bung Karno Jakarta sedang 

melewati proses renovasi untuk kepentingan Asian Games. Bukan hanya 
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Kota Bekasi dan Solo, Persija juga pernah berkandang di Cikarang 

(Kabupaten Bekasi) dan Bantul pada musim 2018. Gede Widiade selaku 

Direktur Utama Persija Jakarta periode 2017-2019 memberikan penjelasan 

mengapa sangat penting bagi Persija untuk membangun hubungan dengan 

stakeholder, khususnya dengan pemerintahan pusat maupun daerah : 

Jadi gini, klub besar itu resikonya besar. Jadi, dia harus memiliki 
konektivitas dengan institusi secara langsung atau tidak langsung 
terhadap klub tersebut. Contoh bagaimana klub tersebut main di satu 
kota, apabila ia tidak bisa berhubungan dengan pemilik stadion. 
Bagaimana klub tersebut bisa main, kalau polisinya tidak mengizinkan 
karena suporternya anarkis. Bagaimana kita bisa memberikan 
pressure dalam arti positif kepada kepolisian dan pemilik stadion, 
kalau kita tidak punya mitra sebaik gubernur. Kita dulu kesulitan, tapi 
gubernur bantu bicara dengan polisi, bicara dengan pemilik lapangan, 
bicara dengan walikota Bekasi, bicara dengan GBK. Bahkan kita 
berhubungan baik dengan kementerian seperti kemenpora, karena 
saat itu kita perlu menggunakan lapangan-lapangan yang digunakan 
untuk Asian Games. Kita berhubungan baik dengan Menteri PUPR, 
Karena lapangan tersebut masih direnovasi dalam rangka 
kepentingan Asian Games. Jadi tidak bisa, mengelola klub sebesar 
Persija itu hanya duduk, kita harus menjalin hubungan dengan polisi, 
walikota, gubernur, pemilik klub, kementerian, kita menjalin hubungan 
dengan instansi-instansi yang langsung atau tidak langsung memiliki 
hubungan dengan kita. (G. Widiade, Komunikasi Pribadi, Juli 26, 
2020). 

  

Namun di sisi lain, peneliti memberikan pandangan bahwa 

seharusnya klub professional yang mandiri seharusnya mampu 

membangun stadion dan infrastrukturnya sendiri, tidak bergantung 

kepentingan dengan stakeholder eksternal lainnya. Terlebih dalam 

membangun tim yang “The Dream Team” ini bukan hanya sumber 

daya manusianya saja yang berkualitas seperti halnya pemain, 

pelatih, staff, dan manajemen, namun juga klub hanya memiliki 
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sumber daya alat atau infrastruktur yang mumpuni yang menunjang 

kebutuhan klub. Hal ini penting mengingat dalam membangun citra 

sebagai tim yang professional, tim dituntut mandiri dan mampu berdiri 

sendiri. 

Dalam melakukan negosiasi dengan tujuan merealisasikan 

agar Persija bermain di Jakarta, Manajemen Persija Jakarta juga 

diharuskan membangun hubungan yang baik dengan kepolisian, 

sehingga Persija pun memiliki strategi “silaturahmi” tersendiri dengan 

pihak kepolisian. Dalam wawancaranya bersama peneliti, Direktur 

Marketing dan Bisnis Persija Jakarta periode 2017-2020, Andhika 

Suksmana menjelaskan bagaimana pendekatan manajemen dengan 

kepolisian :  

Kita punya strategi silaturahim dengan polisi, dengan konsepnya 
kalau misalnya di tahun ini kita juga kemarin sebenarnya daftar 
pertandingan satu musim telah kita sodorkan ke polisi, bahwa kita 
dan polisi duduk bareng, menjelaskan potensi bigmatch di mana, 
kemudian mempunyai nilai-nilai historis jalan cerita, semuanya itu 
semua udah dibaca dan dilihat semuanya. Jadi pemantapan dari 
semua strategi ini sebenarnya untuk bidang semua tidak hanya 
kepolisian, termasuk ke semua unsur itu betul-betul udah harus 
disikapi dari awal gitu, terus kemudian membuat lain-lain yang 
jelas membuat sebuah sikap strategi dan solusinya Seperti apa, 
akhirnya kita berharap semuanya tinggal ketika hari menjelang 
hari H tersebut, planningnya diperkecil semuanya masing-masing, 
karena mempunyai sebuah detail cerita yang betul-betul harus kita 
mulai fokuskan kita. Jadi sebenarnya hubungan kepolisian juga 
betul-betul sudah harmonis dengan polisian dan teman-teman 
Jakmania juga sangat luar biasa maksudnya mereka juga levelnya 
juga nggak cuman ketika hari pertandingan aja gitu berhubungan 
baik dengan Kepolisian. (A. Suksmana, Komunikasi Pribadi, Juli 
13, 2020). 
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Tingkah laku supporter menjadi salah satu faktor krusial yang 

menentukan perizinan kepolisian dalam menyelenggarakan pertandingan, di 

sisi lain pengurus pusat The Jakmania juga melakukan pendekatan khusus 

dengan pihak kepolisian guna meluruskan segala bentuk miskomunikasi 

yang terjadi serta melakukan koordinasi terhadap pertandingan yang 

diselenggarakan. Dalam wawancaranya Bersama peneliti, Bung Ferry selaku 

Pendiri dan Ketua Umum The Jakmania periode 2017-2020 menjelaskan 

bagaimana pendekatan pengurus pusat The Jakmania terhadap kepolisian : 

Gini, banyak yang tahunya kalau polisi Ketika sedang bertugas, jadi 
saat dia sedang bertugas, tugasnya ialah mendisiplinkan, kadang-
kadang supporter bandel, jadi akhirnya seringlah terbentur. Kita 
adakan pertemuan di luar dua hal ini, satu mau nonton, satu mau 
ngatur. Kita adakan pertemuan dalam suasana yang berbeda 
sebelumnya. Misalnya pengajian atau rapat koordinasi. Dari situlah 
anak-anak lihat ada sisi lain dari kepolisian yang ternyata juga 
manusiawi. Setelah itu, beberapa perannya kita coba ambil alih, 
seperti misalnya jika ada masalah di tribun biarlah korlap-nya 
Jakmania dulu yang bekerja. Tapi Ketika pada tahap-tahap tertentu 
dan itu bukan pelanggaran supporter lagi dan itu sudah menjurus ke 
kriminal, kita serahkan ke polisi yang bertindak. Sejauh ini cara itu 
ampuh. Kita memberikan penjelasan ke polisi bahwa adatnya 
supporter seperti ini, tidak bisa kalau polisi menentukan sendiri, dan 
alhamdulilah polisi juga ngerti, sehingga akhirnya semuanya berjalan 
enak. (T. Indrasjarief, Komunikasi Pribadi, Juli 26, 2020). 

 

Selain permasalahan perizinan kepolisian untuk menghelat 

pertandingan, Persija juga membangun hubungan secara intens dengan 

brand yang menjadi mitra bisnis dan sponsor klub untuk mendukung 

perputaran finansial klub Persija. Pada musim 2020 ini Persija memiliki 

empat sponsor yang menempel di kostum bertandingnya, yaitu Indomie, 

Amman Mineral, dan Kratindaeng, dan Ithaca Resources. (Susila, Angka 
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Sponsor di Jersi Persija Terbesar dibanding Klub Liga 1 2020, 2020). Dalam 

wawancara bersama peneliti, Direktur Marketing dan Bisnis Persija Jakarta 

periode 2017-2020, Andhika Suksmana menjelaskan terdapat beberapa 

faktor penting yang menjadi daya tarik Persija bagi beberapa brand yang 

telah atau ingin menjadi mitra bisnis mereka :  

Pertama, biasanya dilihat adalah nilai historisnya Persija, legacy-
nya Persija sebagai klub besar, klub yang selalu berada di level 
atas. Kedua, biasanya mereka melihat dari jumlah pendukungnya. 
Itu yang selalu dilihat bahwa potensi ini yang sebenarnya mereka 
selalu ingin involve, tapi kembali lagi stabilitas dari agenda sepak 
bola Indonesia ini kadang-kadang masih menjadi kendala. Apakah 
liga ini akan selesai, Apakah ini nanti akan dijamin, akan tidak ada 
segala sesuatu agenda gitu, Ketiga, kembali lagi karena mereka 
ingin masuk ke level sampai di asset-aset yang kecil gitu, dari sisi 
Persija dari kita ngobrolin masalah asset media, asset seperti 
Akademi Persija, event non-sepak bola, yang selalu dipikirnya 
adalah bahwa mereka ingin mempunyai banyak penetrasi terhadap 
kegiatan-kegiatan yang akhirnya membawa figure Persija ini di 
kalangan masyarakat di Jakarta. (A. Suksmana, Komunikasi 
Pribadi, Juli 13, 2020). 

Selain melakukan negosiasi dan lobi terhadap mitra bisnis, salah satu 

stakeholder yang harus dibangun hubungannya adalah media. Persija 

sebagai salah satu tim besar yang menjadi pusat atensi media serta memiliki 

potensi konflik yang besar membuat Persija harus memiliki pendekatan 

khusus kepada awak media. Dalam wawancaranya bersama peneliti, 

Direktur Marketing dan Bisnis Persija Jakarta periode 2017-2020, Andhika 

Suksmana menjelaskan mengenai pendekatan manajemen Persija Jakarta 

terhadap para awak media :  

Terutama sejak 2017 itu kita punya hubungan sama teman-teman 
media, bahkan kita punya agenda di luar masalah press conference 
yang dilakukan ketika pertandingan, ketika mau membuat event 
ataupun product launching, ada launching sponsorship untuk Persija. 
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Ini kita lakukan dengan membangun hubungan dengan teman-teman 
media, tapi kalo berbicara hubungan keseharian kita juga kadang 
main bola bareng, kita support jersey juga untuk teman-teman Persija 
Pers, kita sering ngobrol workshop gitu ya, walaupun belum secara 
agenda resmi, tapi memang kita selalu mencoba untuk hadir kepada 
media. (A. Suksmana, Komunikasi Pribadi, Juli 13, 2020). 

 Dalam membangun citranya, Persija Jakarta juga berusaha untuk 

menggali potensi klub dengan membangun kerjasama dengan klub 

internasional seperti Jeonbuk Hyundai, Gimnasia La Plata, FC Tokyo, 

Shonan Bellmare, hingga Deportivo Alaves. Dalam wawancaranya bersama 

peneliti, Direktur Marketing dan Bisnis Persija Jakarta periode 2017-2020, 

Andhika Suksmana menjelaskan bagaimana pendekatan manajemen dalam 

menghidupkan hubungan internasional dengan klub luar negeri :  

Saya tuh sebenarnya internasional relationsnya saya hidupin itu 
kondisinya, supaya Persija mempunyai sebuah potensi-potensi yang 
tidak dipikirkan juga sebelumnya, kayak misalnya dari sebuah 
hubungan itu sebenarnya banyak development yang nantinya 
program-program yang bisa kita jalankan. Klub luar negeri itu 
kebutuhannya ada dua, satu, untuk menjual nilai potensi untuk 
mendapatkan market penjualan komersialisasi di Indonesia, kedua, 
jualan asetnya mereka seperti jual pemain sepak bola, franchise 
produk mereka, sekolah sepak bola dan lain-lain. Persija harus hadir 
dengan posisi kondisinya bahwa mereka melihat bahwa jangan one 
way traffic aja, itu yang selalu saya tanamkan. (A. Suksmana, 
Komunikasi Pribadi, Juli 13, 2020). 

Salah satu hasil dari kerjasama internasionalnya pada tahun 2020 ini 

ialah Persija Jakarta secara resmi bekerja sama dengan klub asal Spanyol 

yakni Deportivo Alaves. Persija Jakarta mengirimkan 2 pemain dan 3 

pelatihnya untuk berlatih di Spanyol. Nantinya, 2 pemain dan 3 pelatih itu 

akan berada di Spanyol dalam kurun waktu 4-6 pekan untuk berlatih dan 

belajar bersama akademi Deportivo Alaves (Puspa, 2020). 
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Dari beberapa pemaparan di atas, Peneliti menemukan beberapa 

implikasi-implikasi beserta temuan dari lobbying dan negotiating yang 

dilakukan dari Persija Jakarta. Implikasi pertama ialah dikarenakan 

pendekatan manajemen yang baik dengan pemain, seperti yang paling 

penting seperti gaji yang selalu tepat waktu, maka dengan materi pemain 

yang tidak terlalu mewah pada periode restrukturisasi manajemen pertama, 

Persija mampu bersaing di papan atas bahkan mampu menjadi juara Liga 1 

2018 di tahun kedua restrukturisasi manajemen pertama. Menengok materi 

pemain pada tahun 2020 yang lebih mewah, maka diprediksikan perlakuan 

terhadap pemain dan staff akan lebih istimewa. Terlebih, hampir di setiap 

posisi memiliki pemain dengan level satu nasional, maka diperlukan 

treatment khusus untuk mampu menjaga kekompakan dan keharmonisan di 

dalam tim. 

Temuan kedua ialah peneliti menemukan bahwa seiring membaiknya 

sikap dan perilaku The Jakmania, kepercayaan pemangku kepentingan yang 

wajib seperti Pemerintah dan Kepolisian menjadi membaik, sehingga 

memberikan dampak positif seperti dimudahkan perizinan kepolisian untuk 

menggelar pertandingan sekalipun dalam kondisi yang tidak mendukung 

seperti saat mau dihelatnya Asian Games 2018, khususnya di Jakarta. 

Hubungan yang baik berdampak pada Persija yang sekarang menjadi 

pelanggan prioritas pengelola Stadion Utama Gelora Bung Karno untuk 

menggunakan stadion tersebut. Terlebih, komunikasi yang terjalin antara 

supporter dan kepolisian menunjukkan komunikasi yang baik, bahwa 
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kepolisian mengerti bagaimana kebiasaan dari supporter sehingga mampu 

memberikan perlakuan yang tidak berujung kepada konflik di antara dua 

pihak tersebut. 

Implikasi lainnya yang hadir dari lobbying dan negotiating dengan 

pihak pemerintahan, khususnya pemerintahan Provinsi DKI Jakarta ialah 

Persija diberikan kemudahan untuk menjangkau beberapa fasilitas utama, 

seperti saat ini sedang dibangun Jakarta International Stadium yang 

bertempat di Jakarta Utara. Pembangunan Stadion tersebut dihasilkan dari 

hubungan yang erat antara Persija Jakarta dan Pemprov DKI Jakarta. 

Temuan ketiga dari lobbying dan negotiating ialah peneliti 

menemukan bahwa dampak dari prestasi yang diraih, yakni secara kualitas 

dan kuantitas brand yang menjadi mitra bisnis Persija dalam hal ini sponsor, 

pelan-pelan menunjukkan kualitas dan kuantitas yang baik. Hal ini menjadi 

salah satu tolak ukur klub professional di industri olah raga saat ini, 

bagaimana sebuah klub harus mampu menghidupi klubnya sendiri secara 

mandiri. Ini yang berhasil digapai oleh Persija Jakarta. 

Temuan keempat dari lobbying dan negotiating Persija Jakarta ialah 

Persija Jakarta dalam membangun citranya sebagai “The Dream Team” juga 

mencoba menggali potensi Kerjasama dengan klub internasional, Hal 

tersebut penting mengingat Persija cukup memiliki prestasi mentereng di 

jagat media maya, dengan Kerjasama ini Persija bisa akan semakin dikenal 

serta dari potensi Kerjasama tersebut banyak hal yang bisa digali dari klub 

internasional tersebut, seperti pengelolaan akademi, manajemen, media, dan 
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juga bagaimana melakukan perencanaan dan pengelolaan tim secara bisnis 

marketing serta bisa saja mengadakan uji coba internasional. 

Sehingga Peneliti menyimpulkan kaitannya dengan membangun citra 

sebagai “The Dream Team” ialah bahwa lobbying dan negotiating yang 

dilakukan Persija dalam hal membangun hubungan dengan stakeholder 

internal maupun eksternal bisa digunakan sebagai menyepakati serta 

menjaga kepentingan klub agar di tahun 2020 ini Persija dalam berkompetisi 

tidak adanya hambatan yang besar, selain itu juga sebagai kendaraan untuk 

Persija melebarkan sayapnya sebagai tim besar serta memperkenalkan citra 

sebagai tim sepak bola yang lebih professional dan mandiri namun tetap 

menjalin hubugan baik dengan stakeholder eksternal-nya. 

 

4.2.7. Aplikasi Tanggung Jawab Sosial 

 Tanggung jawab sosial atau corporate social responsibility (CSR) 

adalah suatu konsep di mana perusahaan mengintegrasikan masalah sosial 

dan lingkungan dalam operasi bisnis mereka dan melakukan interaksi 

dengan pemangku kepentingan eksternal secara sukarela (Griffin, 2008, p. 

139). Sebagai klub professional, Persija juga melakukan sebuah Tanggung 

Jawab Sosial guna meningkatkan citra klub. Selain itu juga, kegiatan 

tanggung jawab sosial ini juga bagian dari kepedulian Persija terhadap 

kesulitan yang terjadi. Terlebih, Persija sebagai klub besar dengan 

suporternya yang militan, mampu menggunakan pengaruhnya untuk hal-hal 

yang positif. 
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Dalam membangun citra klub yang positif, Persija kerap kali 

menyertakan acara atau aksi sosial dalam setiap penyelenggaraan acara 

seperti mengundang anak yatim piatu dalam acara-acara yang dihelatnya. 

Bahkan, Persija pernah sekali menggelar Tribun untuk anak Yatim pada 

tahun 2017. Dalam wawancaranya Bersama peneliti, Gede Widiade selaku 

Direktur Utama Persija Jakarta 2017-2019 membeberkan alasan Persija 

kerap mengundang anak yatim piatu di setiap acara yang diselenggarakan 

oleh Persija Jakarta : 

Persija dengan Jakmania saat di era kami itu memliki banyak kegiatan 
yang saling mendukung. Bung Ferry dengan Jakmania itu sering 
mengadakan pengajian besar. Sama dengan Persija, Persija itu kan 
manusia juga. Saat mau ada pertandingan, kita selalu ke panti asuhan 
anak yatim piatu untuk memberikan tali asih, itu secara immaterial 
kepada pemain dan official itu merasa nyaman. Jadi mereka ini 
manusia, yang didoakan oleh orang. Seperti anda, misalnya ulang 
tahun, anda ke yatim piatu, anda memang tidak mendapatkan apa 
apa tapi anda mendapat ketenangan batin. Sama, The Jakmania 
mengadakan pengajian besar-besaran, tim Persija datang, mereka 
merasa nyaman, bukan mengundang band atau dangdut. Jadi 
kegiatan itu ada yang bersifat keagamaan, sosial, music, semuanya 
kita punya, untuk kehidupan duniawi kita juga punya. Memang CSR 
yang kami lakukan banyak, pertama CSR internal di Persija, CSR 
eksternal bekerja sama dengan Jakmania. Yang memberikan ya 
pemain-pemain Persija. Jadi hubungan simbiosis mutualisme yang 
terjalin bukan hanya Persija dan Jakmania, tapi juga hubungan antar 
individunya juga ada. (G. Widiade, Komunikasi Pribadi, Juli 26, 2020). 

Dalam wawancaranya bersama peneliti, Direktur Marketing dan Bisnis 

Persija Jakarta periode 2017-2020, Andhika Suksmana juga menjelaskan 

mengenai tanggung jawab sosial klub, salah satunya ialah Persija 

Foundation :  

Dari sisi sosial, sebenarnya kita mesti lihat dari strukturnya Persija, 
kalo kita mau berbagi secara sosial ada Persija foundation. Yayasan 
Persija ini sebenarnya anggotanya ada dengan kemudian ada agenda 
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dan segala macam arahannya memang perlu pemikiran khusus lagi 
itu strateginya, karena bisa lebih luas lagi cakupannya untuk bisa lebih 
berarti untuk mereka, karena banyak juga pemain yang tidak 
beruntung, yang penghidupannya selesai juga banyak sekali. Kita bisa 
menghidupi keluarga yang dekat dari Persija, dari CSR mungkin 
seperti itu. (A. Suksmana, Komunikasi Pribadi, Juli 13, 2020). 
 

Persija Foundation sendiri merupakan Yayasan yang melingkupi tim 

internal dan legenda. Selain itu, di masa pandemik ini Persija melakukan 

kerja sama dengan Aksi Cepat Tanggap. Tidak hanya itu, Persija juga 

melakukan kerja sama dengan kitabisa.com dalam memerangin pandemik 

virus korona (CNNIndonesia, 2020).  

Beberapa pemain Persija Jakarta melakukan lelang barang sebagai 

wujud dari pertolongan terhadap isu pandemik ini. Seperti contohnya adalah 

Riko Simanjuntak menyerahkan jersey dan sepatu yang sudah 

ditandatangani oleh dirinya, Shahar Ginanjar juga turut berpartisipasi dengan 

melelang Ketiga barangnya yaitu adalah jersey, sarung tangan, dan jaket 

yang pernah dikenakan oleh mantan kiper Borneo FC itu, Marko Simic 

melelang medali juara Liga 1 2018, Marc Klok juga menyumbangkan barang 

dengan melelang sepatu edisi spesial miliknya yang tidak dijual di manapun, 

dan masih banyak lagi (Ngasorake, 2020). 

Hasilnya, Persija Jakarta telah menyelesaikan distribusi “Satu Hati 

Lawan Corona”. Total donasi yang disalurkan manajemen Macan 

Kemayoran sebesar Rp459.061.860. Seluruh dana tersebut berasal dari 

sumbangan pendukung Persija dan masyarakat pada program “Satu Hati 

Lawan Corona” di kitabisa.com beberapa waktu lalu. Selain itu dana juga 
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dikumpulkan dari lelang barang-barang pemain, donasi pribadi Marko Simic 

dan sumbangan dari Direksi Persija Jakarta. Seluruh dana tersebut 

disumbangkan melalui berbagai pihak yang ditunjuk sebagai distributor. Di 

antaranya Persija Foundation, Pengurus Pusat Jakmania, Bakrie Amanah, 

Aksi Cepat Tanggap (ACT) #MulaiDariKita, PSSI Pers dan tiga rumah sakit 

rujukan yakni RS Polri, RS Persahabatan dan RS Sulianto Saroso 

(PersijaMedia, 2020). 

Dari beberapa pemaparan di atas, Peneliti menyimpulkan bahwa 

dalam membangun citra klub sebagai “The Dream Team” Persija bukan 

hanya dianggap sebagai tim besar secara prestasi, namun juga mampu 

memberikan kontribusi besar pada masyarakat khususnya The Jakmania. 

Apa yang dilakukan oleh Persija Jakarta dalam rangka Tanggung Jawab 

Sosial memperlihatkan bahwa klub sepak bola mampu menempatkan diri 

mereka ke dalam sisi sosial.  Ini menjadi penting mengingat bahwa sebuah 

organisasi memperlukan citra sosial yang baik, maka dari itu tak heran jika 

Persija Jakarta dalam kesehariannya turut menyertakan aksi sosial baik di 

masukan ke dalam sebuah acara penting ataupun di kemas dalam bentuk 

acara sosial tersendiri. 

Di samping itu juga, Persija mencoba untuk memberikan perhatian 

lebih kepada pemain veteran klub mereka yang sudah berjasa mengukirkan 

sejarah kepada Persija Jakarta. Salah satu Langkah positif yang patut 

diapresiasi, mengingat banyak mantan atlet khususnya pesepakbola yang 

tidak beruntung kehidupannya pasca menjadi seorang atlet professional, 
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khususnya di Indonesia. Kegiatan ini diapresiasi sebagai bentuk 

penghargaan dan penghormatan kepada legenda pemain yang sudah 

berjasa dengan tim Persija Jakarta. Tidak jarang pemain veteran ini 

dilibatkan dalam kegiatan Persija Jakarta, seperti acara tasyakuran ulang 

tahun, publikasi wawancara, dan lain sebagainya.  

 

4.3. Analisis Teori Modal Sosial dalam Strategi Public Relations Persija 

Jakarta 

Berdasarkan teori modal sosial yang disampaikan pada bab 2, teori ini 

mempunyai tiga elemen penting yang saling berpengaruh, yaitu nilai norma, 

jaringan dan kepercayaan. Dalam aplikasinya, terlepas status Persija yang 

merupakan klub olah raga professional, yang seharusnya mampu berjalan 

secara mandiri dan tidak bergantung kepada pihak manapun, pada akhirnya 

sebuah tim harus mampu membangun hubungan baik dengan 

stakeholdernya.  

Dalam aplikasi unsur pertama yakni norma sosial, Persija dalam 

membangun citranya sebagai “The Dream Team” memiliki Prosedur Operasi 

Standar yang ditetapkan manajemen untuk para staffnya, mulai dari pemain, 

pelatih, staff, dan lain sebagainya. Hal tersebut dilakukan sebagai bentuk 

pendisiplinan secara internal tim untuk meningkatkan standar mutu tim 

tersebut. Standar ini yang membuat Persija dikatakan sebagai “The Dream 

Team” hanya dari komposisi timnya yang berisikan pemain bintangnya saja, 

namun juga sebagai tim yang berisikan pemain bintang, Persija dituntut 
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mampu memperlakukan pemain secara adil tanpa memandang pihak 

tersebut pemain senior atau junior, ataupun pemain lokal atau asing. Norma 

yang dikemas menjadi standar ini yang berfungsi sebagai penyeimbang di 

dalam tim, terlebih tim yang memiliki banyak pemain bintang cenderung 

memiliki ego yang besar. Di samping prosedur standar yang ditentukan, 

terdapat juga visi misi yang ditetapkan oleh Persija Jakarta. Pada tahun 2020 

ini, Persija Jakarta mengusung tujuan dengan tajuk Believe in Twelve, yang 

dimana tajuk ini memiliki tujuan untuk mampu menjadi juara yang kedua 

belas kali di kompetisi resmi sepak bola Indonesia. 

Dalam ruang lingkup internal ini juga teraplikasikan unsur jaringan 

sosial, tepatnya dengan jenis bonding social capital yaitu modal sosial yang 

mengikat, dalam aplikasinya Persija memiliki hubungan yang erat dengan 

para pihaknya di internal, baik itu pemain ataupun staff. Dalam membangun 

hubungan dengan pemainnya, jelas Persija harus memfasilitasi pemainnya 

dengan infrastruktur, gaji yang tepat waktu, dan tidak jarang bonus untuk 

menjadi pemompa semangat para pemain. Dari hal inilah muncul unsur 

modal sosial lainnya yakni kepercayaan (trust), Setelah manajemen 

berusaha untuk memfasilitasi pemain dari sisi apapun, manajemen 

memberikan kepercayaan kepada pemain untuk secara gigih bermain 

dengan sepenuh hati untuk meraih prestasi. Hal ini jelas menjadi 

kesepakatan yang win-win solution antara manajemen dengan pelatih, 

pemain dan staff. Dengan prestasi, maka nama baik dan nama besar Persija 
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akan semakin meningkat, begitupun juga citra dari klub itu sendiri. Maka ini 

akan mempemudah Persija dalam membangun Bridging Social Capital. 

Bonding Social Capital ini juga dijadikan sebagai penguat identitas di 

dalam internal, dalam hal ini jika merujuk pada objek penelitian Persija 

Jakarta, Persija berusaha untuk menciptakan citra klub Persija sebagai “The 

Dream Team”. Identitas awal yang diperkenalkan ke publik dari Persija ialah 

klub ini merupakan klub ibukota, maka tak heran dalam identitas visualnya 

seperti logo, mereka tidak pernah menanggalkan lambing monas dalam 

setiap tanda dalam seragam ataupun atribut apapun, bahkan Persija sebagai 

klub professional yang mandiri, masih menggunakan lambang Pemprov DKI 

Jakarta di logonya. Padahal dalam menyatakan ketegasan sebuah klub 

bahwa mereka menjadi klub yang professional serta mandiri dalam industri 

olah raga saat ini, seharusnya Persija harus sudah berani menanggalkan 

logo pemerintahan dan melakukan rebranding dengan gaya baru tanpa 

menghilangkan simbol monas.  

Penguatan identitas klub Persija selanjutnya ialah pada julukan klub 

yakni “Macan Kemayoran”, penguatan identitas itu semakin terlihat saat 

Persija dalam melakukan Kerjasama dengan Apparel Juara membuat 

semacam maskot (badut) bernama “Bang J”. Maskot ini berbentuk seperti 

harimau sebagai bentuk representasi dari julukan Persija yakni Macan 

Kemayoran, maskot ini sering hadir di setiap perhelatan acara Persija, baik 

itu pertandingan ataupun acara lainnya. Ini merupakan maskot resmi klub 
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pertama setelah biasanya hanya pendukungnya The Jakmania yang inisiatif 

untuk menghadirkan maskot di pertandingan. 

Identitas lain yang ditonjolkan adalah penggunaan warna merah 

dalam kostum Persija. Jika menelisik lebih jauh historis Persija Jakarta, 

Persija memang menggunakan warna merah dan putih sebagai kostum 

tandingnya. Namun di akhir era 90’an berubah menjadi oranye atas perintah 

dari Gubernur DKI Jakarta saat itu, Bapak Sutiyoso. Pelan-pelan identitas 

sebagai warna merah ini Kembali ditonjolkan tanpa meninggalkan warna 

kebesaran Persija yaitu oranye. Hal tersebut ditunjukkan pada kostum 

tanding Persija musim 2020 dengan menggunakan warna merah sebagai 

kostum kendang, warna putih kostum tandang, warna oranye sebagai 

kostum ketiga. Warna oranye sendiri dipertahankan karena dianggap 

sebagai warna kebesaran dari The Jakmania dan warna yang menjadi 

bagian dari sejarah Persija Jakarta. 

  Identitas ini yang nantinya juga menjadi bagian dari citra Persija 

sebagai “The Dream Team”. Bagaimana Persija mempersiapkan komposisi 

tim dengan berisikan pemain kelas satu nasional, baik pemain lokalnya 

maupun asingnya. Di samping itu juga, terdapat instrumen-instrumen 

penunjang yang mendukung terbangunnya citra “The Dream Team” ini. 

Namun, sebagai tim olahraga jelas yang menjadi faktor utama dalam 

membangun citra sebuah klub ialah prestasi itu sendiri. Prestasi ini yang 

nantinya akan memberikan dampak menyeluruh ke segala lini kehidupan 

klub Persija Jakarta. 
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Bonding Social Capital yang kuat memberikan dampak positif dalam 

membangun jaringan sosial, salah satunya bridging social capital yang 

teraplikasikan dalam hubungan erat Persija Jakarta dengan suporternya 

yaitu Jakmania. The Jakmania sebagai supporter bukan hanya memberikan 

dukungan secara moril seperti nyanyian, yel yel, dan lain sebagainya. 

Namun juga, The Jakmania di sisi lain memberikan dukungan secara 

material seperti pemasukan dari ticketing, merchandise, digital media 

monetize. Dalam hal ini teraplikasikan juga salah satu unsur modal sosial 

yakni kepercayaan (trust). Kepercayaan ini hadir saat dua pihak ini memiliki 

keyakinan dalam memenuhi ekspektasinya masing-masing. Dalam hal ini 

Persija dan The Jakmania dianggap sebuah bagian yang equal, Persija 

sebagai tim sepak bola, memperlukan dukungan dari suporternya, namun 

yang diharapkan Persija bukan hanya bagaimana pendukungnya mampu 

mendukungnya secara total, melainkan keyakinan Persija kalau Jakmania 

bisa tertib di dalam lapangan maupun di luar lapangan. Begitupun The 

Jakmania yang memiliki harapan dan kepercayaan kepada Persija bahwa 

supporter ini telah mendukung secara total, rela mengeluarkan uang yang 

tidak sedikit, mengerahkan seluruh tenaga untuk mendukung klub tersebut, 

Klub sebagai bagian yang didukung harus bisa memberikan prestasi. Di 

samping ada faktor-faktor penting yang harus dipikirkan juga, seperti 

kenyamanan suporter dalam menonton pertandingan, keselamatan supporter 

dalam menuju ke arena pertandingan. Ini yang menjadi bagian manajemen 

Persija untuk selalu mengusahakan Persija untuk bisa menggelar 
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pertandingannya di Jakarta, ini menjadi penting karena akan beresiko pada 

keselamatan pendukungnya.  

Kepercayaan yang akan terealisasi antara dua pihak ini memberikan 

dampak menyeluruh, Persija yang pelan-pelan prestasinya mulai membaik 

sesuai dengan ekspektasi dan keyakinan pendukungnya, menjadi faktor 

berubahnya sikap dan perilaku The Jakmania ke arah yang lebih positif. Di 

samping juga, Organisasi The Jakmania yang melakukan pembenahan 

secara total, dan mampu bersinergi dengan klub dengan sangat baik. Di sisi 

lain, perubahan sikap The Jakmania ini memberikan kelegaan bagi Persija, 

bukan hanya meminimalisir kerugian untuk Persija, tapi mampu menjadi 

atensi bagi pendukung baru untuk berbondong menyaksikan Persija secara 

langsung. Hal ini memberikan dampak secara langsung bagi Persija berupa 

pemasukan yang besar untuk penghidupan klub. Di samping itu juga, 

perubahan perilaku supporter ini menjadi faktor krusial dalam jaringan sosial 

yang lainnya. 

Bridiging Social Capital juga memiliki dampak pada nama besar 

Persija Jakarta khususnya dalam aspek networking (jaringan). Persija 

dengan nama besarnya memiliki supporter yang bukan hanya berdomisili di 

Jakarta, jangkauan pendukung Persija Jakarta sudah hampir ke suluruh 

penjuru negeri, hampir dari Aceh hingga Papua memiliki koordinator wilayah 

resmi The Jakmania. Nama besar ini yang harus bisa digali Kembali 

manfaatnya baik digunakan untuk mendapatkan manfaat material maupun 

moril. Di sisi lain jaringan ini yang bisa digunakan untuk menjadi jembatan 
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mengurangi rivalitas yang sudah menyebar di antara pihak yang 

bermusuhan. Karena pada akhirnya dampak dari rivalitas ini yang seringkali 

terkena dampaknya ialah supporter-suporter yang berada di perbatasan 

antara daerah pihak klub yang bertikai. Hal ini jelas hanyalah sebuah 

kepercumaan bila para petinggi supporter sudah bersiasat untuk memulai 

perdamaian namun dari kaum akar rumput masih gemar terprovokasi bahkan 

bertikai. 

Dampak ini salah satunya mempengaruhi proses Persija Jakarta 

dalam membangun jaringan sosial dengan para pihak yang memiliki 

pengaruh sangat besar bagi kehidupan Persija, dalam istilah bentuk modal 

sosialnya ialah Linking Social Capital atau modal sosial yang 

menghubungkan. Dalam mengaplikasikan unsur jaringan sosial. Persija 

sebagai sebuah tim sepak bola yang besar, memperlukan hubungan-

hubungan yang erat dengan pihak-pihak yang berpengaruh, seperti 

pemerintahan dan juga kepolisian. Kepolisian sebagai stakeholder yang 

berpengaruh dalam ruang lingkup kehidupan masyarakat sekaligus menjadi 

bagian dari pemerintah, memiliki peranan penting dalam memberikan 

keamanan dan kenyamanan masyarakatnya. Jika potensi resiko lebih besar 

daripada kenyamanan dan keamanan itu sendiri, maka berpotensi besar 

kepolisian akan menghindari potensi resiko tersebut, itu yang kerap terjadi 

pada sepak bola Indonesia, Kepolisian kerap mencari alternatif yang aman 

untuk menghindari resiko kerumunan massa yang berpotensi menyebabkan 

kerusuhan, salah satunya menonton sepak bola.  
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Citra yang terbangun pada The Jakmania sebelum memasuki era Liga 

1 ialah The Jakmania yang rusuh pada tahun 2016 yang menewaskan 

beberapa polisi. Maka tak heran jika kepercayaan kepolisian itu menurun, 

dan membuat nama baik Persija dan The Jakmania terkesan buruk, yang 

berdampak tidak turunnya perizinan untuk menggelar pertandingan di 

Jakarta. Seiring membaiknya prestasi Persija Jakarta dan bergantinya 

kepengurusan, The Jakmania pun berbenah ke arah yang lebih baik. Salah 

satu unsur modal sosial yang terwujud dengan baik ialah kepercayaan (trust) 

dan norma sosial.  

Norma sosial yang sudah terbentuk dari aturan-aturan 

kemasyarakatan dapat dipatuhi dengan baik oleh The Jakmania selaku 

supporter. Hal tersebut yang memberikan kepercayaan bagi Kepolisian untuk 

memberikan izin untuk menggelar pertandingan, khususnya di Jakarta. Di 

sisi yang lain juga, The Jakmania percaya bahwa polisi mampu memberikan 

rasa aman dan nyaman untuk menonton pertandingan dan mendukung klub. 

Namun, yang harus dipahami dalam situasi kerumunan ialah mengontrol 

kerumunan yang tidak terkontrol yang memungkinkan berpotensi untuk tidak 

tertib. Kepercayaan ini Kembali teraplikasikan dari yang dipaparkan pada 

bab 4.2, bagaimana untuk koordinasi yang ada di lapangan, pengurus 

Koordinator Lapangan yang mengurusnya, namun jika sudah menyimpang 

ke arah yang kriminal, barulah peran polisi disini untuk bergerak, dan 

koordinasi tersebut dimengerti oleh kepolisian. Karena pada dasarnya, 

Kepolisian dan Suporter harus satu arah dalam melakukan koordinasi. Polisi 
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harus memahami budaya atau kebiasaan supporter, di sisi lain supporter 

juga harus mengerti bahwa pada saat pertandingan kehadiran polisi ialah 

sedang bertugas dan dalam mengamankan puluhan ribu orang dengan 

karakter yang berbeda pasti akan sulit, dan terlepas dari kerumunan 

supporter yang disiplin, pasti ada saja sebagian kecil supporter yang tidak 

tertib dan sulit diatur. 

Linking Social Capital atau modal sosial yang menghubungkan lainnya 

ialah Hubungan Persija Jakarta dengan Pemerintah Daerah, khususnya 

Pemprov DKI Jakarta. Pemprov DKI Jakarta menganggap bahwa Persija dan 

The Jakmania ini merupakan bagian dari masyarakatnya yang harus 

dilayani. Maka tak heran, Pemprov DKI kerap membantu kesullitan yang 

didapatkan oleh Persija, seperti contoh saat meyakinkan kepolisian dalam 

hal ini Polda Metro Jaya ataupun pihak pengelola SUGBK perizinan untuk 

Persija ingin menggelar pertandingan di SUGBK, Jakarta, atau bagaimana 

Gubernur DKI Jakarta membantu komunikasi dengan pihak TNI AU untuk 

menggunakan lapangan Latihan sutasoma, Halim, dan yang paling penting 

ialah adanya Stadion yang dibangun oleh Pemprov DKI Jakarta untuk 

digunakan Persija bertanding. Ini sendiri menjadi bagian dari melayani 

masyarakat. 

Dampak dari prestasi yang dimiliki Persija dan perubahan perilaku 

supporter juga berdampak positif dalam proses Persija membangun 

hubungan dengan brand untuk menjadi mitra bisnis ataupun sponsor klub 

mereka. Dalam hal ini, brand terkadang melihat Persija dari sisi prestasi, 
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asset, dan lain sebagainya. Di samping itu, identitas Persija dari sisi historis 

dan geografis Persija sebagai klub ibukota tidak bisa dilepaskan begitu saja. 

Selain itu, potensi pasar yang bisa dijual, terlebih Persija memiliki supporter 

yang banyak, salah satu tim Liga 1 yang rating share di televisinya terbesar, 

sehingga terdapat potensi pasar yang menjual. Aspek-aspek tersebut yang 

membuat brand atau mitra bisnis percaya bahwa bermitra dengan Persija 

akan memberikan keuntungan dari segi bisnis. 

Implikasi yang hadir ialah Persija meluncurkan Kerjasama dengan 

apparel Juara untuk mengambil alih peran dari produksi dan distribusi 

kostum, merchandise, hingga Toko resmi yang Persija miliki saat ini. 

Kerjasama dengan juara ini secara tidak langsung membangun citra Persija 

Jakarta melalui kostum atau aksesoris yang digunakan. Kostum yang 

digunakan oleh Persija Jakarta adalah bentuk dari identitas yang 

direpresentasikan oleh klub Persija Jakarta.  

Selain itu, Persija juga mengembangkan Kerjasama untuk 

meluncurkan Persija TV sebagai asset klub Persija. Di samping itu juga, 

Persija membangun Kerjasama bisnis dengan brand seperti Indomie, 

Amman Mineral, Kratindaeng, dan Ithaca Resources untuk menjadi sponsor 

klub. Linking Social Capital atau modal sosial yang menghubungkan pada 

bagian ini menjadi salah satu aspek penting dalam menghidupi finansial klub. 

Dalam  mengaplikasikan aspek norma sosial dalam modal sosialnya, Dalam 

perjanjian kontrak sponsor antara Persija dan Brand yang menjadi mitra 

bisnis klub biasanya akan tercantum kesepakatan atau persetujuan yang 



132 
 

 

harus dijalankan, seperti Persija menjadi mitra yang disponsorkan harus 

melakukan promosi terhadap brand tersebut, salah satunya melalui kostum 

Persija Jakarta.  

Namun, di era digital ini biasanya promosi juga dilakukan di media 

sosial dan tak jarang melibatkan pemain dalam ajang promosi brand 

tersebut. Dalam menjalankan kesepakatan sebagai norma inilah yang akan 

mendatangkan aspek kepercayaan itu sendiri. Kepercayaan ini akan terlihat 

saat kedua mitra yang memiliki kesepakatan ini berkeyakinan bahwa 

kesepakatan ini akan saling memberikan keuntungan bagi keduanya, Persija 

memiliki keyakinan bahwa brand yang menjadi mitra bisnis akan memberikan 

dukungan finansial untuk menghidupi klub, Brand tersebut berkeyakinan 

bahwa menjadikan Persija sebagai salah satu media promosinya akan 

mengundang banyak engagement dan profit untuk perusahaan tersebut. 

Terlebih, Persija Jakarta memiliki pendukung yang secara kuantitas sangat 

besar, sehingga mampu dijadikan sebagai target pasar bagi brand tersebut. 

Dalam aplikasinya, teori modal sosial sendiri juga memiliki keterkaitan 

dengan brand image yang dimiliki oleh Persija, brand image sendiri sangat 

berkaitan dengan unsur utama dari teori modal sosial seperti norma, 

kepercayaan dan jaringan. Brand image yang baik secara tidak langsung 

terlahir norma yang ditegakkan dalam brand tersebut, selain itu juga brand 

image yang baik juga akan melahirkan kepercayaan dari stakeholder yang 

turut terlibat dengan brand tersebut, keterlibatan tersebut dibangun dari 

adanya sebuah jaringan sosial.  Selain itu, untuk menunjukkan keterkaitan 
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antara teori modal sosial dan brand image Persija Jakarta, peneliti mengulas 

dari sudut pandang dimensi yang mempengaruhi brand image klub, yakni 

Brand Identity, Brand Personality, Brand Association, Brand Attitude & 

Behavior, Brand Benefit & Competence.   

Brand Identity yang membangun ciri khas bagi Persija cukup bisa 

dikatakan banyak, seperti misalnya Persija Jakarta kerap menggunakan 

simbol monas sebagai lambang klub yang merepresentasikan tim ibukota. 

Selain itu, Persija juga kerap dikenal dengan julukan Macan Kemayoran, 

sehingga dalam desain kostumnya tak jarang ditemukan aksen atau corak-

corak macan sebagai simbol julukan tersebut. Di samping itu juga, Persija 

Jakarta kerap menggunakan warna kebesarannya yang sudah digunakan 

dari era perserikatan yakni warna merah. Walaupun Persija sempat besar 

dengan warna oranye, begitupun juga Jakmania. Namun saat ini Persija 

mencoba untuk mengembalikan kejayaan seperti dalam sejarah, salah satu 

membangkitkan motivasi tersebut adalah dengan menggunakan warna 

merah, namun tetap Persija tetap menggunakan warna oranye sebagai 

kostum alternatifnya, ini juga membuktikan bahwa Persija tidak 

menanggalkan bagian sejarah klub. Dari identitas yang dibangun, jaringan 

sosial (stakeholder) yang dimiliki oleh Persija akan memberikan persepsi 

terhadap identitasnya, seperti penggunaan lambang monas menandakan 

bahwa jaringan tersebut percaya bahwa Persija berasal dari Jakarta. 

Di sisi lain, pembangunan brand image dari brand personality lebih 

merepresentasikan kepada karakteristik yang dimiliki oleh brand tersebut. 
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Dalam hal ini, Persija dianggap sebagai tim yang merepresentasikan ibukota, 

selain itu Persija dianggap berprestasi dan memiliki sejarah Panjang di 

kancah sepak bola nasional. Dari karakter tersebut, jaringan sosial yang 

dimiliki oleh Persija Jakarta memiliki kepercayaan bahwa Persija ini ialah tim 

besar yang sangat diperhitungkan baik secara prestasi maupun nama besar 

sebagai brand. 

Selain dari sisi personality, Brand image juga dipengaruhi oleh brand 

association dari sebuah brand tersebut. Dalam pemahaman ini, bagaimana 

sebuah bidang tertentu melekat bagi brand tertentu. Dalam aplikasinya, 

Persija Jakarta adalah sebuah klub sepak bola, produk yang mereka 

kembangkan ialah sepak bola itu sendiri. Sehingga dalam kaitannya dengan 

modal sosial, timbul kepercayaan bahwa Persija Jakarta bukan sebuah 

perusahaan yang memperjualbelikan suatu barang atau jasa, melainkan 

sebuah bidang dari olah raga yang nantinya banyak menimbulkan dampak 

yang menyeluruh ke segala lini kehidupan jaringan sosial yang dimiliki oleh 

Persija Jakarta. 

Selain itu, Brand Attitude & Behavior juga menjadi aspek yang 

mempengaruhi brand image. Dalam pemahamannya, brand attitude & 

behavior dianggap sebagai sikap dan perilaku komunikasi, serta interaksi 

antara brand dengan para stakeholder dalam menawarkan berbagai 

keuntungan dan nilai yang dimilikinya. Dalam aplikasinya dengan teori modal 

sosial, Persija Jakarta sering melakukan lobbying dan negotiating guna 

mencapai kesepakatan dengan stakeholdernya serta membangun hubungan 
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baik dengan stakeholder tersebut. Selain melakukan negosiasi, Persija 

Jakarta juga akhirnya memberikan bukti berupa Tindakan atau perilaku klub 

tersebut. Seperti misalnya dalam mencapai kesepakatan dengan kepolisian, 

Persija Jakarta sebagai klub yang menaungi bersinergi dengan supporter 

untuk berperilaku positif, hal ini harus dilakukan guna membangkitkan 

kepercayaan stakeholder khususnya kepolisian, di samping memperbaiki 

citra negatif klub tersebut. Selain itu interaksi atau perilaku komunikasi juga 

dilakukan secara digital seperti lewat media sosial atau media konvensional 

klub. 

Selain itu, dalam menghubungkan teori modal sosial dan brand image, 

Persija Jakarta juga mengaplikasikan Brand Benefit & Competence, yaitu 

berbagai nilai dan juga keunggulan khusus yang ditawarkan oleh suatu 

merek kepada khalayak atau konsumen. Dalam hal ini nilai dan juga 

keunggulan mempunyai sifat functional, emotional, symbolic, dan social. 

Secara fungsional, Persija Jakarta bukanlah brand yang berfungsi seperti 

barang atau jasa, namun secara tujuan tersendiri Persija Jakarta adalah 

salah satu tim sepak bola yang bertujuan untuk meraih prestasi. Secara 

emosional, memang Persija sebagai tim sepak bola menghadirkan perasaan 

yang berubah-ubah sesuai dengan situasi kondisi Persija Jakarta, khususnya 

saat sedang bertanding. Secara simbolis, Persija Jakarta merupakan 

representasi dari tim ibukota. Secara sosial, dapat mengundang minat 

seseorang untuk memiliki passion terhadap klub sepak bola lokalnya yang 

berada di daerahnya. 
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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Simpulan 

Berdasarkan pembahasan yang disampaikan di bab 4, maka dapat 

disimpulkan bahwa: 

Dengan menggunakan Bauran Strategi PR PENCILS dan Teori Modal 

Sosial, Peneliti dapat menyimpulkan bahwa Persija Jakarta dalam 

membangun citranya sebagai “The Dream Team” pada musim 2020 ini 

sudah mulai terbentuk, seperti dari cara persija memperkenalkan citra dan 

identitas Persija sebagai “The Dream Team” secara pendekatan internal 

kepada pemain dan staff, maupun secara eksternal lewat media maupun 

seremonial resmi, serta pendekatan hubungan dengan stakeholder yang 

berpengaruh bagi kehidupan klub. Namun dalam masa pandemik COVID-19, 

Persija menggunakan alternatif digital sebagai pendekatan terhadap 

supporter, di samping melakukan aksi sosial sebagai bentuk sikap Persija 

dalam merespons pandemik ini.  

Peneliti mengkritisi peluncuran yang sifatnya hanya sebagai ajang 

untuk memiliki namun secara efesiensi fungsinya tidak terlalu memberikan 

dampak yang signifikan, seperti contohnya ialah Persija TV, terlepas hal 

tersebut adalah terobosan yang baik, namun secara konten dan engagement 

terhadap penonton terkesan monoton dan kurang mendapat atensi dari 

supporter, dan mampu menambah pengeluaran klub untuk hal yang 

dampaknya tidak signifikan berefek positif. 
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5.2. Saran 

a. Saran Praktis 

1. Sebagai tim yang merepresentasikan ibukota Jakarta, sudah seharusnya 

Persija Jakarta mampu menggali potensi relasi dengan perusahaan-

perusahaan besar baik lokal atau multinasional, sehingga dari potensi relasi 

tersebut bukan hanya menghasilkan manfaat materil, namun juga memberi 

manfaat secara brand image dan moril. 

2. Public relations bisa digunakan media untuk klub dan supporter saling 

bersinergi untuk lebih memperbaiki stigma negatif sepak bola nasional 

secara umum, atau secara khusus untuk klub, baik dari sisi ketertiban yang 

biasa menjadi faktor stigma negative tersebut, atau meningkatkan citra klub 

dari sisi kreatifitas supporter. Dalam hal ini, Klub harus mampu mewadahi 

kreatifitas supporter. 

3. Terlepas dari produk dari Persija adalah sepak bola, namun Persija 

direkomendasikan harus mampu menggali potensi bisnis dari asset klub, hal 

itu penting mengingat kompetisi tidak akan selalu bergulir. Maka dari itu, 

pengembangan bisnis melalui naming rights dan brand image klub harus 

bisa dikelola oleh klub. 

 

b. Saran Akademis 

Diharapkan penelitian selanjutnya mampu meneliti bidang spesifik dari 

konsep public relations mengenai manajemen dalam industri sepak bola.
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Lampiran Transkrip Wawancara #1 

Nama : Andhika Suksmana 

Jabatan : Direktur Marketing dan Bisnis Persija Jakarta Periode 2017-2020 

Tanggal : 13 Juli 2020 

Tempat : Zoom (Wawancara Daring) 

 

Fadli :  Bagaimana Anda memandang permasalahan yang terjadi di 

Persija pada tahun 2017? 

Pak Dika : Sebenarnya ketika saya masuk tuh kan yang kalau kita lihat dari 

sisi klub sepak bola itu harusnya kan kita rotas dulu ya apa 

namanya aset-asetnya, jadi boleh dikatakan sepak bola di 

Indonesia itu kelihatan masih beda cabang olahraga gitu.  Kalau 

seperti kita bicarakan sama bandingkan dengan klub luar gitu ya, 

sama aja produknya main bola, tapi sebenarnya untuk industri dari 

sisi klub, kita tuh masih tertinggal jauh sekali itu sama klub luar. 

Jadi, sesimpel bahwa saya melihatnya kalau belum sepak bola 

Indonesia tuh tidak pernah berinvestasi tidak hanya dari sisi 

masalah teknologi yang memang sedang terjadi, tapi juga 

misalnya salah satunya yang paling penting human resources 

atau kepegawaian, ini banyak sekali yang hanya mengandalkan 

freelance dari sisi hal-hal yang project-nya berdasarkan 

pertandingan aja gitu. Seiring dengan berkembangnya zaman ini 

kan kita melihat bahwa sekarang, Apalagi saya yang tinggal juga 

dan bekerja di Jakarta memang dari dulu kan sudah Kenal dengan 

dalam-dalamnya Persija, bahkan saya sempat berbicara dengan 

pak Ferry Paulus, cuman memang masih menjadi salah satu 

targetlah, karena kebetulan pengalaman saya memiliki koneksi 

dengan klub luar sudah cukup banyak juga gitu, terus apa 

namanya dari hubungan bisnisnya dengan hubungan kaitan 

membantu mereka untuk membesarkan local market di sini juga, 

dan pada akhirnya Ketika saya masuk timbul sebuah challenge 

untuk klub Persija apa aja yang harus dirapikan, jadi memang 

semuanya gitu karena unsur pemahaman dari sisi sektor legal, 

connecting antara rights (hak) pemain terhadap segala macam 

hubungan dengan mereknya Persija sesimple, printilan yang boleh 

dikatakan harus dirapihin semuanya sih, Karena akhirnya nantinya 



 
 

 

menjadi sebuah pemahaman komitmen pemain itu akhirnya juga 

menghasilkan prestasi yang baik, itu yang ketika saya lihat banyak 

sekali. Kemudian juga dari juga sisi sponsorship, masih terlihat 

mengandalkan penjualan penjualan konvensional, masih dari sisi 

branding di jersey, kemudian juga ada e-board di stadion, jadi 

memang permasalahan Persija lumayan pelik ya kalau saya lihat, 

karena salah satunya ialah tidak punya stadion itu juga menjadi 

salah satu kendala sih. 

Fadli :  Menarik banget nih ngomongin tentang Stadion, kalau saya 

berbicara tentang government relations, Bagaimana strategi 

manajemen untuk membangun government relations bukan hanya 

dengan Pemprov DKI melainkan juga sama Pemda lain gitu 

gimana Pak? 

 

Pak Dika : Kembali lagi sistem di negara Indonesia ya kan kepemilikan 

Stadion GBK misalnya itu kan di bawah Setneg, yang berarti 

adalah pemerintah pusat. Ini kemudian pengajuan dari sisi 

masalah kepentingan dari sisi aset lokal pemerintahan daerahnya 

juga seperti pada Persija dan juga bisa ya industri-industri atau 

penggiat seni gitu mau pakai Stadion GBK juga akhirnya terhalang 

dari sisi proses tadi itu hal-hal yang kaitannya sama Government. 

Jadi istilahnya pemerintah daerah juga akan punya prediksi ini 

hanya memberikan referensi lah sistemnya gitu ya kepada 

pemerintah pengelola GBK di bawah setneg ini gitu, makanya 

kaitan dari sisi hak komersialisasi itu juga masih kita katakan blur 

(tidak jelas), simpang siur gitu, karena dengan budaya Indonesia 

koneksi itu sangat kental sekali gitu, jadi akhirnya mengandalkan 

networking aja gitu. Kalau misalnya pemerintah dan jabatannya 

memang mungkin mengenal hubungan yang lebih dalam kepada 

user, itu mungkin mendapatkan poin lagi gitu, tapi sistemnya 

semuanya masih dalam batas profesional pastinya itu, tidak ada 

sebuah unsur apa namanya hal-hal yang kaitannya nantinya 

disetarakan dengan pemahaman ya pola-pola yang memang dari 

sisi masalah undang-undang. Tapi yang jelas Persija ini sebagai 

klub sepak bola yang besar yang harusnya bisnisnya memang 

sudah betul.. 

 



 
 

 

(Terputus karena ada kepentingan kantor) 

Pak Dika: Dari sisi masalah stadion, ini yang kita kan baliknya kalau misalnya 

masuk ke bidang tanggung jawab saya, bisnis secara keseluruhan 

Persija lah itu mungkin terhalang itu dengan sistem yang memang 

operasional stadion itu bisa membawa banyak benefit dan 

manfaat lah dari sisi hak komersialnya, dengan kalau kita lihat 

sekarang penjualan merchandise stadion juga udah di mana-

mana, menjadi sebuah kebanggaan tersendiri untuk mendapatkan 

nilai sponsor. Kemudian yang kedua juga community relation yang 

boleh dikatakan sebenarnya Persija dengan Jakmania itu 

sebenarnya harus diolah mempunyai suatu tempat tersendiri gitu, 

karena negara Indonesia ini kan kalau menurut pandangan saya, 

Saya riset dari sisi saya tuh negara komunitas, komunitas di 

Indonesia ini beda dengan yang dinamakan community di negara 

lain gitu. Community di negara lain itu walaupun mereka 

mempunyai hak dan tanggung jawabnya memang lebih erat, kalau 

misalnya kita lihat film-film lah, segala macam berkumpul di suatu 

tempat untuk menentukan apa di daerah sebuah isu yang lagi 

berkembang gitu, tapi kalau di negara kita tuh komunitas seperti 

juga menjadi crowd itu ya, kalau kita lihat zamannya bike to work 

dulu, terus kemudian sampai komunitas memasak Itu semuanya 

punya elemen penting banget dari sisi sekedar hobi, sampai 

akhirnya bisa menentukan arah. Kita Masih ingat bagaimana 

caranya dulu komunitas bike to work itu dibawa ke mana-mana 

juga ke luar daerah dan luar negeri untuk membuat riset gitu 

misalnya. Jadi, saya rasa Jakmania itu menjadi salah satu sisi 

sentral yang membutuhkan tempat yang sudah harus dipunyai 

sama Persija gitu, dan sebenarnya harusnya lebih jauh untuk bisa 

mendatangkan keuntungan juga untuk Pemprov DKI. Ini 

sebenarnya yang arahnya ke depannya bisa dibaca ya sama 

semua pejabat di Jakarta terutama, karena kehadiran faktor 

Stadion ini bukan sekedar hanya untuk dipakai buat main bola aja 

gitu loh bukan pertandingan aja, karena itu sebuah tempat 

menjadi kebanggaan dan juga sentral ekonomi juga untuk klub 

gitu. 

 



 
 

 

Fadli : Bagaimana strategi manajemen untuk membangun community 

relations dengan Jakmania dengan konsep win-win solution atau 

simbiosis mutualisme? 

 

Pak Dika: Memang kita sendiri sering gitu ya sejak 2017 tuh kita ngobrol 

sejak eranya bung Ferry (Ketua The Jakmania 1999-2005 dan 

2017-2020) itu banyak juga gitu, terutama saya pribadi walaupun 

saya kenal Bung Ferry itu udah sejak tahun 2000, sama-sama 

nonton bareng di stadion, terus sampai akhirnya juga pernah 

bekerja sama untuk melakukan pekerjaan dengan menggunakan 

asetnya Jakmania di awal tahun 2001/2002, saya melihat dengan 

nyata bahwa sisi positifnya JakMania tuh sebenarnya harus lebih 

digali lagi gitu. Nah, community relation yang kemaren 2017 itu 

memang sebatas kita memulai dulu bagaimana menjadi jembatan 

yang tadi anda katakan benar, maksudnya Gerakan campaign 

suporter di luar sana menolak bahwa mereka dijadikan konsumen 

itu, akhirnya itu memang pelan-pelan jangan sampai seperti yang 

dikatakan memang win-win solution itu harus dipikirkan, Bagaimana 

caranya juga bagaimana take and give nya itu berarti lah buat 

Jakmania, makanya dimulai waktu dengan sistem bisnis tanpa 

modal. Kalau konsepnya dari saya tuh sebenarnya gak bisa 

singkat, kalau ngobrol sama temen Jakmania mungkin kita fikirkan 

sebenarnya bahasanya saya tuh teman-teman The Jakmania itu 

bisa menjadi Garda terdepan pengganti kalimat kata-kata yang bisa 

dinamakan nantinya di Jakarta mereka menjadi figur karang taruna 

yang baru itu yang modern gitu ya. Selama ini kan kalau jaman 

beberapa tahun dulu kalau ngobrol seperti jaman saya masih 

sekolah, kalimat yang dinamakan karang taruna selalu tampil di 

ujian atau di buku, sekarang hilang gitu. Karang Taruna itu 

sebenarnya kita bisa dengan konsepnya korda, Jakmania Korwil 

Jakmania, ke bawah susunannya Akhirnya sampai grassroot, tapi 

membutuhkan sebuah proses yang Panjang, pastinya energi yang 

luar biasa juga, dan gak bisa sendiri klub gitu ya, pastinya 

dukungan sponsor dan segala macam gitu. Bahkan saya sempat 

riset, misalnya Apakah kehadiran seperti sekarang dengan 

banyaknya startapp misalnya munculnya warung pintar itu, akhirnya 

saya ngobrol sama teman-teman warung pintar, dan Saya pikir 

harusnya yang sebenarnya harus seperti itu juga gitu juga sangat 

melihat dengan pola visi dan misi yang sama gitu, bahkan mereka 



 
 

 

juga menawarkan kerja sama terhadap Persija tapi saya lihat nanti 

dulu deh gitu, karena basic foundation dari temen-temen Jakmania 

juga harus lebih pelan pelan harus kita kerjakan. 2017 sudah bagus 

dengan bisnis tanpa modal, sampai akhirnya kembali Pak Gede 

sudah digantikan sama dengan manajemen yang baru pada awal 

2019 itu, destinasinya mungkin harus perlu sedikit adjustment gitu, 

Jadi wajar kalau sebuah elemen yang tampil pemimpinnya seperti 

apa gitu, tapi memang konsep pikirannya termasuk juga sekarang 

Jakmania dengan ketua umum yang baru juga lebih harusnya bisa 

lebih membaca juga bagaimana nantinya pergerakan bisnis yang 

nantinya juga akhirnya bisa bermanfaat juga buat kedua belah 

pihak sih itu. Tidak cuman ngomongin masalah matchday 

experience nya, tapi day to day di satu hari ini mereka juga harus 

memikirkan kehidupan setelah jersey, setelah itu naik lagi bikin 

Barbershop, pencucian motor, mobil, atau yang lain jadi semuanya 

saling menghidupi, tapi memang pemahamannya harus luar biasa. 

Dan ini unik itu, maksudnya Mungkin gak ini khususnya terjadi di 

klub eropa yang jadi benchmark kita selama ini misalnya real 

madrid, pasti kan konsepnya beda gitu kulturnya Indonesia tuh 

sebenarnya membawa banyak benefit sih harusnya. 

 

Fadli : Bagaimana strategi manajemen Persija dalam melaksanakan 

Tanggung Jawab Sosial? 

 

Pak Dika :  Dari sisi sosial, sebenarnya kita mesti lihat dari strukturnya 

Persija, kalo kita mau berbagi ada Persija foundation. Yayasan 

Persija ini sebenarnya anggotanya dengan kemudian ada agenda 

dan segala macam arahannya memang harusnya memang perlu 

pemikiran khusus lagi itu strateginya, karena bisa lebih luas lagi 

cakupannya untuk bisa lebih berarti untuk mereka, karena banyak 

juga pemain yang tidak beruntung, yang penghidupannya selesai 

juga banyak sekali. Kita bisa menghidupi keluarga yang dekat dari 

Persija, dari CSR mungkin seperti itu. Cuma memang sistem 

industri untuk bisa menambahkan business development itu juga 

perlu sebuah dukungan finansial yang luar biasa juga. Otomatis, 

pemahaman untuk meyakinkan teman-teman, sponsor, segala 

macam itu nggak mudah juga gitu karena kondisinya sekarang 

juga tuntutannya semuanya mereka memberikan satu juga 



 
 

 

mereka juga ekspetasi mendapatkan satu, itu kalo dari sisi bisnis. 

Terus kemudian kalau dari sisi CSR perusahaan itu juga mereka 

punya standarisasi juga gitu ya, dan mungkin boleh dikatakan 

tidak bisa condong juga nih, balik lagi ada satu faktor elemen juga 

yang unik di Indonesia, yaitu masalah dari sisi fanatisme, mereka 

juga kadang-kadang tidak mau tergolong kepada supporting 

kepada salah satu ekosistem, yang memang kental gitu dan 

mempunyai budaya potensi konflik yang kalau Persija akan sangat 

erat kalau dalam sepak bola, kembali lagi kita tahulah apa 

namanya kompetitornya juga pasti kan gitu unhappy kalau 

misalnya brand tersebut masuk ke salah satu komunitas, misalnya 

Jakmania. Nanti dari temen-temen di wilayah Jawa Barat juga 

masih akan menilai kita tidak didukung dan ketakutan ketakutan 

seperti itu juga dan Ini akhirnya sangat erat sekali dengan yang 

namanya consumer relations dari sisi brand, dari segala macam. 

Itu saya bukan hitungan 10 kali gitu, Tapi lebih dari 20 kali brand 

itu selalu mempertanyakan gitu, Jadi ini yang sebenarnya 

pemetaan bahwa kultur rivalitasnya, di Indonesia juga tetep harus 

lah namanya kompetisi untuk tetap nggak seru kalau nggak ada 

rivalitas, memang kalau misalnya sampai kriminal terjadi efeknya 

kemana-mana jadinya. 

 

Fadli :  Adakah perbedaan treatment atau pendekatan manajemen antara 

skuad di tahun 2017, skuad juara tahun 2018, skuad pasca juara 

di 2019, dan skuad banyak pemain bintang di 2020? 

 

Pak Dika :  Pasti ada ya, cepet banget sih kondisinya sebenarnya kalau kita 

ngomong 2017 saat itu juga masih pemahamannya mengerti kan 

dengan kondisi bahwa sepak bola 2017 setelah baru bangkit 

dengan kondisi habis status di banned, turnamen-turnamen yang 

unofficial yang seperti itu yang gimmick aja kan waktu itu kan, 

terus akhirnya sampai kembali lagi masuk liga ya. Kita terlalu 

cepet sih sebenarnya untuk ke akhirnya kembali lagi merasakan 

tanda ini gitu yang mengakibatkan semuanya statusnya kembali 

lagi kita harus restart lagi dari nol lagi gitu, tapi sebenarnya kalau 

bicara masalah handling pemain itu yang dibawa juga di 

manajemen Persija gitu, boleh dikatakan saya juga di 2019 awal 

tuh yang memberikan banyak edukasi juga ke para pemain, 



 
 

 

bahwa sebenarnya kita harus bekerja sama antara pemain dan 

klub, kalau bicara masalah mereka merasa bahwa mereka punya 

potensi untuk berkembang lebih jauh dari sisi individu untuk 

mendapatkan revenue potensi komersialnya, bahwa mereka 

adalah brand, tapi kan jangan lupa gitu juga tanpa klub akhirnya 

mereka juga bukan siapa siapa gitu. Jadi saling harus bekerja 

sama sih kalau menurut saya, terus ke pemahaman masing-

masing kan deras kali arus teknologi dalam waktu 2 tahun terakhir 

gitu kalau kita bicarakan apalagi tahun ini sejak new normal 

kondisi udah berubah banget itu dengan waktu 3 bulan lebih 

pastinya treatment dari sisi pemain ini ada baik dan buruknya juga 

gitu, mereka bisa lebih independen juga untuk bisa mengharapkan 

bahwa sebenarnya mereka punya value. Nah klub ini harus punya 

peran yang sangat aktif, karena pendampingan masalah dari sisi 

knowledge antara hak dan kewajiban pemain. Belum lagi dari 

masalah kontrak dan masalah legalitasnya karena pemain belum 

sepenuhnya paham kalau ngomongin kontrak, jadi pendampingan 

klub ini harus aktif. Saat itu Pak Gede mungkin dengan konsep 

bahwa beliau mempunyai sebuah visi dan misi yang betul-betul 

sangat kuat di pengalaman di manajemen kantor dengan individu 

dia sebagai leader di sebuah kantor, itu akhirnya diciptakan 

suasana seperti itu gitu. Tapi kalau akhirnya dalam satu musim ini 

tentunya 1 tahun terakhir kita lebih kepada sistem pembagian 

struktur organisasi di manajemen, ini sebenarnya polanya transisi 

dan ini juga menjadi sebuah masa depan untuk olahraga di 

Indonesia, tidak hanya sepak bola, boleh  dikatakan semua PB di 

Indonesia sangat memerlukan dari sisi struktur manajemen yang 

rapih, sepak bola sudah berada di jalur yang cukup lumayan tepat. 

 

Fadli :  Bagaimana manajemen Persija membangun Kerjasama 

internasional dengan klub luar negeri? Potensi apa yang ingin 

diambil dari Kerjasama tersebut. 

 

Pak Dika : Itu konsepnya saya tuh sebenarnya internasional relations ya 

saya hidupin itu kondisinya, supaya Persija mempunyai sebuah 

potensi-potensi yang tidak dipikirkan juga sebelumnya, kayak 

misalnya dari sebuah hubungan itu sebenarnya banyak 

development yang nantinya program-program yang bisa kita 



 
 

 

jalankan bahkan kayak semacam ya saya coba buka yang lebih 

yang lebih detail, terhadap jeonbuk Hyundai. Mereka ini adalah 

klub sepak bola yang dipunya oleh Hyundai, Hyundai rencananya 

mempunyai misi yang cukup besar untuk negara Indonesia, mau 

bangun pabrik otomotif, memasukkan semua proses bagaimana 

mereka akan mengejar saingan dari Jepang atau bahkan dari apa 

namanya dari brand mereka sendiri sekarang dalam satu keluarga 

Kia gitu. Ini yang harus kita tangkap bahwa proses investasi itu 

berjalan seiringan gitu. Nah kita itu banyak sekali melakukan 

banyak, klub luar  kebutuhannya ada dua, satu untuk menjual nilai 

potensi untuk mendapatkan market penjualan komersialisasi di 

Indonesia, kedua jualan asetnya mereka seperti jjual pemain 

sepak bola, franchise produk mereka, sekolah sepak bola dan 

lain-lain. Persija harus hadir dengan posisi kondisinya bahwa 

mereka melihat bahwa jangan one way traffic aja, itu yang selalu 

saya  tanamkan. Makanya waktu itu Persija udah ada Kerjasama 

dengan Jeonbuk Hyundai, Gimnasia La Plata, Alaves yang 

prosesnya sudah terjadi yang mana pelatih dan pemain dikirim ke 

Spanyol, juga konsep-konsep ini yang sebenarnya bisa kita 

terapkan, kita harus legowo gitu bahasanya bahwa kita 

memahami bahwa mereka mempunyai pengalaman dan 

kebiasaan yang jauh lebih stabil, bukan lebih jago lebih expert, 

kadang-kadang jangan salah ya Namanya Alaves atau klub La 

Liga yang lain melihat Persija dengan konsep digital nya aja kita 

udah lebih jauh lebih maju gitu kan ada tukar pikiran yang sangat 

berarti juga, Bahkan Jeonbuk aja kalau bicara tentang followers di 

Instagram, terus kemarin juga sebenarnya kita zoom di awal-awal 

pandemik, ngobrolin masalah tentang digital performance, mereka 

sangat kagum dengan konten-konten nya di YouTube gitu Persija 

sebenarnya itu, tapi stabilnya mereka jauh lebih luar biasa gitu 

dengan memanfaatkan business development, perencaan yang 

nantinya akan diachieve in the next five years kita mau ngapain 

sih itu, Nah itu klub Indonesia belum bisa bicara masalahnya 

dengan in the next five years. Sedangkan Saya Ketika masuk di 

Persija, saya punya cita-cita sama in the next five years akan 

seperti apa, Cuma memang semuanya memang harus apa 

namanya melihat potensi politik suasana politik suasana hal - hal 

di Indonesia yang luar biasa halangannya. 

 



 
 

 

Fadli :  Mengapa Persija meluncurkan Persija TV dengan konsep TV 

Konvensional di kondisi TV konvensional sudah mulai ditinggalkan 

dan Digital performance Persija sudah bagus? 

 

Pak Dika : Boleh dikatakan sebenarnya kalau Persija TV ini bisa menjadi 

sampel, misalnya kita dari sisi grup juga ada sepak bola 

Indonesia, dari potensi-potensi relasi itu banyak itu ini hanya 

murni ini aja sih orang mau mencoba mengajak kerjasama 

Persija dan akhirnya pengembangan bisnisnya kita biarkan dulu 

bahwa ini uji coba semuanya itu, siapa yang akhirnya akan 

mendapatkan hidup dari situ untuk bisa melihat bahwa revenue 

basenya akan kelihatan. Sementara ini, kita akan mempunyai 

potensi, tapi boleh dikatakan sekarang ini banyak brand banyak 

orang-orang yang terlibat di digital itu malah sebenarnya belum 

berhubungan lebih dahsyat lagi masuk ke elemen olahraga atau 

sepakbola khususnya, mereka lebih senang entertain, youtuber, 

ini nilainya lebih Di Indonesia mungkin keliatan makanya 

akhirnya hadirnya Persija TV ini, ada potensi kerja sama aja 

yang dihadirkn sama dia. Namun dari pengembangannya, 

semuanya, bahwa normalisasinya bahwa kita udah sama arah 

pikirannya, bahwa media akan membawa banyak keuntungan 

untuk sebuah klub sepak bola, sebenarnya juga Persija TV itu 

boleh dikatakan hanya pengembangan aset aja sih yang 

sebenarnya kita melingkupi melebarkan sayapnya, entah 

kemudian nanti siapa yang akan survive kita akan lihat aja. 

 

Fadli :  Menurut anda seberapa penting PR dalam sebuah industri sepak 

bola Indonesia saat ini? Apakah Persija pernah membuat 

campaign? 

 

Pak Dika : Saya termasuk orang yang memberikan respect dan appreciate 

kepada para penggiat PR, karena saya melihat bahwa 

sebenarnya dalam sebuah manajemen sebuah institusi organisasi 

perusahaan yang sudah mempunyai tanggung jawab presentasi 

mereka terhadap masyarakat luas termasuk Persija, itu 

sebenarnya harus sudah ada orang PR nya. Dan di Indonesia itu 



 
 

 

boleh dikatakan yang dinamakan masalah komunikasi itu 

semacam menjadi sebuah banyak penghalang, karena boleh 

dikatakan karakter Indonesia. Kembali lagi ini, apa yang mau 

diterapkan di negara Indonesia, apa yang berhasil di luar negeri 

belum tentu berhasil di Indonesia karena tersandung masalah-

masalah kebiasaan, masalah budaya di Indonesia, kalau orang 

Indonesia itu ngomongnya lihat saja nanti kemudian sama posisi 

bicara biasanya tidak enak. Itu bukan orang PR, nah ini yang 

sering menjadi masalah, yang akhirnya mempunyai potensi 

permasalahan di masa depan. Ini harus kita mulai biasakan, 

kenapa PSSI, orang-orang olahraga di sepak bola, dari kita yang 

pecinta timnas selalu berpikir sepak bola Indonesia ini 

permasalahannya begitu banyak ya, harusnya mereka antisipasi 

dan dulu yaitu adanya sosok PR atau spokeperson yang ditunjuk 

yang udah jago yang posisinya memberikan transparansi untuk 

berbicara dengan strategi PR. Di sepak bola di Persija, salah 

satunya konsep-konsep campaign yang kita hadirkan ini memang 

Bersama divisi media, Kembali lagi Persija kan masih menuju 

proses yang nantinya diharapkan akan berhasil, tapi memang 

semuanya seperti asset tidak bisa hanya dengan tim kecil, 

akhirnya kita melihat yang penting sudah ada apa letupan kecil 

dulu gitu, seperti misalnya campaign “JAGA GBK”, lalu kemarin 

kita dengan “satu hati melawan Corona”, Itu sebenarnya dari sisi 

CSR dan PR semuanya harus sudah dijalankan dan ini sangat 

penting, beda dengan yang Namanya Media Officer karena media 

officer adalah penyambung sistem regulasi sepak bola tapi kalau 

PR di dalam sebuah perusahaan itu harus lebih kepada Corporate 

Communication, ini yang sangat penting untuk bicara bagaimana 

mereka bukan twist berita tapi hanya memberikan bahwa 

semuanya lebih kepada edukasi pada masyarakat. Jadi 

sebenarnya kita harus berdampingan, sejalan dengan teman-

teman media lalu kembali lagi juga dengan stakeholder Persija 

semuanya harus dikaitkan dengan strategi komunikasi yang betul-

betul sudah mengerti bahwa klub sepak bola kalau kalah itu krisis, 

atlet sepak bola kalau mainnya lagi jelek itu udah krisis juga. Nah 

ini sebenarnya potensi yang betul- betul dahsyat sih, harus dibaca 

oleh penggiat PR untuk bisa berbicara kalau olah raga Indonesia 

mau maju bukan Cuma tanggung jawab pelatih sama atletnya, 

karena ini harus bisa dikemas secara pesan dan actionnya secara 



 
 

 

maksimal. Persija sebenarnya udah di arah sana juga, tinggal kita 

lihat nanti kedepannya akan seperti apa.  

Fadli :  Dalam melakukan negosiasi bisnis, Apa potensi yang dilihat oleh 

brand terhadap Persija? Dan apa value atau image yang 

ditawarkan oleh Persija terhadap brand tersebut? 

 

Pak Dika: Pertama, biasanya dilihat adalah nilai historisnya Persija, legacy-

nya Persija sebagai klub besar, klub yang selalu berada di level 

atas. Kedua, biasanya mereka melihat dari jumlah pendukungnya. 

Itu yang selalu dilihat bahwa potensi ini yang sebenarnya mereka 

selalu ingin involve, tapi kembali lagi stabilitas dari agenda sepak 

bola Indonesia ini kadang-kadang masih menjadi kendala. Apakah 

liga ini akan selesai, Apakah ini nanti akan dijamin, akan tidak ada 

segala sesuatu agenda gitu, Jadi potensi-potensi itu sebenarnya 

dua itu. Ketiga, kembali lagi karena mereka ingin masuk ke level 

sampai di asset-aset yang kecil gitu, dari sisi Persija dari kita 

ngobrolin masalah asset media, asset seperti Akademi Persija, 

event non-sepak bola, yang selalu dipikirnya adalah bahwa mereka 

ingin mempunyai banyak penetrasi terhadap kegiatan-kegiatan 

yang akhirnya membawa figure Persija ini di kalangan masyarakat 

di Jakarta . 

 

Fadli : Bagaimana Manajemen Persija membangun hubungan baik dengan 

awak media? 

 

Pak Dika: Sangat-sangat ada, Terutama sejak 2017 itu kita punya hubungan 

sama teman-teman media, bahkan kita punya agenda di luar 

masalah press conference yang dilakukan ketika pertandingan, 

ketika mau membuat event ataupun product launching, ada 

launching sponsorship untunk Persija. Ini kita lakukan dengan 

membangun hubungan dengan teman-teman media, tapi kalo 

berbicara hubungan keseharian kita juga kadang main bola 

bareng, kita support jersey juga untuk teman-teman Persija Pers, 

kita sering ngobrol workshop gitu ya, walaupun belum secara 

agenda resmi, tapi memang kita selalu mencoba untuk hadir 

kepada media, jadi hubungannya memang ketemu non-official 



 
 

 

juga kita lakukan, supaya menjalin silaturahmi dengan mereka itu 

udah kita konsep kan dengan betul-betul masuk agenda dalam 

hubungan dengan presentasi Persija di kota Jakarta ini salah 

satunya stakeholder yang penting adalah teman-teman media. Ini 

yang  selalu Coba kita bicarakan dengan baik. Kalau misalnya tadi 

ada counter dan segala macem biasalah Namanya juga sosial 

media, selalu mempunyai kagak ada meningkatkan apa namanya 

kejutan-kejutan gitu kan, abis itu setelah itu baru kita bicarakan 

termasuk Pak Ardhi dan semuanya yang mempunyai alasan, 

kadang-kadang mereka muncul ledakan kecil gitu ya, sekarang 

lagi membaca sesuatu yang dirasa tidak pantas, tapi selalu kita 

coba kita analisa dulu itu permasalahan dan juga solusinya. 

 

Fadli :  Bagaimana strategi manajemen dalam merespons sebuah crisis 

communication? 

 

Pak Dika: Tentunya kita lihat dulu nih potensi Kayak misalnya pandemi ini, 

contoh yang terakhir kita arahkan, saya membacanya perlu kan 

banyak simpang siur dari kapan liga akan bergulir atau tidak, terus 

kemudian akan seperti apa, itu kan kemarin belum bicara masalah 

kasus pemain dengan APPI yang mencoba melihat 

mempertanyakan sikap klub terhadap mereka, jadi muncul harus 

ada 1 key opinion speaker gitu, jadi betul-betul nantinya tidak 

simpang siur, jika simpang siur di media mass akan muncul 

sebuah, banyak kesalahpahaman banyak pengembangan, apalagi 

sekarang semua orang juga bisa langsung publish berita lewat 

jempolnya mereka gitu, ini sangat penting hal ini Persija juga 

melihat bahwa kita perlu satu orang spoke person yang muncul 

untuk bisa lewat dia sumber informasinya itu, jadi memang itu 

yang harus kita jalin, tidak menghalangi orang untuk berbicara 

tidak sama sekali, tapi hanya merapikan sistem, hanya untuk 

supaya pemain juga tidak bisa seenaknya nanti tiba-tiba protes 

melalui media. Ini yang sebenarnya komitmen yang kita lakukan di 

masa pandemic ini, karena kita jarang berkumpul bukan nggak 

pernah punya brief yang langsung, ini bahaya dalam sebuah 

manajemen besar gitu ya dan mempunyai tanggung jawab 

terhadap ke pendukung stakeholder besarnya, ke sponsor juga 

termasuk, ini juga penting kalau di bidang saya, sponsor akan 



 
 

 

bertanya kapan liga akan lanjut, karena kita punya rencana satu 

tahun, dan akan ada pernyataan resmi dari klub,  jadi kita lihat 

semuanya harus mempunyai Legitimasi yang sangat akurat dan 

ini sangat penting dilakukan di klub sebesar Persija, ini mengapa 

kita sangat mengapresiasi tentang ilmu dari PR. 

 

Fadli :  Bagaimana menjaga hubungan baik dengan kepolisian? 

 

Pak Dika:  Kita punya strategi silaturahim dengan polisi, dengan konsepnya 

kalau misalnya di tahun ini kita juga kemarin sebenarnya daftar 

pertandingan satu musim telah kita sodorkan ke polisi, bahwa 

kita dan polisi duduk bareng, menjelaskan potensi bigmatch di 

mana, kemudian mempunyai nilai-nilai historis jalan cerita, 

semuanya itu semua udah dibaca dan dilihat semuanya. Jadi 

pemantapan dari semua strategi ini sebenarnya untuk bidang 

semua tidak hanya kepolisian, termasuk ke semua unsur itu 

betul-betul udah harus disikapi dari awal gitu, terus kemudian 

membuat lain-lain yang jelas membuat sebuah sikap strategi dan 

solusinya Seperti apa, akhirnya kita berharap semuanya tinggal 

ketika hari menjelang hari H tersebut, planningnya diperkecil 

semuanya masing-masing, karena mempunyai sebuah detail 

cerita yang betul-betul harus kita mulai fokuskan kita. Jadi 

sebenarnya payung besarnya Persija, terus kemudian abis itu 

hubungan relasi kemana aja gitu, Jadi sebenarnya hubungan 

kepolisian juga betul-betul sudah harmonis dengan polisian dan 

teman-teman Jakmania juga sangat luar biasa maksudnya 

mereka juga levelnya juga nggak cuman ketika hari pertandingan 

aja gitu berhubungan baik dengan Kepolisian. 
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Fadli :  Bagaimana Pandangan anda mengenai industri sepak bola di 

Indonesia saat ini? 

Mas Gerry :   Kalau secara industri sendiri  untuk sepak bola ya di 3 tahun 

terakhir tuh udah mulai apa ya menunjukkan kemajuan ya 

ketimbang sebelum-sebelumnya Kalau menurut saya. Dan 

juga kan Kita juga harus ingat bahwa di tahun sebelum 2017 

/ 2016 itu kita dihukum sama FIFA, yang mana sepak bola 

itu terganggu banget gitu dengan hukum akibat maksudnya 

tidak seluwes sebelum-sebelumnya gitu, kita nggak bisa 

dapat jatah main di Asia, kita hanya bisa membuat turnamen 

atau enggak kompetisi yang memang cakupannya cuma itu-

itu aja di dalam tempurung aja, kita gak bisa bersaing. 

Apapun yang kita lakukan itu di sepak bola Indonesia ketika 

kita dapat banned FIFA di 2015 itu apa ya sepak bola tuh 

kaya di Tempurung aja gitu, kayak memang di situ-situ aja, 

sementara di sisi lain kalau kita bandingin sama negara-

negara ASEAN lain, itu mereka lari, sementara kita Stay di 

tulis di situ. Itu juga bisa berdampak sama FIFA ranking, ke 

nilai kompetisi kita di mata Asia, sehingga bisa mengurangi 

jatah Indonesia main di Asia, dan gitu kan maksudnya 

mempengaruhi sepak bola sebagai industri, maksudnya 

ketika sepak bolanya maju yang pasti itu bisa jadi sebuah 

industri itu sepak bola Indonesia gitu-gitu. Dan di tahun-

tahun belakangan ini memang sangat apa yang lebih seru 

lebih kompetitif, Enggak cuma di lapangan aja tapi sepak 

bola secara secara lanskapnya sebagai industri itu, 

Kompetisi sponsor, kayak maksudnya klub berlomba-lomba 



 
 

 

Gimana caranya bisa dapetin sponsor, masang banyak 

sponsor di baju, itu lebih Mandiri, di sisi lain juga banyak 

banget aktivitasnya itu Kompetisi nya tuh sekarang ada di 

media sosial, Enggak cuma ya enggak cuma 11 lawan 11 

aja gitu, tapi di samping itu ada keseruan sendiri ada 

kompetisi sendiri untuk membikin industri kita tuh jadi lebih 

maju lagi. 

 

Fadli :  Bagaimana sosial media mengambil peran dalam 

membangun value dan image klub? 

 

Mas Gerry : Tapi sebelumnya sebelum ngomongin ke sosial media, Kita 

juga harus lihat dulu ke lanskap yang lebih luas nya apa ke 

helikopter view, bahwa ini pengetahuan umum lah bahwa 

brand itu tools-nya tuh enggak cuma sosial media aja, eggak 

cuma digital PR aja untuk ngebranding sebuah brand itu 

punya nilai yang bagus itu di mata konsumen atau kalau ini 

kan di dalam hal ini kan supporter. Di sepak bola sendiri itu 

harus benar-benar semuanya jadi bener-bener bagus gitu, 

nggak bisa sosial media doang, apalagi ketika memang 

produk kita itu benar-benar sepak bola tim yang main di 

lapangan ya itu akan jadi produk utama gitu meskipun tim itu 

punya konten sosial media yang bagus atau hal-hal yang lain 

yang bagus, tapi ketika pertandingan tim yang jeleknya, itu 

menariknya sepak bola gitu ketika timnya jelek akan berbalik 

jadi komentar atau sentimen gitu sentimen negatif untuk klub 

itu sendiri di media sosial. Nah kalau ngelihat value atau 

brand itu sendiri kalau kita ngomongin PR dan fungsi PR di 

sebuah klub, yang tadi saya bilang brand itu utuh akan saling 

berkaitan gitu, ketika pengen dibilang brand bagus ya 

pelayanannya harus bagus. Misalkan gini restoranmu 

memang bagus gitu ketika yang bagus apanya dulu itu, 

kalau untuk dibilang semuanya brand sebagai bagus lu 

nggak bisa ngomong itu sosial media nya doang yang bagus 

atau masakan tempatnya doang yang estetik, tapi juga kalau 

misalkan pelayanan yang nggak bagus itu maksudnya orang 

yang serve orang yang akan Jadi waiters itu ternyata jutek 

itu malah bisa ngerusak itu rusak jadi apa aja satu kesatuan 

brand yang bagus itu. Nah itu pun terjadi di sepak bola gitu, 



 
 

 

cuman yang menariknya di sepak bola yang seperti itu akan 

tergantung sama banyak hal juga, menariknya itu dengan 

performa tim gitu, menurut saya di sepak bola sendiri untuk 

sosial media itu penting banget itu untuk jadi bagian upaya 

komunikasi, upaya komunikasinya juga banyak banget itu, 

ada untuk supporter, ada untuk shareholder, ada salah satu 

klub yang sudah go public gitu terus juga untuk players, 

karena kan kalau kita bicara, mungkin mas lebih tahulah 

ngomongin soal PR berarti yang diurus komunikasi internal 

gimana juga eksternal gitu, gimana komunikasi sama 

pemain, gimana komunikasi sama pelatih, jadi emang itu jadi 

kesatuan. Dan  sosial media itu sendiri jadi tools penting itu 

untuk di sebuah era di mana PR itu harus serba digital, 

makanya dari istilah digital PR atau cyber PR, mungkin yang 

tadinya klub-klub sepakbola tuh cuma mengandalkan media 

massa untuk ngebangun brand-nya, sekarang tuh klub 

maksudnya bukan klub aja sih, jadi klub sebagai brand juga 

harus maintain gimana caranya dia menjaga hubungan 

dengan influencer klub atau dengan influencer sosial media 

dengan media gimana caranya berkomunikasi dengan 

audience di media sosial, itu yang menarik dari digital PR 

sekarang. Walaupun yang tradisional masih ada gitu kan kita 

tetap melayani wartawan ketika pertandingan, Tapi di satu 

sisi ada hal-hal yang baru itu yang bikin itu kenapa disebut 

jadi digital PR, kita berkomunikasi sama supporter, kita 

update pemain yang akan main, kita update hasil laga, 

posting foto dan video keseharian, itu kan masih bagian 

strategi komunikasi dan brand dari sebuah klub juga gitu. 

 

 Fadli :  Menurut anda, Apa saja tools dari pembangunan sebuah 

Brand dan Value? 

 

Mas Gerry :  Kalau kita ngomongin sosial media sebagai bagian dari 

brand-brand salah satunya kan toolsnya itu sosial media dari 

klub, disana tuh yang menarik itu ya misalkan ini mungkin 

akan lumrah terjadi juga sama klub-klub karena di PSSI pun 

apa yang akan kita jalankan 1 tahun ini, campaign apa yang 

akan kita lakukan saat ini itu harus Berdasarkan riset, harus 

berdasarkan temuan fact finding, bahwa ternyata audiensi 



 
 

 

kita tuh gini loh, terus kita satuin kita kolaborasi sama nilai-

nilai organisasi, organisasi pengen image branding yg lebih 

bagus, karena PSSI itu punya image masih kurang bagus, 

misalkan objektifnya di tahun ini kita bangun image yang 

lebih bagus PSSI gimana caranya gitu, biasanya di situ set 

objektif di tahun itu, terus juga biasanya yang dilakukan juga 

selain keseharian, karena tadi saya bilang lagi yang bawa 

produk utama dari organisasi sepak bola yaitu sepak bola itu 

sendiri gitu ,yang biasanya yang jadi konten pilar dari sosial 

media klub atau enggak PSSI itu ya sepak bola itu sendiri, 

sepak bola yang action di lapangan, biasanya yang kalau 

misalkan nanti mas misalkan iseng-iseng liatin sambil riset-

riset tayangan atau pos yang biasanya banyak mendapatkan 

like dan engagement itu malah foto-foto action bukan foto-

foto seperti CSR klub atau programnya PSSI apa-apa. Nah 

itulah yang bikin unik dari brand sepak bola gitu. 

 

Fadli :   Menurut anda, Bagaimana cyber public relations yang 

dijalankan oleh Persija Jakarta? 

 

Mas Gerry :  Untuk Persija sendiri ya kalau saya sendiri ngelihat Persija 

itu sebagai salah satu klub yang sangat melek dengan 

pentingnya Komunikasi, itu pentingnya komunikasi terhadap 

suporter melalui medium-medium digitalnya yang dia punya. 

Kalau misalkan Mas perhatiin itu enggak cuma social media, 

Persija itu punya Persija TV, punya website, dan nggak tau 

saya Persija punya apps apa nggak gitu, cuman ketika ada 

medium medium tersebut berarti bisa memperlihatkan 

bahwa klub itu Persija itu sebagai sebuah organisasi sangat 

peduli dengan pentingnya komunikasi dengan fans, Apalagi 

kan customer utamanya atau nggak target audiens 

utamanya itu fansnya, Gimana itu Jakarta atau orang-orang 

yang memang suka sama Persija cuman kalau menurut saya 

sih masih belum optimal itu masih bisa lagi untuk gain, untuk 

lebih banyak followers. Karena kalau dibandingin gitu ya 

penduduk Jakarta berapa sih gitu, terus followers Persija 

paling cuma berapa sekian persennya gitu, masih bisa naik 

lagi gitu Persija sebagai sebuah brand sepakbola, sebuah 

klub sepak bola di media sosial masih bisa dan yang terjadi 



 
 

 

di tahun-tahun ini perkembangan Persija itu saya lihat ada di 

tahun 2018 ke atas ke sininya gitu, terutama di 2019 itu 

sangat tinggi banget growthnya. Emang kebetulan ada 

perpindahan orang media dari Bali united dan dia kaya 

handle atau taking care dan jadi lebih aktif di konten audio 

visualnya, karena Yudis sendiri konsernnya tuh di konten 

audio visual, dia juga ex Bali United TV. Di 2019-2020 itu 

saya lihat Persija tuh sebagai salah satu klub yang paling 

bagus aktivitas digital dan saya juga berani bawa bilang 

bahwa Persija tuh paling bagus Sekarang. Okelah misalkan 

dia masih kalah sama Persib Bandung untuk secara 

kuantitas followers, tapi kalau lihat interaksinya yang paling 

tinggi, dan itu juga sebagai sebuah hal yang sangat bagus 

itu ketika followers atau masih jauh sangat dari yang paling 

atas Persib Bandung, itu sangat bagus banget sih untuk 

secara interaksi, Berarti itu kan ada komunikasi yang dua 

arah gitu dari nggak Cuma dari Persija ke fans tapi juga ada 

balasan dari fans ke Persija dan itu bagus juga kan. Apalagi 

temen-temen anak komunikasi yang sangat berharap bahwa 

apa yang komunikasi kita sampaikan, Apa pesan yang kita 

sampaikan dapat feedback juga, itu kan bagus juga. 

 

Fadli :   Bagaimana menurut anda kualitas konten sosial media 

Persija saat ini? 

 

Mas Gerry :  Kalau untuk  kualitas, tapi yang perlu diingat sama Mas 

bahwa kualitas sendiri itu memang penting, namun untuk di 

media sosial kuantitas juga penting. Ketika kita absen satu 

hari ini, kita akan kehilangan presensi kita di media sosial, 

dan kita juga akan kehilangan angka peringkat algoritma kita 

di media sosial. Yang penting dari Persija tahun ini adalah 

ketika saya ngasih pemaparan atau sharing insight sama 

temen-temen Persija waktu itu diajak Mas Andika bahwa 

saya bilang bahwa presensi itu sangat penting, at least satu 

pos satu hari itu sangat penting untuk menjaga peringkat-

peringkat algoritma, dan Maksudnya di setiap media sosial 

memang punya sistem algoritmanya masing-masing, tapi 

yang yang harus ditaklukkan yaitu selain audiens yaitu 

sistemnya gitu. Jadi lu kalau misalkan mau menang di media 



 
 

 

sosial, selain harus Taklukan audiensnya, Gimana caranya 

engagement sama lu dan mau follow lu, lu juga harus 

ngalahin sistemnya gitu. Kalau dilihat konten yang 

berkualitas di youtube  tapi sangat sedikit penontonnya,  

ketimbang yang receh-receh atau yang lucu-lucu gitu kan, 

Jadi itu yang ngalahin sistemnya ngalahin audiensnya, dan 

Persija melakukan itu di 2020, apalagi ketika pandemi klub 

lain struggle gitu, klub lain sangat susah mendapatkan 

presensi untuk menjaga presensinya di media sosial, Persija 

tuh paling rajin lah, istilahnya kalau lu sekolah Soalnya dia 

paling sering masuk ke kelas kayak gitu. Untuk kualitas 

konten yang mengikuti, Persija kebetulan punya tim yang 

sangat bagus dan untuk itu solid, dia punya fotografer yang 

oke, dia punya videografer dan editor yang oke, dan itu jadi 

perpaduan yang bagus gitu. Apalagi sekarang secara 

behaviour, kita semua lebih melek dengan konten-konten 

yang audio visual,  dan bisa lihat perkembangannya bahwa 

tadinya instagram cuma foto sekarang jadi ada video juga, 

Twitter yang tadinya sangat membatasi foto dan video 

sekarang ada juga, dan ya mereka kayak fullfill semua needs 

yang ada di sistem dan di audiens mereka sendiri gitu, jadi 

banyak followersnya banyak interaksinya gitu, dan itu 

menurut gua sebuah kemenangan untuk Persija. 

 

 Fadli :   Menurut anda, faktor apa yang membuat sosial media 

Persija secara interaksi dapat bisa dikatakan besar?  

 

Mas Gerry :   Menurut saya kenapa itu bagus adalah konten-kontennya 

sih, dan performa tim itu juga sangat mempengaruhi, depens 

on dari apakah result yang dia dapat itu bagus apa Nggak 

gitu, kalau anda perhatiin dan karena gua juga udah 

lumayan lama di football dan komunikasi digital, ketika kalah 

tuh lebih banyak ketimbang Ketika menang, dan menariknya 

lagi sepak bola Indonesia selalu ada aja dinamikanya gitu, 

dan sosial media itu biasanya jadi medium untuk 

menyampaikan keluh kesahnya supporter, keluh kesahnya 

pecinta sepak bola untuk yang mengenai sebuah isu, dan 

kadang juga yang perlu di ingat juga bahwa kadang komen 

yang mereka sampaikan itu nggak substantif dengan apa 



 
 

 

yang disampaikan sama klub di media sosial. Misalkan gua 

posting soal organisasi soal CSR, Tapi waktu itu Kebetulan 

lagi jelek gitu sentimen nya soal lagi kan ada isu apa ya itu si 

konten soal CSR bisa jadi di situ kumpulan komen-komen 

yang soal itu yang isu yang berbeda sama itu, jadi enggak 

substantif dengan konten yang kita post. Itu salah satunya 

performa tim, cuman menurut gua kembali lagi, itu yang bikin 

bagus interaksinya adalah di setiap caption sangat relate, 

nggak Cuma caption tapi fotonya juga sangat humanis gitu, 

dan interaksi kan ada dua ada likes dan komen, kebanyakan 

di Persija itu like dan komen, dan yang perlu dicatat juga 

Persija juga sering melibatkan suporter ini, contohnya waktu 

lelangdi situ si suporter ngebid harga, terus juga video call 

sama pemain yang jual barangnya, dan juga sekarang tuh 

ada konten UGC itu user generated content. Konten yang 

berasal dari fans, tapi bisa di post di Persija, itu salah satu 

salah satu apa ya caranya keterlibatan suporter itu sangat 

efektif banget sih, maksudnya untuk fans.  Dan disitu juga 

bagusnya bahwa fans itu secara psikologis merasa 

dilibatkan dalam aktivitas klub, meskipun itu cuma aktivitas 

komunikasi doang. Maksudnya apalagi ini di tayangin di 

medium resminya Persija, itu yang bikin Persija bagus itu 

interaksinya sering melibatkan suporter atau followersnya.  

 

Fadli :  Menurut anda bagaimana aktivitas bisnis marketing Persija 

dalam tiga tahun terakhir?  

 

Mas Gerry :  Kalau untuk bisnis marketing itu kayak further action 

maksudnya, strategi lebih dalam lagi itu, karena kan selain 

menjaga berkomunikasi dengan supporter, dengan 

stakeholder Persija, sponsor kan dia juga punya kebutuhan 

dan kepentingan bahwa punya kewajiban untuk fulfill semua 

request yang diminta, karena sponsor pun datang ke persija 

ngasih benefit, pasti juga minta benefit balik, entah itu 

awareness, entah itu  engagement dari keterlibatan dari fans 

Persija. Tapi itu yang bikin klub manapun itu, media sosial 

sekarang jadi wajah paling depan. Kalau misalkan Mas nanti 

kemudian akhirnya bekerja di sepak bola dan Jadi yang 

sering ketemu sama untuk negotiating, biasanya saat klub 



 
 

 

bertemu dengan brand nih, klub jelasin benefit-benefitnya, 

kadang yang dilihat tuh bukan benefit yang offline-nya aja 

misalkan pasang e-board, pasang collateral di backdrop, 

yang biasanya mereka cari sosial medianya seperti apa. Itu 

yang bisa jadi pertimbangan untuk mengembangkan 

bisnisnya, dan di Persija sekarang enggak cuma di media 

sosial enggak cuma fulfill kebutuhan untuk sponsorship aja, 

bisnis kan sangat banyak kan, ada Persija TV, ada 

merchandise, sehingga maksudnya Persija juga bisa dilihat 

bahwa dia juga mau optimalisasi sosial media untuk 

mengembangkan lini bisnis lainnya, sosial media juga untuk 

jadi corong bahwa ngasih tahu ke fansnya kalau Persija 

punya sesuatu gitu. 

 

Fadli :  Bagaimana tanggapan anda dengan peluncuran Persija TV 

di tengah kondisi TV konvensional mulai ditinggalkan dan 

digital media Persija sudah besar? 

 

Mas Gerry :  Menurut saya, enggak salah gitu untuk mengimplementasi 

atau mencoba hal itu, karena layer dari suporter Persija 

mungkin akan beda-beda, maksudnya layer tuh ketika gua 

mainnya digital ya, lu akan berkecimpung di kotak itu sama 

seterusnya gitu. Tapi Jadi misalkan main di free-to-air 

mungkin bapak-bapak yang nggak bermain media sosial 

bisa nonton juga, bisa mengkonsumsi juga, itu akan 

tergantung sama objektif dari setiap action dan tools. Persija 

TV sebagai salah satu tools aja, misalkan gitu menyasar 

audiensi yang memang secara keseharian lebih banyak 

mengonsumsi TV konvensional itu enggak salah sih, karena 

nggak ada yang salah sih dari setiap tools komunikasi itu 

selama itu memang hasil riset yang bagus, mungkin dia 

berangkat ke free-to-air untuk nayangin tv-tv konvensional 

berdasarkan riset dong, enggak cuma lihat opportunities nya 

ada, tapi juga dia akan merasakan riset juga dong. Banyak 

juga audiens yang mungkin di tidak tersasar di media sosial 

biar bisa tersasar di TV konvensional dan menurut saya itu 

sesuatu yang cukup brilian untuk dicoba. 

 



 
 

 

Fadli :   Bagaimana pendapat anda mengenai sosial media Persija 

dalam merespons sebuah crisis communication klub tersebut? 

Mas Gerry :  Secara umum dulu soal krisis komunikasi di mana pun gitu 

pasti akan bergerak dari satu masalah, hal apa dulu yang 

bikin itu jadi sebuah krisis, dan krisis itu akan menghantui 

siapa saja sih menurut saya. Tapi kan krisis tuh kan kalau 

secara teori ada yang krisis yang nggak terlalu rusak, 

merendah, ada yang rendah, ada yang tinggi resikonya, 

macem-macem. Persija sendiri untuk krisis komunikasinya 

bagus, misalnya 2018 bahwa gak ada yang salah kok dari 

minta maaf, sesuatu yang gratis kok untuk minta maaf, dan 

nggak perlu gengsi juga untuk minta maaf, Karena krisis 

komunikasi sendiri yang dihadapi berarti kan nggak cuma 

misalkan antara Persija dan Persib aja, tapi juga Persija 

dengan fans Persib, Persija dengan maksudnya orang-orang 

di industri yang sama Itu kan jadi sesuatu yang jelek kan 

kalau misalkan itu dibiarin dan itu sebuah langkah yang 

bagus untuk minta maaf, karena menurut saya minta maaf 

itu nggak ada yang salah sih. Kadang juga apa yang kita 

lakukan akan kita lakukan di PSSI, jika ada krisis komunikasi 

biasanya kita menilik nya kuantitatif dan kualitatif. Kalo 

kuantitatif kita ada toolsnya untuk attract sentimennya negatif 

nih, mana yang hot topic, mana yang sentimen negatif, mana 

yang Positif, memang itu kita attract. Setelah  misalkan kita 

udah nemu bahwa ada hole yang berpotensi kita jatuh ke 

situ, Biasanya kita bikin action, bikin strateginya apa, strategi 

apa yang bisa kita lakukan untuk menghandle itu semua, 

bisa untuk bikin netral aja gitu, jadi isunya nggak ke blow up, 

itu bisa jadi negatif. Dan ini juga kebetulan kan mungkin dari 

Persija juga nggak ada tim khusus di krisis komunikasi gitu, 

kadang mereka juga mengandalkan temen-temen di media 

yang menjalankan, Enggak cuma fungsi sosial media nya 

aja, tapi juga menjalankan fungsi PR sebagai crisis handling 

atau issue handling, kadang juga akan kembali lagi ke atas 

lagi, dan mungkin kita juga nggak tahu apakah ada gap di 

situ antara tim komunikasi yang udah riset, Apakah dia 

ngasih insight untuk atasan yang gimana cara berkata, 

gimana sentimennya, itu sangat penting di semua organisasi 

sepak bola sangat penting sih udah mulai melek PR, melek 

datanya, melek strateginya, melek actionnya. Karena di 



 
 

 

PSSI pun yang kita lakukan kita ke situ ya memang masih 

ada aja gitu kekurangannya gitu, karena terkadang apa yang 

kita rekomendasikan ke atas itu, kadang kita ngasih data gitu 

tapi akhirnya yang di atas kayak mereka berdasarkan firasat 

mereka, padahal yang kita bawa tuh data git,u gimana how 

to action, how to speak, macam-macam lah untuk di 

akhirnya menghadapi krisis kayak gitu kan. 

 

 Fadli :   Bagaimana menurut anda perbedaan karakteristik di sosial 

media Persija saat ini? 

 

Mas Gerry :  Saat kemarin gua sama mas Andika dan tim Persija kayak 

sharing session gitu, bahwa semua sosial media tuh punya 

karakteristik yang beda-beda, mungkin ada kemiripan cuman 

nggak semuanya mirip lah. Misalkan di Persija di Instagram  

semua serba visual audio foto yang lain, cuman ketika kita 

bilang di Twitter itu sangat opini atau sangat tulisan banget, 

walaupun yang kecil-kecil tapi di Twitter lu cuman ngetweet 

beberapa kata tanpa foto pun itu sebuah konten. Dan itu 

kalau kita ngebahas thread bisa panjang lagi, karena gue 

punya teorinya sendiri. dan itu juga bisa di lakukan sama 

Persija gitu untuk melakukan setiap aktivitasnya itu 

berdasarkan karakteristik dari setiap sosial media, misalkan 

kayak gini di Instagram itu sangat visual dan audiovisual 

Okelah apa aja gitu lempar apa aja meskipun yang bisanya 

cuma emoji aja gitu oke-oke aja gitu karena kekuatan yang 

dilihat di Instagram itu adalah visual dan audiovisual gitu. 

Terus misalkan Twitter kita tuh sangat penting caption tuh, 

gimana caranya tuh lu harus punya kemampuan copywriting 

yang bagus. Terus juga di Facebook juga, di Facebook tuh 

sekarang algoritmanya udah berubah, Cuma willingness 

orang untuk komen komen itu masih sangat-sangat mau 

gitu, dan di Facebook juga lebih baik nya dibikin Gimana 

caranya kayak sebuah forum gitu, karena sangat penting sih 

untuk meminta interaksi dari fans, Itulah kenapa setiap gua 

misalkan ngasih data dan Insight ke temen-temen klub saat 

kemarin Persija dan PS Barito Putra juga, terus gua selalu 

bilang bahwa coba di akhir ketika bla bla bla bla bla caption, 

coba di akhirnya tuh kasih call to action gitu, entah itu kalau 



 
 

 

baik yang untuk kasih emoji, untuk like, atau misalkan untuk 

nanya, itu tuh penting banget, karena ketika si audiensi 

terlibat gitu untuk memulai untuk like, komen, untuk nge-

share, itu akan masuk ke algoritma lu, itu sangat penting 

banget sih. Nggak tahu sih apakah semua klub punya 

Linkedin apa nggak gitu, itu bisa jadi bagian corporate 

communication, yaitu bagian dari untuk berkomunikasi 

Gimana caranya B2B, kayak gitu kan itu sangat penting 

bisnis to bisnis, nggak kalau di sosial media lain kan B2C, 

seperti di Instagram di Twitter di Facebook B2C, dari 

misalkan dari korporat ke customer, kalau ini kan lebih ke 

ngobrolin itu gimana mencitrakan dirinya lebih formal gitu di 

Linkedin .Dan kenapa Instagram itu sangat-sangat 

representatif untuk dibikin overview semuanya, karena 

semua klub main di Instagram, kalau misalkan kita banding-

bandingin, misalkan di twitter gua banding-bandingin sama 

yang Facebook kadang klub itu ada yang gak aktif di 

Facebook, itu ada juga klub yang nggak aktif di Twitter. 

Makanya paling representatif untuk ke banding-bandingin, 

karena mungkin pas pandemic kemarin tuh orang-orang tuh 

butuh kompetisi, gue mencoba mengkompetisikan tapi dari 

data media sosial aja, terus Instagram yang paling masuk. 



 
 

 

 

Lampiran Transkrip Wawancara #3 

Nama : Dwi Putra 

Jabatan : Media Officer Persija Jakarta 

Tanggal : 16 Juli 2020 

Tempat : Zoom (Wawancara Daring) 

 

Fadli :  Bagaimana Media Officer dan Tim Sosial Media melakukan 

riset sebelum mempublikasikan sebuah publisitas atau 

pemberitaan? 

Mas Dwi :  Pertama, terima kasih kepada mas yang telah mempercayakan 

Persija sebagai objek pengerjaan dalam skripsi ini, perkenalkan 

saya Dwi Putra media officer di Persija. Pertama-tama, 

mengenai media officer dan tim media sosial sebenarnya di 

Persija ini satu divisi, sehingga gampang untuk berkoodrinasi. 

Namun bedanya saya kalau di media officer lebih terikat 

kepada tim dan perusahaannya, jadi untuk masalah konten itu 

sudah ada yang mengatur, namun Kalau di saya lebih fokus 

kepada mood pemain, kepada psikologis pemain, dan 

sebagainya, termasuk kebijakan kantor. Untuk melakukan 

risetnya, kita selalu adakan tiap seminggu sekali kita ada 

meeting terkait planning mingguan, planning bulanan, dan 

planning tahunan. Mungkin karena sekarang dari tim media 

tidak terkendala sama Covid, kita tetap bekerja Mungkin dalam 

seminggu bisa 2-3 kali berjumpa untuk ngomongin konten aja, 

namun kalau syuting kita tergantung kepada pemain yang 

bersedia. Kita selalu brainstroming kepada teman-teman 

pemain dan tim konten, terlebih saya kan menjadi 

jembatannya. Jadi, kita risetnya sekarang kalau ada corona gini 

selera dari viewers lebih berbeda, selama ini mungkin kita 

Tampilkan video pemain interview aja itu udah udah kemakan 

sama viewers, namun sekarang kalau lagi corona nih nggak, 

sekarang malah butuh video pertandingan kebanyakan, 

mungkin karena kangen ya karena 4 bulan tidak bermain. Jadi 

mungkin kalau Mas sudah melihat juga bagaimana di YouTube 



 
 

 

kita sekarang sudah mulai menurun, namun bukan hanya 

Persija tapi di seluruh akun di youtube klub mungkin bisa 

Indonesia atau luar negeri menurun semua, karena tidak ada 

konten pertandingan. Di Eropa sudah bagus karena udah mulai 

pertandingan lagi, di Indonesia kan tidak ada pertandingan, 

makanya kita perlahan-lahan kita sudah mulai upload lagi 

pertandingan yang tertunda, jadi riset kita mood-nya suporter 

Seperti apa nih, Kalau lagi pertandingan banyak yang musim 

lalu yang seminggu bisa sekali dua kali main, kita kalo upload 

video pertandingan malah kurang kemakan, yang kemakan 

adalah sisi lainnya pemain, diskusi, interview mendalam 

dengan pemain. Namun sekarang lebih ke tetap tetap pada sisi 

lainnya pemain karena kita udah nggak ada konten lagi kalau 

pertandingan atau latihan kita udah nggak mungkin lagi, 

Namun kita kombinasikan dengan pertandingan klasik selang 

seling, makanya kita suka bikin “on this day”,  Kalau mungkin 

Mas Lihat di instagram Twitter sudah ada “on this day”, di 

YouTube juga mau ke 3 hari atau 2 hari sekali kita adakan 

pertandingan ulang. sekarang jadi kebalik Mas, apalagi 

sekarang kalau kita lihat psikologisnya, dulu saat belum ada 

korona orang nonton youtube lebih rame ketimbang TV Mas, 

kalo sekarang orang lebih suka nonton TV ketimbang nonton 

youtube karena sudah pada bosen, orang-orang lebih suka 

nonton film di Netflix, bahkan youtubers sekarang bingung mau 

buat konten apaan. Jadi ujungnya Cuma collab aja, karena jika 

hanya mengandalkan dari fansnya mereka udah gak bisa. 

 

Fadli :  Bagaimana strategi tim media Persija dalam melihat potensi 

adanya perbedaan karakteristik di setiap sosial medianya 

Persija? 

  

Mas Dwi :  Media Persija juga terkoneksi dengan PSSI, ada beberapa 

karakteristik, Kalau menurut saya di Instagram foto bagus tapi 

captionnya Cuma titik aja gitu dah bagus, banyak yang komen 

pasti. Tapi kalo di twitter enggak bisa begitu, twitter yang dilihat 

interaksinya yang kita kedepankan, di Twitter walaupun 

Fotonya nggak ada, tapi kita cuman tulis “kalian lagi kangen 

nonton apa sih” atau “siapa pemain Persija yang paling kalian 

idolakan” itu langsung ratusan atau ribuan kamu yang reply 



 
 

 

pasti, itu perbedaan Instagram sama Twitter, kalau Instagram 

lebih ke fitur foto, kalau twitter ke interaksi, namun memang 

kalau kita melihat interaksi secara comment itu paling banyak di 

Instagram, beda sama twitter, itu yang reply 200-300 saja udah 

banyak banget, Instagram pasti puluhan ribu, itu mungkin 

karena adanya interaksi kalau di Instagram kan mungkin 

komen tidak kelihatan sama temen-temennya followers gitu 

kan, kalau di twitter kalau reply kelihatan tuh seakan-akan 

kayak spam gitu, makanya kalau di Instagram kan kadang-

kadang suka receh karena di feed-nya dia tuh kan tidak 

kelihatan, tapi kalau di Twitter Kan kalau yang kelihatan sama 

orang lain gitu kan Kalau di timeline. Kalau di Facebook itu kan 

mungkin yang memantau facebook-an orang-orang yang lama 

Buka Facebook, baca-baca itu lebih ke rilis berita, judulnya 

lebih Panjang. Misalnya kalau di kita upload berita misalnya 

ada Misalnya berita hari ulang tahun Heri Susanto, di Instagram 

cuma tampilkan foto pemain dengan tulisan selamat ulang 

tahun, di Twitter “Selamat ulang tahun, Menurut kamu Heri 

Susanto adalah pemain..” gitu, kalau di Facebook bisa lebih ke 

rilisnya tuh bisa lebih ke panjang penjelasannya, kalau misal di 

YouTube Persija sekarang kita sudah memperbaiki Citra 

Persija untuk kelasnya akan lebih naik ke atas. 

 

Fadli :  Bagaimana strategi tim media Persija dalam melakukan 

engagement dengan supporter? 

 

Mas Dwi : Yang merupakan modal yang paling utama dari Persija adalah 

sudah punya supporter dengan basis besar banget Mas, kalau 

kita melihat dibanding Bali United, kalau kita bisa nyebut nama 

klub lain, kelebihan kita sudah punya basis masa yang banyak. 

Yang pasti melibatkan Jakmania, apalagi sekarang Jakmania 

sebagai supporter, Nggak ada kegiatan, Yaudah kalau 

dilampiaskan sebagai penonton, udah nggak ada yang bisa 

dinyanyikan lagi, jadi kita lampiaskan mereka dengan cara 

seperti itu, karena kami juga melihat potensi dari Jakmania Ini 

apa lagi di sosial media banyak banget yang kreatif, salah 

satunya adalah banyak banget akun anonim Persija di 

Instagram. Saking bagusnya fotografis mereka, banyak banget 

sampe ratusan mungkin. Jadi kita untuk memfasilitasi mereka 



 
 

 

untuk berkarya, kita Buatlah Contohnya kayak foto-foto editing 

Photoshop seperti itu, karena betul-betul juga sudah ngobrol 

sama pemain, pemain mau enggak kalau di edit macam-

macam tapi tetap sopan, jangan sampai menyinggung pemain. 

Untuk lelang itu kan Dari Persija seperti CSR sosialnya, di 

zaman sekarang kalau misalnya kita enggak publikasikan pasti 

tidak berjalan dengan baik, apalagi kalau tidak melibatkan para 

supporter, maka kita buat lelang di Instagram dan alhamdulillah 

sangat luar dugaan banget dan pemain juga akhirnya ikut 

berpartisipasi semua, simic mau melelang medali juara nya di 

2018, BP melelang jersey timnasnya, yang menurut saya sih 

Kalau saya jadi pemain agak ragu untuk melepas barang-

barangnya, dan positif banget kita dapet nyaris 150 juta 

totalnya semuanya dari lelang kali itu, jadi kita dapat uang 

untuk disumbangkan kepada yang membutuhkan, kita juga 

dapat engagementnya, kita juga dapat Citra dari masyarakat 

kepada Persija, intinya harus diselaraskan sih sekarang 

kehidupan apapun dengan sosial media 

 

Fadli :  Bagaimana tim sosial media memegang peran dalam 

membangun citra dan value klub?  

 

Mas Dwi :  Kalo sekarang di Persija, apalagi sudah ada beberapa kali 

pergantian struktur termasuk di tim sekarang sudah Bambang 

Pamungkas sudah menjadi manajer, Pak Prapanca sebagai 

presiden klub, tentunya ada beberapa perbedaan, Jadi 

sebelumnya semua pemain dan official Persija bisa dengan 

gampang ngomong di sosial media, kalau sekarang kita batasi 

bukan berarti kita kekang, Namun kita tertibkan alur 

komunikasinya kepada media massa atau pun juga pada 

sosial media. Jadi paling awal jangan sampai ada dua suara 

nih dari manajemen ataupun peman nantinya jadi nggak baik 

kan, jadi tetap harus satu pintu gitu, Jadi kita sudah tetapkan 

di situ, namun kita mengakalinya dengan pemain kalau mau 

bersuara kita sediakan di konten, seperti website kita yang 

tiap hari kita gilir terus itu semua pemain rilisnya, sampai ke 

Braif Fatari, sampai ke Resky Fandi, Adrianus Dwiki, kita buat 

beritanya semua. Mungkin kalau Mas liat di web berita lain 

nggak ada mungkin atau di klub lain yang sampai Risky 



 
 

 

Sudirman kiper keempat kita buatkan rilisnya. Jadi 

sebenarnya kita pelan-pelan positifnya dari situ, jadi Persija 

nggak hanya Bepe, Andritany, Ismed Sofyan. Kedua, kita 

selalu monitoring dengan media massa, karena 

bagaimanapun walaupun dibilang sosial media lebih sekarang 

lebih tinggi dibandingkan media masa namun tetap aja 

pekerjaannya jurnalistik kan ada di media massa, jadi kalau 

media massanya tidak terkontrol atau tidak dipantau atau 

tidak Kita berikan pencerahan, kalau ada yang salah itu 

nantinya juga akan menjadikan salah di kita. Contohnya 

paling simpel di tahun lalu Persija lawan Persib kalau masih 

ingat skor 1-1, saat itu ramai di pemberitaan pagar GBK roboh 

karena Jakmania tidak menerima imbang dengan Persib, ada 

beberapa media nulis gitu, lalu saya langsung kontak dengan 

pimpinan redaksi atau redakturnya nya dari media tersebut, 

saya berikan klarifikasi sebenarnya pagar roboh itu bukan 

karena kebobolan di menit 90, itu roboh saat Marko Simic 

mencetak gol di menit 60/70, Jakmania senang Jakmania 

majulah mungkin, karena pagar GBK itu elastis bukan kaca 

atau bukan beton, karena kalau beton tiba-tiba ada 

penumpukan massa malah membahayakan, dibuat emang 

agak elastis, jadi kalau kedorong memang roboh. Makanya 

saya bilang ke mereka karena kan mungkin jurnalis di 

lapangan hanya melihat dari kejauhan, lalu sama editornya di 

kantor bagus dan akhirnya dibikin, makanya langsung saya 

rem di situ akhirnya sosial media juga jadinya aman. Saya 

lebih takut media-media konvensionalnya yang tidak kita 

dekati daripada netizen, kalau netizen kita bikin rilis selesai 

kok, kalau media konvensional sudah punya struktur, kalau 

mereka agenda setting mereka a, lalu kita tidak sentuh, jadi 

saya lebih ke mendekatkan kepada media massa.  

 

Fadli :  Bagaimana peran Media Officer dalam membangun 

hubungan baik dengan awak media? 

 

Mas Dwi :  Jakarta adalah seperti pisau bermata dua Mas, karena 

seluruh kantor berita besar ada di Jakarta, kantor pusatnya di 

Jakarta, bosnya dari Jakarta, pemiliknya ada di Jakarta 

semua, positifnya Persija kalau menang jadi headline semua 



 
 

 

tuh, tahun lalu kita paling banyak diikuti oleh wartawan, saya 

punya data kira-kira 60-100 wartawan selalu hadir di di GBK, 

itu yang tercatat Di Media center, belum wartawan yang ada di 

luarnya GBK, pemantau lalu lintas atau pemantau kerumunan, 

Itu yang saya data, itu positifnya. Namun dampak yang bisa 

menjadi bumerang adalah saat Persija atau Jakmania 

mungkin ada sedikit yang tidak dikehendaki oleh masyarakat, 

Persija kalah atau oknum Jakmania mungkin sedikit 

menyimpang, berita juga ramai juga tuh. Contohnya saat Piala 

AFC dua tahun lalu, judulnya “Persija berlaga Senayan 

macet”. Padahal mau Persija nggak main juga macet-macet 

aja Senayan, seperti agak dimainkan agenda setting nya. Jadi 

saya selalu pelan-pelan, saya juga punya grup ada temuan 

dengan wartawan semua, selalu ngumpul sama mereka gitu, 

tapi pasti ada pro kontra juga mereka, maka dari itu Persija 

sekarang lebih berhati-hati kepada media, sempat ada yang 

bilang Persija tertutup, Persija hanya mau menertibkan arus 

informasi itu kayak di luar negeri. Contohnya Liverpool, nggak 

ada tuh wartawan Langsung kontak Muhammad Salah untuk 

wawancara gitu, atau Juventus tiba-tiba wartawan misalnya 

tribunnya Turin tangan langsung kontak Ronaldo, “Ronaldo 

gimana prediksi kamu lawan Inter Milan besok”, nggak ada 

seperti itu. Pasti kan sumbernya dari kita semua, itu mungkin 

yang pelan-pelan kita sosialisasikan kepada teman-teman 

media karena mau bagaimanapun juga sifat dari wartawan. 

dulu itu kayak gini nggak ada Mas, dulu itu mau wawancara 

pemain ke tengah lapangan langsung zaman dulu, sekarang 

udah press conference, sudah ada tuh udah di interview di 

Mixed Zone, sudah ada door stop, sudah dan ada pamflet 

nya, sudah ada backdropnya. Kalo permasalahan Pak Ardhi 

tidak menyebut nama-nama merek medianya, hanya 

menyebut kalau media misalnya masih macam-macam akan 

berurusan dengan kita, berurusan dalam artian bukannya 

berantem sama kita, namun ditegur kalau misalnya enggak 

ada perubahan, bisa kita batasi akses peliputan yang ke 

Stadion GBK, karena kan akses karena kan wartawan punya 

akses khusus untuk masuk GBK, yang pegang license nya 

Persija, jadi kalau mereka masih macam-macam bisa kita 

tegur dengan tulisan habis itu kita batasi peliputannya. 

 



 
 

 

Fadli :  Bagaimana peran sosial media Persija dalam membantu 

mengembangkan Bisnis Marketing Klub? 

 

Mas Dwi : Kalau saya bisa simpulkan dari sponsor pasti mau ada yang 

bisa dijual di Persija, makanya dia mengajak pemain, apalagi 

pemain Persija followersnya besar-besar gitu. Selain Kita 

posting di akun kita, pemain juga bisa posting, namun juga ada 

rangenya, yang bisa dibicarakan oleh manajemen, kalau itu 

murni bisnis dan edukasi pemain kalau pemain itu punya harga 

di situ, jadi pemain nggak bisa cuman endorse gratis, terlebih 

pemain Persija atau pemain Indonesia sudah verified 

Instagramnya sudah diakui semua, jadi tidak bisa lagi yang 

asal-asalan endorser, karena mereka punya harga disitu. 

 

Fadli : Bagaimana strategi tim media Persija bersinergi dengan tim media 

dari Persija TV? 

 

Mas Dwi: Pertanyaan bagus, Mas, pasti ada satu orang yang berkantor di 

kantor Persija yang di Kuningan untuk menjadi penyambung 

antara kita dengan tim Persija TV. Jadi, semua informasi 

tersampaikan dengan baik. Kedua, melalui saya juga, saya 

selalu sampaikan kalau ada perekrutan pemain atau ada apa 

gitu saya sampaikan kepada Persija TV. Ketiga, sudah 

disepakati kalau Persija TV itu tidak punya sosial media, sosial 

media yang ada di Instagram itu murni untuk mempromosikan 

konten mereka, namun kalau misalnya kita bandingkan, konten 

Youtube dan Persija TV berbeda, di YouTube kontennya seperti 

“Extra Time” atau “Tanya Gue” . Kalo Persija TV lebih ke konten 

program yang dengan Jakmania dengan unsur-unsur dengan 

Legenda. Lalu, Kalau di youtube kita mengedepankan 

pemainnya, presenter cuma saya doang atau sama Rendy, 

kalau di TV kan ada hostnya, ada presenternya, ada narasi voice 

overnya. 

 

Fadli : Bagaimana peran tim sosial media dalam merespons crisis 

communication di dalam klub Persija Jakarta? 

 



 
 

 

Mas Dwi : Pertama itu klarifikasi ke manapun dan memanfaatkan 

kedekatan personal antara orang-orang yang ada di Persija 

seperti dengan media ataupun dengan khalayak ramai, kita 

manfaatkan dari rilis, sosial media, YouTube, dan sebagainya. 

Kedua, kita pisahkan mana masalah Persija dan mana masalah 

personal pemain gitu, Jadi kita tidak bisa disamaratakan. Contoh 

pernah ramai kasus Sofyan dengan seseorang, itu masalah 

personal kalau kita ikut campur jadi besar gitu, contoh lainnya 

saat Simic yang di Australia atau dengan artis. Kalau yang di 

Australia, Simic sedang bersama tim sedang berjalan di pesawat 

menuju Australia, mau berlaga, itu masih ranahnya Persija. 

Makanya kita langsung bikin rilis dan pernyataan kalau 

sebenarnya Simic cuman diminta keterangan doang, setahu 

saya sih mas karena saya tidak ke Australia,  tidak ada saksi 

yang memberatkan Simic gitu. Kalau masalah simic dengan 

penyanyi itu kan personal ya, Jadi Persija tidak ikut campur. 

Kalau permasalahan di 2018 yang menyinggung klub rival itu 

kan di mes, Persija langsung bikin klarfikasi dan ada video 

permintaan maaf ya, dari sana Jadinya malah jadi pada support 

Persija, pada salut dan semua jadinya selesai. Begitu kalau 

untuk krisis komunikasi, kalau dari manajemen kita sendiri sih 

pastinya selalu ada unsur klarifikasinya kalau ada kesalahan dan 

sebagainya dan memanfaat kedekatan kita dengan media dan 

khalayak. 

 

Fadli : Bagaimana Peran Sosial Media Persija dalam menjalankan cyber 

public relations klub Persija? 

 

Mas Dwi : Saat pemain datang ke Persija, kami dari tim media 

mengatakan kepada mereka bahwa mereka memiliki tanggung 

jawab untuk membantu tim media Persija, jadi termasuk Marco 

Motta yang pernah main di Olimpiade italia atau Juventus aja 

kita suruh joget Tik Tok harus mau gitu kan, namun 

koordinasinya harus pelan-pelan pada pemain, kita juga harus 

menengok mood dan psikologisnya, jadi menurut kita Pemain 

kita itu adalah artisnya, sebagai asset kita. Tidak lupa juga kita 

menggunakan nama besar Persija nya, karena nama tersebut 

dengan Jakmania juga yang membuat banyak penonton. Jadi 



 
 

 

untuk membangun cyber PR nya kita menggunakan pemain 

sebagai corongnya. 

 

Fadli :  Mengapa Persija jarang menggunakan press release dalam 

mempublikasikan sikap klub terhadap sebuah pemberitaan? 

 

Mas Dwi :  Sebenarnya kalau untuk rilis biasanya kita hanya di website 

seperti salah satunya adalah saat kita menanggapi bergulirnya 

kompetisi. Kenapa tidak kita menggunakan kop surat karena 

Kembali lagi ke psikologis followers kita, kalau mereka baca 

sepertinya mungkin ada kalimat yang mungkin tidak bisa 

dikonsumsi dengan baik ,kalau kita pakai video, pakai gambar, 

kita pakai tulisan versi kita dan kalau statement kalau bisa kita 

bikin sesederhana mungkin. Statement resmi klub belum bisa 

diterima secara baik jika kita rilis seperti berita sih mas. 

 

Fadli :  Bagaimana strategi tim media Persija dalam membuat 

pemberitaan di website yang menjadi ciri khasnya Persija? 

 

Mas Dwi : Kita anggap Persija lebih dari klub biasanya, maksudnya punya 

sejarah, punya masa depan yang baik, punya masa kini yang 

baik, jadi kita bahasa kita sih lebih ke kita upayakan selalu ada 

statement di setiap berita kita, kecuali “On This Day”, nggak 

hanya kalau kita lihat di mengaca di website lain hanya 

mempublikasikan informasi seperti soal debut pemain a pada 

tanggal sekian, kita nggak mau kayak gitu. Kita tetap 

maksimalkan statement-statement dari para pemain. Seperti 

contoh saya baru bikin berita tentang Evan Dimas nanti akan 

dipublikasikan pada jam 11, Dia bilang momen terindahnya 

ialah saat melawan Korea Selatan saat menang 3-2 yang 

hujan-hujanan. banyak yang menganggap Evan Dimas momen 

terindahnya tuh saat AFF 2013 atau di Asian Games.  Lalu juga 

kita memperpanjang publikasi pemain di sosial media seperti 

dengan memberitakan kegiatan pemain di luar lapangan, lalu 

juga kita menggunakan bahasa Indonesia yang baku kita nggak 

mau pakai bahasa daerah atau bahasa apa kalau kita melihat 

klub lain ada yang menggunakan bahasa daerahnya, namun 

kita tetap menggunakan bahasa Indonesia yang baku kecuali 



 
 

 

saat ulang tahun Jakarta, kita juga mencoba menyempurnakan 

kalimat di website kita sesuai dengan EYD. 

 

Transkrip Wawancara #3 

Nama : Muhammad Prapanca 

Jabatan : Presiden Klub Persija Jakarta 2020 

Tanggal : 22 Juli 2020 

Tempat : Zoom (Wawancara Daring) 

 

Fadli :  Saat sebelum mengelola Persija Jakarta, anda pasti melakukan 

riset. Permasalahan apa yang muncul di Persija jika anda 

kelola harus segera ditangani? 

Pak Panca :  Jadi ini latar belakangnya dulu ya saya ceritakan, Jadi waktu itu 

dari pemegang saham memanggil saya untuk memberikan 

perubahan signifikan dari manajemen yang lama yang terlalu 

berpaku pada satu orang, menjadi sesuatu hal yang baru bagi 

persepakbolaan Indonesia khususnya di klub. Selanjutnya, 

struktur organisasi pasti berubah total, dimana sebelumnya 

yang dimana presiden klub itu merupakan direktur utama di PT. 

Persija-nya. Sekarang dipecah, bahwa untuk manajemen itu 

ada direktur utamanya, namun di klub itu ada title presiden 

klubnya, jadi sudah ada pembagian hak dan kewajibannya. 

Waktu saya dipanggil saya ditanya siap atau nggak, waktu itu 

kemampuan saya dan pengetahuan saya terhadap sepak bola 

itu sangat minim, saat itu. Jadi saya minta seperti tandem 

dululah, akhirnya saya ikut setiap pertandingan, berusaha untuk 

berinteraksi ya dengan klub Persija saat itu, berusaha 

mengenal orang-orang di industri bola saat itu. Jadi dari 

agustus-desember itu saya berusaha catching-up, untuk 

melihat apa yang bisa saya tawarkan kepada pemegang 

saham. Pada prinsipnya, saya suka bola walaupun seringnya 

nonton sepak bola luar negeri, ini merupakan tantangan untuk 

menjadikan tim ini bagus. Akhirnya, ada tiga tugas pokok yang 

akan saya kerjakan pada saat saya menjadi Presiden Klub 

Persija. Satu, membangun training ground. Paling tidak standar 



 
 

 

internasional, jika diukur 1-10 kita nomor 3-nya lah, namun 

paling tidak standarnya sudah memenuhi syarat. Kedua, 

melakukan rebranding kepada klub Persija sendiri, yang 

tadinya klub Persija presidennya yang punya, yang memanage 

manajemen, yang ngatur permainan segala macam itu saya 

hilangkan, bahwa title presiden klub ini adalah memimpin 

sebuah klub sepak bola menuju tujuan akhirnya yaitu juara di 

kompetisi itu. Selain itu, saya juga mau ada peningkatan di 

penampilan fisik. Seperti tampilan pemain, dia harus pakai jas 

setiap main, lalu dia juga harus rapih, dan dia harus disiplin. 

Jadi penampilan pemain dan tentu saja skill harus di dalam itu. 

Itu mimpi saya, ya mimpi saya kalau tidak seperti Real Madrid 

atau Barcelona ya. Tapi, kembali lagi jika itu bisa saya jalankan 

dengan tujuan saya, seharusnya itu tercapai. Ketiga, mengenai 

etos kerja, dalam hal ini disiplin, dan merapihkan organisasi 

yang ada di klubnya. Penentuan pelatih, penentuan pemain, 

saya mencoba untuk menstandarisasi. Sebelumnya seperti 

tidak ada SOP-nya, mengapa kita merekrut Marco Motta, 

kenapa kita mesti rekrut Mark Klok, mengapa mesti ada Rohit 

Chand. Hal-hal seperti itu bersama dengan manajer pilihan 

saya mas Bambang Pamungkas, itu kita berusaha 

menstandarisasi. Terdapat nilai ekonomi di klub bola, 

sebenarnya yang bisa kita monetize. Tidak hanya manajemen 

yang mencari sponsor, iklan, subscriber. Karena di jaman 

digital ini subscriber sangat perlu ya, terus profit centre line-nya. 

Saya sama mas Bepe juga berusaha agar institusi klub ini tidak 

menjadi cost centre, mungkin kita sedang mencoba untuk 

monetize walaupun sedikit, tapi kita sedang atur strateginya. 

Hanya saja, pandemik ini datang sehingga ini semua gak bisa 

jalan. Dan hal tersebut menjadi tantangan dan menurut saya 

industri sepak bola ini cukup besar saya rasa. Kalau menurut 

saya itungan kasarnya secara perputaran uang itu dari seluruh 

klub bola di Indonesia, apparel, merchandise, ticket, dll itu total 

3 triliun setahun. Betapa industri terseebut berkembang dari 

yang sebelumnya jauh sekali, mungkin dulu tahun 90an 

perputaran uangnya 10 milliar, early 2000 20-50 milliar, 

kebayang gak 2-3 tahun terakhir ini menjadi 3 triliun. Berarti 

semua orang menyadari bahwa terdapat nilai ekonomi yang 

cukup bagus.  

 



 
 

 

Fadli :  Saat anda melakukan riset, apa yang menjadi potensi di Persija 

yang secara tidak langsung jika ini digali akan menghasilkan 

satu keuntungan besar untuk Persija?  

 

Pak Panca :  Banyak sekali yang bisa digali di satu klub ya, khususnya 

Persija. Banyak sekali ya yang bisa kita monetize selain 

sponsor, iklan, subscriber, dan banyak yang bisa kita ciptakan 

konten-konten, dalam hal ini milenial punya mimpi, cita-cita, 

idola, itu bisa terjadi saat momentum kita melihat seseorang. 

Bayangkan, mas Bepe didapuk sebagai salah satu legenda 

sepakbola Indonesia, yang notabene kata dia sendiri dia 

merasa bukan legenda, dia hanya merasa konsisten, 

memberikan yang terbaik untuk diri sendiri dan tim, itu yang 

mas Bepe bilang. Misalnya saat mas SMP atau SMA, saat 

mengidolakan seseorang maka semangat hidupnya makin 

meningkat ya, punya cita-cita, bukan hanya di sepak bola, 

semoga bisa sukses seperti mas Bepe meskipun di wilayah 

bidang yang lain. Itu yang bisa ditanamkan di generasi 

selanjutnya, untuk menghidupkan industri sepak bola. 

Selanjutnya, semakin besar industri sepak bolanya semakin 

besar nilai ekonomi, akhirnya akan membuka lapangan kerja. 

Jadi efek dominonya sangat-sangat banyak.  

 

Fadli :  Mengapa pada akhirnya memilih Mas Bepe sebagai manajer 

tim? 

 

Pak Panca :  Awalnya mas Bepe itu menolak halus untuk mendampingi saya 

saat bulan September. Namun pada akhirnya saya punya 

kesempatan untuk ngobrol, saat itu saya tidak minta Mas Bepe 

menjadi manajer saya, saya hanya menceritakan apa rencana 

saya apabila saya jadi presiden klub Persija. Di situ kita mulai 

interaksi, Mas Bepe juga sudah mulai banyak tanya, mulai 

penasaran atas diri saya. “Mas yakin nih bisa?” . saya bilang ini 

namanya rencana, kalo ini dijalankan dengan baik minimal 

akurasinya tinggi walaupun tidak sempurna. Mungkin penerus 

saya bisa menyempurnakan, entah siapa nanti presiden 



 
 

 

klubnya setelah saya. Akhirnya, setelah berbicara, mungkin kita 

sudah dapat chemistry-nya ya, akhirnya Mas Bepe mau 

mensupport yang menjadi rencana saya, karena pada akhirnya 

rencana saya ini disempurnakan dengan pengalaman Mas 

Bepe. Karena dia sudah main bola sekian puluhan tahun ya. 

Alhamdulillah, mas Bepe mau menemani saya memimpin 

Persija.  

 

Fadli :  Standar apa yang ingin anda aplikasikan kepada pemain dan 

bagaimana strategi pendekatan manajemen untuk bisa 

mengaplikasikan standar tersebut? 

 

Pak Panca :  Gini, itu rencana kita yang mau di-trial saat Liga 1 2020 

berjalan, karena SOP mengenai statistik pemain, cara 

perekrutan, standar tampilan, disiplin, segala macam itu kita 

udah buat. Kalo anda lihat instagram saya, itu ada foto saya 

sedang membuka dokumen yang berlogo Persija yang sedang 

saya tanda tangan, itu SOP buat pemain, pelatih, dan official 

yang harus ditandatangani sebelum Liga 1 dimulai. Saya taken 

semua untuk tanda tangan. Di situ ada aturan mainnya, punish 

and rewardnya seperti apa. SOP masalah statistik, kondisi 

kesehatan pemain, penentuan perekrutan itu baru mau kita 

siapkan kalau liga jalan. Karena ini baru musim pertama kita 

lakukan, jadi kita masih trial and error, tapi standarnya sudah 

ada. Itu yang saya bicarakan dengan stakeholder, manajemen, 

mereka pada prinsipnya setuju.  

 

Fadli :  Strategi apa saja yang sudah dijalankan untuk melakukan 

branding Persija ini? 

 

Pak Panca :  Satu kemarin kita bisa bicara mengenai tim dengan tajuk The 

Dream Team. Itu salah satu cara untuk membangkitkan 

kembali karena tahun lalu kita hampir terdegradasi, dimana 

kalau saat itu saya jadi presiden klub, kebayang nggak. Apa 

jadinya diri saya di mata manajemen, supporter, stakeholder 



 
 

 

dan lain-lain. Dan untungnya kita lolos. Setelah itu saya 

berusaha untuk membangkitkan kembali, memotivasi kembali 

semangat tim dan para supporter, para sponsor, para 

stakeholder, bahwa nanti kalau saya jadi presiden klub Persija, 

apa yang menjadi pilihan sekarang adalah Dream Team. 

Slogan ini untuk membuat Persija Berjaya kembali. Tentunya 

harus kerja keras, itu salah satunya. Sebetulnya adalagi 

mengenai penampilan, hanya saja karena sekarang sedang 

pandemik jadi tidak terlaksana.  

 

Fadli :  Bagaimana pendekatan manajemen terhadap saat Pandemik 

ini? 

 

Pak Panca : Kita tidak bisa melarang hak pemain disaat pandemik, bahwa 

dia mau pulang ke kampungnya atau dia mau travelling itu kita 

tidak bisa melarang. Tapi yang kita bisa ingatkan ialah 

mengenai protocol kesehatannya. Karena ini akan 

membahayakan orang terdekatnya, dan juga saat dia kembali 

ke tim. Tapi kalo resiko itu dia mau ambil, silahkan saja 

tentunya dengan izin manajemen. Bagaimana pun juga hak dan 

kewajibannya kan itu bergantung kepada manajemen.  

 

Fadli :  Bagaimana pendekatan manajemen terhadap keterlibatan 

pemain dalam media dan komersial sponsor? 

 

Pak Panca :  Karena tersebut tertera dalam kontrak dalam sponsor. Untuk 

membantu keperluan promosi mereka dan juga tentunya tidak 

melanggar ketentuan klub dan federasi. Dan pemain harus 

terima itu, dan tahun depan akan kita sempurnakan dalam 

kontrak-kontraknya.  

 

 

 



 
 

 

Lampiran Transkrip Wawancara #4 

Nama Narasumber #1  : Gede Widiade 

Jabatan    : Direktur Utama Persija Jakarta 2017-2019 

Nama Narasumber #2  : Ir. Tauhid Ferry Indrasjarief (Bung Ferry) 

Jabatan   : Pendiri dan Ketua Umum The Jakmania Periode 

1999-2005 dan 2017-2020 

Tanggal   : 26 Juli 2020 

Tempat   : Pancoran Soccer Field 

 

TRANSKRIP 

Fadli :  Saat Pak Gede ingin mengelola Persija , pasti Bapak 

melakukan riset terlebih dahulu. Dari pemberitaan media, 

Persija memiliki banyak kekurangan mulai dari tidak adanya 

infrastruktur, tidak adanya manajemen, minimnya finansial. 

Pertanyaannya adalah di balik banyaknya permasalahan dan 

kekurangan Persija, potensi apa yang Pak Gede temukan dan 

jika digali akan memberikan keuntungan yang besar bagi 

Persija? 

 

Pak Gede : Nah ini pertanyaan pintar. Jadi gini, pertama kali saya diminta 

tolong memanage Persija, saya pasti mengadakan Analisa 

seperti Analisa SWOT. Mengapa saya melakukan itu, karena 

saya kan mengelola sepak bola sudah lama, sudah dua puluh 

tahun. Jadi tidak bisa mengelola Persija hanya sebagai klub 

olahraga, jadi saya Bersama rekan-rekan sepakat untuk 

mengelola Persija seperti sebuah perusahaan. Lalu, jika kita 

mengelola perusahaan, apa yang dijual dari perusahaan 

tersebut. Yang diperdagangkan ada dua yang tangible dan 

intangible atau material dan immaterial. Yang material / jelas itu 

pasti klub. Lalu material selanjutnya seperti jersey atau 

merchandise. Yang ketiga yang immaterial itu nama baik 

Persija. Itu merupakan objek dagang yang saya jual di Persija. 

Dari situ saya pelajari, jika parameternya 10, hampir 90% itu 



 
 

 

semuanya minus. Infrastrukrur tidak ada, sumber daya manusia 

tidak ada, manajemen dan sistem manajemen tidak ada, 

finansial tidak ada, nama baik waktu itu tidak ada. Karena 

waktu saya masuk, posisi kita ke-17 di TSC 2016. Tapi ada 

10% yang membuat saya mencoba untuk melihat apakah kalau 

10% itu jika dikelola dengan baik akan meningkatkan performa 

Persija. Apakah 10% itu? 10% itu pendukung terdiri dari 

Jakmania itu 90 %, yang 10% sisanya itu media. Kalau 

Jakmania dikelola dengan bagus, pasti nama baik Persija akan 

terangkat dari 10% tadi. Jadi jika umpamanya Persija tidak 

memiliki komponen 10% ini, itu malah tidak mungkin akan 

terjadi seperti sekarang. 10% ini jika dikelola dengan baik, itu 

dalam instrument pembiayaan itu bisa jadi 60%-70% dan bisa 

membalikkan pembiayaan. Dengan menggunakan penilaian 

seperti itu, perlahan-lahan kita ubah mindset dari organisasi 

kita, staff kita. Setelah itu, kita bagi tiga, satu, yang menghandle 

klub, kedua yang menghandle pertandingan yaitu panpel 

pertandingan, yang mengelola bagaimana menyuguhkan 

pertandingan, dikelola di Jogja, di Solo, di Bekasi atau di 

Jakarta, bagaimana mengemasnya dan menjualnya, ketiga itu 

manajemen. Tiga ini harus saling sinkron. Manajemen 

membuat action plan, dieksekusi oleh klub dan panpel, 

dievaluasi Bersama, jadi program yang bagus. Akhirnya, klub 

bisa dijual, merchandise bisa dijual, nama baik bisa dijual, 

makanya datanglah banyak sponsor, sponsor datang karena 

performa dan nama baiknya Persija naik, besar-besar dulu. 

Setelah kita di tahun kedua, itu besar-besar, setelah kita juara 

lebih besar-besar lagi.  

 

Fadli :  Bagaimana pendekatan manajemen di era Bapak Gede terhadap 

The Jakmania sebagai supporter untuk menumbuhkan simbiosis 

mutualisme antara klub dan supporter? 

 

Pak Gede : Jadi gini, waktu saya jadi CEO dan dirut Bersama Bung Ferry 

sebagai ketua umum Jakmania, saya menganggap bahwa 

Jakmania itu bukan objek, Jakmania itu mitra. Makanya 

kedudukan kita itu equal. Mereka memberikan kontribusi ke kita 

berupa finansial dan nama baik. Mohon maaf, mungkin di klub 



 
 

 

lain belum, financial yes, nama baik belum. Immaterial yang 

mereka berikan, mereka bikin koreografi, mereka datang ke 

stadion, tidak ada ribut, akhirnya kita sampai rekor penonton 

terbanyak di Asia. Ini tidak datang secara tiba-tiba, ini semua 

dikelola. Saya sama Bung Ferry dulu selalu bekerja sama, kalau 

tidak harian ya jam-jaman. Jadi kita dulu mindsetnya satu 

frekuensi, karena apa yang kita lakukan Bung Ferry harus tau, 

apa yang Bung Ferry kerjakan kita harus support. Karena tidak 

mungkin kita besar tanpa didukung supporter. Pada waktu jaman 

saya, hampir semua masalah finansial tercover pada saat kami 

bisa menyuguhkan suatu pertunjukkan yang diinginkan oleh 

Jakmania. Jadi kalau Jakmania minta apa hampir semuanya kita 

penuhi, karena ini bisnis olahraga. Mengapa kita layani 

permintaan Jakmania, karena yang mereka minta itu tidak ada 

yang negatif, yang diminta kepada Persija itu pertama main di 

tempat yang mudah dituju, kedua menang, ketiga meminta 

pemain-pemain tertentu untuk dimainkan. Permintaan ini tidak 

ada yang berlawanan dengan strategi bisnisnya perusahaan. 

Jadi menurut kami, “Gede Turun”, “Teco turun” itu bentuk 

kepedulian. Supaya kita bisa merubah sikap bila ada yang 

kurang bagus. Cara orang menunjukkan complain kepada saya 

kan beda-beda. Saya lebih takut orang itu teriak-teriak tapi gak 

nonton, daripada orang teriak-teriak tapi masih nonton. Dia 

bilang “Gede Turun” tapi dia nonton dia bayar, daripada diam 

tapi gak nonton. Nanti mati klub. Bung Ferry boleh nambahin. 

 

Bung Ferry : Sebetulnya sudah ada banyak hal yang sudah berubah, kan 

Bung Ferry jadi ketua dari 1999-2005, kemudian 2006 

seterusnya diganti sama orang lain, ada banyak hal yang 

berubah, tapi bukan berarti itu kebijakan yang salah, tapi Bung 

Ferry pelajari, sebetulnya apa yang dilakukan itu baik, tapi 

ternyata itu tidak berjalan dengan baik. Semuanya saya pelajari 

sampai akhirnya ketemulah saat saya diminta Kembali di tahun 

2017, saya coba buat sesuatu yang baru, tapi yang dibikin 

menarik dulu pertama adalah kemasannya. Dari penomoran 

anggota, kartu anggota yang berubah, kaos yang berubah, 

semuanya image baru. Ketika mereka dipenuhi dengan image 

yang baru, dan banyak yang suka, maka mereka jadi ngikut, 

seperti aturan yang dimana rupanya lebih mudah kalo mereka 



 
 

 

mengikuti aturan. Itulah akhirnya yang membuat semuanya 

lebih menyatu dan akhirnya kepercayaan kita dapat lagi, Ketika 

organisasi sudah mendapat kepercayaan lagi, barulah kita 

menerapkan disiplin yang ketat. Pendekatannya seperti apa? 

Panggil semua anggota, kita ajak ngobrol, kita sebutin 

masalahnya apa aja, karena yang Namanya supporter itu harus 

memberikan keuntungan buat klub, bukan kerugian. 

Alhamdulillah, mereka mau jadi satu komando.  

 

Fadli :  Bagaimana pendekatan Bung Ferry sebagai petinggi supporter 

The Jakmania untuk membangun hubungan dengan 

kepolisian? 

Bung Ferry : Gini, banyak yang tahunya kalau polisi Ketika sedang bertugas, 

jadi saat dia sedang bertugas  tugasnya ialah mendisiplinkan, 

kadang-kadang supporter bandel, jadi akhirnya seringlah 

terbentur. Kita adakan pertemuan di luar dua hal ini, satu mau 

nonton, satu mau ngatur. Kita adakan pertemuan dalam 

suasana yang berbeda sebelumnya. Misalnya pengajian atau 

rapat koordinasi. Dari situlah anak-anak lihat ada sisi lain dari 

kepolisian yang ternyata juga manusiawi. Setelah itu, beberapa 

perannya kita coba ambil alih, seperti misalnya jika ada 

masalah di tribun biarlah korlap-nya Jakmania dulu yang 

bekerja. Tapi Ketika pada tahap-tahap tertentu dan itu bukan 

pelanggaran supporter lagi dan itu sudah menjurus ke kriminal, 

kita serahkan ke polisi yang bertindak. Sejauh ini cara itu 

ampuh. Kita memberikan penjelasan ke polisi bahwa adatnya 

supporter seperti ini, tidak bisa kalau polisi menentukan sendiri, 

dan alhamdulilah polisi juga ngerti, sehingga akhirnya 

semuanya berjalan enak. 

 

Fadli :  Bagaimana pendekatan supporter The Jakmania dalam 

menyikapi manajemen krisis seperti contohnya saat kematian 

Haringga Sirilla? 

 

Bung Ferry : Kalau haringga kan bukan di lingkungan Persija ya. Kita sudah 

himbau untuk tidak hadir, tapi kecintaan supporter terkadang 



 
 

 

suka menghapus logika. Dari manajemen sebetulnya 

mengambil inisiatif untuk memberikan perhatian lebih, jadi 

kalau saya sendiri saat itu langsung ke Bandung untuk 

merespons kematian Haringga. Tapi selebihnya kita tidak mau 

apa – apa harus manajemen, kita maunya kita dulu yang 

bersikap baru manajemen. Kalau manajemen ngeluarin sikap 

tersebut, sejauh ini oke aja tidak membuat kita terpojok.  

 

Fadli :  Bagaimana kontribusi The Jakmania terhadap Persija dalam 

situasi COVID-19 sekarang? 

 

Bung Ferry : Saat COVID-19 kan berarti sedang tidak jalan kompetisinya, 

hanya ada dua hal yang jadi pemasukan klub. Pertama adalah 

merchandise dan kedua adalah Adsense Youtube. Karena 

Cuma itu yang kita optimalkan dan kampanyekan dua hal ini. 

Kita coba supporter tetap menggunakan atributnya Persija 

dengan begitu dia berarti juga support Persija.  

 

Fadli :  Bagaimana pendekatan supporter dalam membangun 

hubungan dengan pemerintah, khususnya Pemprov DKI 

Jakarta? 

 

Bung Ferry : Saya gak mau bicara gubernur yang bukan di era saya, karena 

di era saya seperti Bang Yos dan Bang Foke itu bantu Persija. 

Setelah itu kan ketuanya bukan saya, jadi saya gak tahu 

apakah gubernur di ketua-ketua selanjutnya itu mendukung 

Persija atau tidak. Dan kebetulan Ketika Pak Anies itu Bung 

Ferry lagi yang menjabat. Kebetulan Pak Anies juga 

memberikan “perhatian”, seperti dia suka hadir, suka 

memberikan ruang untuk Persija, menggunakan kaos Persija di 

beberapa tempat. Nah timbal baliknya ke kita, ini gubernur 

perhatian lho ke kita, misalnya, pas lebaran Bung Ferry ngajak 

semua pengurus inti untuk datang ke rumah Pak Anies, kita 

silaturahmi, dan ternyata Pak Anies suka. “kalian ini tamu 

pertama saya nih setelah saya ke luar kota” kata pak Anies. 



 
 

 

Dalam pertemuan itu kita mengusulkan juga untuk dibuat 

silaturahmi halal bi halal antara The Jakmania, Persija Jakarta, 

dan Pak Gubernur. Ternyata itu ditanggapi positif, dia nanya 

mau dimana? Kita minta di rumah dinasnya, itu seperti rakyat 

silaturahmi dengan gubernurnya. Dan alhamdulillah berjalan 

sukses. Tiga unsur itu datang dan suasana keakraban tercipta 

disitu.  

 

Fadli :  Pada era Pak Gede, event yang diselenggarakan Persija lebih 

mengarah ke acara yang bersifat CSR. Bagaimana tanggapan 

anda sebagai petinggi supporter di era tersebut? 

 

Bung Ferry : Beda masanya, itu Ketika membangun Kembali image Persija. 

Ketika itu semuanya pengennya yang baik-baik. Tapi Ketika 

image-nya sudah bagus, maka kemasannya harus beda. Dan 

acara launching kemarin sebetulnya belum terlalu besar, Cuma 

kemasannya bagus sehingga terlihat besar. Dan itu memang 

wajar Ketika membangun image Persija, “sang Juara”, ini lho 

Persija yang berbeda dari tahun 2017 dulu. Jadi sangat wajar, 

tapi satu-satunya kegiatan baru itu. Selebihnya, setelah era pak 

Gede, kita tetap menjalankan kebiasaan tersebut, kita santunan 

ke anak yatim, mungkin memang kurang diekspos. Karena ini 

sudah rutin, mungkin eksposnya sudah berkurang.  

 

Fadli :   Dari sudut pandang supporter, apa yang menjadi nilai tambah 

The Jakmania bagi Persija dalam melakukan negosiasi dengan 

brand sponsor? 

 

Bung Ferry : Pertama, pasti perilakunya Jakmania. Kedua ialah 

kreativitasnya Jakmania. Apa nih yang bisa dibanggakan dan 

dijual. Misalnya Jakmania buat koreo, koreonya misalnya 

masuk ke dalam 10 koreo terbaik di dunia. Itu kan bisa dipajang 

menjadi dagangan mereka gitu.  

 



 
 

 

Pak Gede : Itu yang immaterial nya tadi, itu tidak bisa dirupiahkan. Tapi itu 

bisa menaikkan citranya klub. Karena apa yang dilakukan oleh 

supporter, benefitnya kan ada di klub. Kalo klub sebagus 

apapun klub, tapi gak ada supporter, sponsor belum tentu mau 

pake. Tapi klub punya supporter yang bagus, semua mau 

mendekati. Kuncinya bagaimana menjalin hubungan antara 

klub dengan supporter, agar pihak ketiga yang ingin menjalin 

hubungan dapat membantu klub.  

 

Fadli :  Balik lagi mengenai Government Relations, Bagaimana Persija 

membangun hubungan dengan Pemerintah Daerah, bukan 

hanya Pemprov tapi juga Pemerintah Daerah lain? 

 

Pak Gede :  Jadi gini, klub besar itu resikonya besar. Jadi, dia harus 

memiliki konektivitas dengan institusi secara langsung atau 

tidak langsung terhadap klub tersebut. Contoh bagaimana klub 

tersebut main di satu kota, apabila ia tidak bisa berhubungan 

dengan pemilik stadion. Bagaimana klub tersebut bisa main, 

kalau polisinya tidak mengizinkan karena suporternya anarkis. 

Bagaimana kita bisa memberikan pressure dalam arti positif 

kepada kepolisian dan pemilik stadion, kalau kita tidak punya 

mitra sebaik gubernur. Kita dulu kesulitan, tapi gubernur bantu 

bicara dengan polisi, bicara dengan pemilik lapangan, bicara 

dengan walikota Bekasi, bicara dengan GBK. Bahkan kita 

berhubungan baik dengan kementerian seperti kemenpora, 

karena saat itu kita perlu menggunakan lapangan-lapangan 

yang digunakan untuk Asian Games. Kita berhubungan baik 

dengan Menteri PUPR, Karena lapangan tersebut masih 

direnovasi dalam rangka kepentingan Asian Games. Jadi tidak 

bisa, mengelola klub sebesar Persija itu hanya duduk, kita 

harus menjalin hubungan dengan polisi, walikota, gubernur, 

pemilik klub, kementerian, kita menjalin hubungan dengan 

instansi-instansi yang langsung atau tidak langsung memiliki 

hubungan dengan kita. Dulu waktu Asian Games, kita mau 

pake lapangan kan semuanya dipake, kalau kita tidak punya 

hubungan dengan walikota, gubernur, Menteri PUPR, ya mana 

bisa. Jadi disitulah performa sebuah klub dikatakan besar atau 

tidak karena menjalin hubungan tadi, kalau klub kecil tidak 



 
 

 

mungkin. Kalau klub besar itu yang dibutuhkan. Contoh nih 

kalau di luar negeri, di Italia di Spanyol seperti AC Milan atau 

Inter Milan pasti mereka memiliki hubungan yang baik dengan 

institusi tadi, kita pun begitu. Apakah di Indonesia seperti itu, ya 

belum tentu. Persija sebelum itu belum tentu, kan tidak boleh 

main di Jakarta. Tidak bolehnya kenapa? Kami tidak tahu. Tapi 

selama saya dengan Bung Ferry kami berjuang, bertemu 

dengan Kapolda, ketemu Menpora, ketemu Pak Win pengelola 

GBK, ketemu Gubernur, jadi permasalahannya dapat kita atasi 

saat kita menjadi tim yang bagus. Jadi waktu kemarin tidak ada 

masalah yang berat, karena kita tanggung berdua. Ditanggung 

Persija selaku company, ditanggung Jakmania selaku 

supporter. Saya selama dua tahun, tidak ada miss activity 

dengan Jakmania, karena saya menganggap, tanpa Jakmania 

Persija gak ada apa-apanya. Itu tagline saya kepada tim. Kalau 

Persija tidak ada Jakmania, pasti tidak akan mampu 

menyiapkan finansial untuk mengarungi kompetisi.  

 

Bung Ferry : Masalah Persija adalah Masalah Jakmania, Masalah Jakmania 

adalah masalah Persija.  

 

Fadli :  Bagaimana pendekatan manajemen Persija di era Pak Gede 

dengan kepolisian, hingga Pak Syafrudin Wakapolda Metro 

Jaya menjadi Pembina Persija? 

 

Pak Gede : Begini, Persija itu kan tim besar di ibukota. Persija itu kan sebuah 

kapal titanic, butuh nahkoda, butuh semuanya yang punya 

performa besar, Persija tidak mungkin mengajak Kapolsek atau 

Kapolres untuk jadi Pembina. Persija itu levelnya seperti itu. Jadi 

saat kita ke luar negeri, main di Malaysia, Pak Syafrudin datang, 

berhubungan dengan kedutaan besar, beliau yang menyiapkan 

semuanya, kita yang menyiapkan timnya, kita juara disana. 

Apakah kita butuh? Sangat butuh. Karena kita tidak hanya 

berkiprah di Indonesia saja. Kita sudah go international. Saat 

saya pegang, kita sudah kemana-mana, sudah ke filipina, ke 

Vietnam, ke Malaysia. Jadi tidak mungkin kita tangani sendiri, 



 
 

 

jadi Persija sebagai sebuah perusahaan yang saya pegang dulu 

itu harus membuka diri. Untuk apa? Untuk terbang setinggi-

tingginya karena tujuan kita memang professional. Bukan Cuma 

mau di lokal saja. 

 

Bung Ferry : Apa yang dilakukan Pak Gede dengan mengangkat Pak 

Syafrudin sebagai Pembina, itu mengulang Persija jaman dulu. 

Karena dulu saat Persija masih amatir, itu ketua umumnya tidak 

jauh dari TNI atau POLRI. Itu semua orang berpengaruh. Ketika 

era industri sepak bola professional, otomatis ini harus 

dipegang oleh tenaga professional. Tapi bukan berarti mereka 

tidak dikasih porsi untuk berperan. Sekarang Pak Gede 

mencoba mengembalikan itu.  

 

Fadli :  Bagaimana pendekatan manajemen terhadap para pemain 

sehingga hanya dalam waktu dua tahun Persija mampu 

menjadi juara Liga? 

 

Pak Gede : Jadi gini, tadi kan manajemen itu sebuah seni. Memang gayanya 

itu beda beda. Makanya mengelola perusahaan itu tergantung 

dari siapa yang mengelola. Di Persija waktu jaman saya, jaman 

sebelum saya dan setelah saya sama saja. Tetap ada Monas, 

tetap ada GBK, tetap ada Kapolda, tetap ada sponsor, tetap 

ada Jakmania, sama semua. Tapi yang membedakan adalah 

seni memanagenya tadi. Saya memanage Persija, Bung Ferry 

memanage Jakmania, kita berkolaborasi, kita manage, kita 

berhubungan dengan kepolisian, seni ini. Dari aktivitas kita tadi 

membangun hubungan dengan stakeholder, itu dilihat oleh 

manajemen dan juga pemain. Pemain sangat yakin dengan 

kita, seperti misalnya bisa main di GBK. Pendekatan-

pendekatan itu yang kita lakukan di samping pendekatan 

individu. Kalau sekarang kan banyak klub pendekatannya 

individu, kasih uang 1-2 miliar buat main bagus, kalau kami 

tidak, kami tidak punya uang. Tapi kami tunjukkan kepada 

pemain dan manajemen bahwa kami professional, kami bisa 

bernegosiasi dengan Polda, GBK, kementerian, Pemda Bekasi, 



 
 

 

Jogja, Solo. Itu yang membuat pemain merasa nyaman, di 

samping kewajiban manajemen kepada pemain. Seperti gaji, 

bonus, fasilitas Latihan, mess, semuanya terpenuhi. Jadi 

mereka sebagai seorang professional, tidak ada alasan untuk 

tidak cinta sama company nya. Beda kalo company tidak punya 

hubungan dengan stakeholder tapi mewah duitnya lalu selalu 

main di Solo, mereka happy setiap tanggal 1 karena dapat gaji. 

Jadi kita usahakan bagaimana caranya supaya main di Jakarta. 

Kalau tidak main di Jakarta, di Bekasi, kalau tidak di Bekasi, di 

mana. Supaya pemain tidak Lelah, supaya Jakmania tidak 

Lelah, supaya over head cost untuk away itu rendah, agar 

bonus bisa tingga. Ini yang membuat mereka itu dengan kita 

dekat, kalau cinta itu biar mereka yang menyatakan. Tapi kita 

dekat sekali dengan pemain. Gaji tidak tinggi, bonus tidak 

tinggi, tapi kita mencoba untuk on time. Itu yang membuat kita 

dekat. Sebetulnya kalo dibilang kita juara itu kebetulan gak 

juga, karena tahun itu kita juara tiga turnamen, jadi itu bukan 

kebetulan, itu tuhan yang kasih. Karena kita berjuang mati-

matian, semuanya tidak ada yang sifatnya instan, tapi itu 

sebuah proses. Apakah di Jakarta bisa dalam waktu 2-3 tahun, 

jawabannya tergantung. Tergantung waktu, suasana, dan 

modal. Waktu itu saya nyaman, meskipun pemain tidak 

istimewa. Saya punya mitra kerja bagus, polisi happy, GBK 

happy, Menteri happy, walikota happy, masyarakat happy, saya 

tidak ada kendala. Jadi apa yang diinginkan masyarakat 

mendukung saya untuk juara, semua orang menginginkan saya 

untuk juara, jadi saya harus mengeksekusi atau merealisasikan 

keinginan mereka untuk juara.  

 

Bung Ferry : Saya mau nambahin, gini yang dibutuhkan pemain itu pertama 

adalah kepastian jadwal, yang kedua adalah kepastian 

dimana akan bermain, yang ketiga adalah kepastian 

dukungan. Itu yang dibutuhkan sebetulnya untuk pemain, 

dukungan siapa? The Jakmania. Gimana caranya biar The 

Jakmania bisa datang banyak terus, dalam pertandingan 

dimana pun. Bagaimana caranya untuk datangkan Jakmania, 

inilah yang dilakukan oleh Pak Gede. Pak Gede menentukan, 

ada 11 pemain di lapangan, tapi ada pemain ke-12 di tribun, 

ada pemain ke-13 di media sosial. Pemain ke-13 ini yang 



 
 

 

bertugas untuk membuat Jakmania untuk datang. Dan 

Kerjasama ini yang baik sehingga akhirnya semuanya juga 

mendukung. Dan Ketika banyak Jakmania yang dateng, 

pemain makin semangat, makin memberikan poin, ini 

simbiosis mutualisme.  

 

Pak Gede : Setiap Pertandingan pasti nanya, “Pak Gede besok The 

Jakmania yang datang berapa?”. Ini simbiosis mutualisme, 

penonton banyak, duit banyak. Penonton banyak, pemain 

semangat. Pemain semangat, pemain menang. Pemain 

menang, pemberitaan besar. Pemberitaan besar, sponsor 

besar. Sponsor besar, klub jadi berlebihan. Jadi mengapa kita 

mengelola sebagai sebuah perusahaan, bukan hanya sebagai 

sebuah klub. Beda dengan yang lain, secara garis besarnya itu 

seperti klub tarkam. Bagaimana cara menyiapkan dana besar 

untuk jadi juara. Tapi kami tidak seperti itu, kalau kami tadi, 

menjalin hubungan, mendapat kepastian jadwal main, kapan 

main, dimana main, penonton bagaimana mensupport. Secara 

tidak langsung, simbiosis mutualisme ini menghasilkan dua, 

juara dan duit yang mencukupi tadi. Kalau kami memikirkan 

secara selektif, kapan ketemu kepolisian, GBK, Jakmania, 

bagaimana nanti treatment terhadap Jakmania, bagaimana 

memberikan diskon, bagaimana memberikan minum kepada 

Jakmania di jalan, bagaimana amankan Jakmania. Pada 

akhirnya Jakmania merasa, oh saya membayar 50 ribu itu 

nyaman, dapat minum, dapat tiket, diamankan polisi. Itu yang 

membuat boleh dikatakan Persija hampir sempurna. Tapi ini 

kan harus dipertahankan, karena yang lain ingin seperti kita. 

Tapi sulit, tidak ada yang bisa menyamai situasi kondisi Persija, 

Persebaya bisa, Persib bisa, tapi mereka kan tidak punya GBK, 

tidak punya kapasitas seperti itu. Mereka punya supporter, 

stadion, tapi mereka tidak punya hubungan dengan 

kementerian, tidak punya hubungan dengan yang lain-lain. Itu 

yang membedakan Persija dengan klub lain. 

 

Fadli :  Bagaimana Manajemen Persija di era Pak Gede Widiade dalam 

membangun hubungan dengan media untuk mengubah citra 



 
 

 

dan opini publik di tengah maraknya opini publik negatif 

mengenai Persija? 

 

Pak Gede :  Satu yang bisa menghancurkan Persija itu Jakmania dan juga 

Media. Jadi, siapa yang bisa besarkan Persija itu adalah 

Jakmania dan Media juga. Jakmania sebagus apapun kalau 

pemberitaannya jelek juga percuma. Pemberitaan sebagus 

apapun kalau Jakmania anarkis, masyarakat juga akan teriak-

teriak. Pada saat kita pegang, kita konsisten Bersama Bung 

Ferry. Bagaimana mengubah tingkah laku dan attitude 

Jakmania, tantangannya banyak. Tapi ternyata lebih mudah 

mengarahkan Jakmania, untuk menjadi supporter yang ideal 

bagi saya. Karena mengapa? Saat saya Bersama Bung Ferry 

mungkin ada segelintir permasalahan, tapi secara total itu 

bukan masalah. Tapi minimal masyarakat mengetahui 

perubahan dua tahun itu sangat signifikan, dulu Jakmania 

begini, sekarang orang bangga menjadi Jakmania. Dibuktikan 

saat satu juta orang turun ke jalan saat kita juara. Yang turun 

ke jalan kan bukan hanya The Jakmania, ada Jakmania, ada 

pendukung Persija tapi belum jadi Jakmania, ada yang tadinya 

penonton resmi lalu jadi ikut nonton di lapangan dan turun ke 

jalan. Jadi, menurut saya tingkah laku dan performa Persija dan 

Jakmania, di mata kepolisian itu diacungi jempol. Karena saat 

kita meeting, kepolisian yang bintang dua itu sangat happy 

dengan perubahan yang dialami oleh Jakmania dan Persija.  

Fadli :  Dalam membangun citra, pasti kita menyelenggarakan sebuah 

event. Pada jaman Pak Gede, Persija sering menggelar event 

yang boleh dikatakan sederhana, cenderung ke arah CSR, 

seperti mengundang anak yatim. Sebenarnya, citra apa yang 

ingin disampaikan melalui event yang diselenggarakan 

tersebut? 

Pak Gede : Persija dengan Jakmania saat di era kami itu memliki banyak 

kegiatan yang saling mendukung. Bung Ferry dengan Jakmania 

itu sering mengadakan pengajian besar. Saya memiliki 

kebiasaan pribadi seperti misalnya ulang tahun saya, istri saya, 

anak saya itu biasanya memberikan sesuatu yang bisa dinikmati 

oleh saudara-saudara kami. Sama dengan Persija, Persija itu 

kan manusia juga. Saat mau ada pertandingan, kita selalu ke 



 
 

 

panti asuhan anak yatim piatu untuk memberikan tali asih, itu 

secara immaterial kepada pemain dan official itu merasa 

nyaman. Jadi mereka ini manusia, yang didoakan oleh orang. 

Seperti anda, misalnya ulang tahun, anda ke yatim piatu, anda 

memang tidak mendapatkan apa apa tapi anda mendapat 

ketenangan batin. Sama, The Jakmania mengadakan pengajian 

besar-besaran, tim Persija datang, mereka merasa nyaman, 

bukan mengundang band atau dangdut. Jadi kegiatan itu ada 

yang bersifat keagamaan, sosial, music, semuanya kita punya, 

untuk kehidupan duniawi kita juga punya. Memang CSR yang 

kami lakukan banyak, pertama CSR internal di Persija, CSR 

eksternal bekerja sama dengan Jakmania. Yang memberikan ya 

pemain-pemain Persija. Jadi hubungan simbiosis mutualisme 

yang terjalin bukan hanya Persija dan Jakmania, tapi juga 

hubungan antar individunya juga ada. 

Fadli :  Bagaimana peran manajemen Persija era Pak Gede merevolusi 

sosial media Persija? 

Pak Gede :  Karena saya mengelola Persija ini sebagai sebuah perusahaan, 

jadi kita mengekspos Persija sebagai sebuah perusahaan. Jadi 

ada atau tidak ada pertandingan ya seluruh kegiatan Persija 

kita ekspos. Bagaimana kita memanage beritanya, ya kita 

sesuaikan dengan keadaan, waktu, dan kebutuhan. Jadi kita 

ekspos sebagai perusahaan professional, bukan sebagai klub 

sepak bola. Jadi kegiatan sebagai esktra operasional sebagai 

klub sepakbola kita ekspos juga. Akhirnya masyarakat juga 

aware, oh Persija bukan hanya sekedar lapangan sepak bola, 

pertandingan, menang, bentrok supporter, bukan. Jadi ini 

sebuah perusahaan professional yang bisnisnya salah satunya 

adalah sepak bola. Kemasannya seperti tadi, Jakarta bisa 

terkenal karena ada Persija. Ini harus diakui, kita Bersama 

gubernur juga saling menyadari. Jadi, media sebagai pemain 

ke-13 itu kan ada dua, yang bersifat host dan eksternal. Jadi 

kita pakemkan, apa yang bisa dipost oleh media eksternal, apa 

yang dipost oleh media yang kita host setiap bulan, minggu, 

dan lain sebagainya yang harus dilaporkan kepada masyarakat, 

bukan hanya sekedar bola, tapi mengenai tetek bengeknya 

mengenai Persija. Agar masyarakat lebih tahu, lebih mengenal, 

lebih mencintai lebih mensupport. 



 
 

 

 

Bung Ferry :  Jika membicarakan mengenai image, saat saya diminta 

Kembali menjadi ketua umum, image Jakmania yang di mata 

polisi itu adalah image yang sebelum dipimpin oleh saya saat 

melawan Sriwijaya FC tahun 2016. Itu fotonya sudah parah, 

ada dua polisi ketiban pagar, pokoknya kondisinya sudah 

parah. Saya berfikir, mengatur puluhan ribu orang seorang 

Ferry Indrasjarief tidak akan sanggup. Yang sanggup 

mengubah karakter manusia siapa? Ya hanya Allah. Jadi saya 

giring lah ke jalan yang benar. Saya tidak mau lagi 

menyelenggarakan acara music, silahkan korwil kalo mau 

ngadain acara music, tapi pengurus pusat tidak akan 

menyelenggarakan acara music lagi. Jadi saya serahin ke yang 

di atas, terserah mau diapain nih, gue ajak mereka ngaji. Lalu, 

kita juga bikin donasi saat kita ulang tahun. Kita buat donasi ke 

20 masjid yang ada di sekitar korwil. Prinsipnya begini, satu 

berita buruk itu bisa tertutup dengan sepuluh berita baik. 

Supporter nakal itu wajar, kita bicara puluhan ribu orang. Tapi 

kalau kita bisa menciptakan sepuluh berita baik untuk menutup 

satu berita buruk itu, why not. Dan kebetulan kita banyak 

disupport juga sama Persija. Ini yang dibilang tiga 

stakeholdernya klub sepakbola itu ternyata bisa berjalan 

beriringan Bersama-sama.  

Pak Gede :  Kalau di klub ini ada tiga, ada manajemen, klub, dan panpel. 

Ini harus dipisah. Yang klub itu cost center, klub dijual oleh 

panpel, otaknya ada di manajemen.  

Bung Ferry : Infokom Jakmania itu juga kita tekankan, semua pengurus 

harus fokus ke Infokom Jakmania. Karena media lain tidak bisa 

dipertanggungjawabkan. Media jakmania yang lain, yang tidak 

tau siapa yang buat. Pada akhirnya, Infokom Jakmania yang 

Bung Ferry besarkan. 
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Wawancara secara langsung dengan Bapak Gede Widiade (Direktur Utama 

Persija Jakarta 2017-19), Bapak Tauhid Ferry Indrasjarief (Pendiri The 

Jakmania), Mas Diky Budi Ramadhan (Ketua Umum The Jakmania 2020-23) 

di Pancoran Soccer Field, Jakarta Selatan (25/07/2020) 
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