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Abstrak

Penelitian ini dilakukan untuk mengetahui bentuk penerapan Sparkling Surabaya di Babelsr@sitmal

Juanda sebagddentitas visual dan media komunikasi visugkgal lranding) yang belum dilakukan dengan

optimal. Untuk melengkapi penelitian, penelitian juga diarahkan untuk menjawab Sparkling Surabaya sebagai
identitascity brandingyang diterapkan di Bandara Juanda, serta alasan tidak optimalnya penerapan Sparkling
Surdaya di Bandara Juandsletode analisis yang digunakan adalah deskriptif kualitatif dengan tujuan untuk
memahami secara mendalam Sparkling Surabaya dan alasan penerapannya di Bandara Juanda. Hasil penelitian
menunjukkan penerapan yang tidak optimal dalamtéksvisual brandingdisebabkan karena belum adanya
kerjasama antara Dinas Pariwisata Kota Surabaya dan PT AngkasakBoter Icabang Bandara Juandaual

branding yang digunakan Bandara Juanda addlednd PT Angkasa Pura | dengan pertimbangan bahwa
Bandara Juanda merupakausiness airport

Kata kunci: city branding Sparkling Surabayajsual randing Bandara Juanda

Abstract
Title: Application Analysis ofSparkling Surabayaas A City Branding atluandalnternational Airport

This study habeen done to find out the application formSpfarkling Surabayat Juandalnternational Airport

as avisual identity and visual communication media (visual branding) which is suspected of being less than
optimal. Furthermore, the research was also dieglcto answer what iSparkling Surabayas a city branding
identity and why doeSparkling Surabayaot optimally applied afuandaAirport. The analysis method which

was being used is descriptiggialitative with the purpose to understaBgarkling Surabga deeply and its
reason of application afluandaAirport. The result shows that unoptimal application in context of visual
branding is caused by the absence in partnership betWaess Pariwisata Kota SurabayéSurabayaCity
Tourism Council) andPT Angkaa Pura FJuandaAirport branch. The visual branding which has being used at
Juand&irporti s P T A n g kbaasdaconBidering thaluarglaAirport is a business airport.

Keywords:city branding Sparkling Surabayavisual branding,JuandaAirport.

Pendahuluan

STPB mengerahkan stratediranding awareness
Pariwisata  Indonesia  semakin  mengalamiuntuk Sparkling Surabayai berbagai lini. Beberapa
perkembangan. Tidak hanya Bali, Jakarta, maupufli antaranya adalah promosi di televisi, media cetak,
Yogyakarta, Surabaya juga menjadi salah satu kot@rosur, video, pembuatan peteebsite souvenir free
destinasi wisata di Indonesia. Pariwisata SurabayBagazing mengadakanroadshow familiarization
semakin  menunjukkan  eksistensinya  setelafifip, kerjasama dengan beberapa universitas dan
dikeluakannya surat keputusan Walikota Surabayderbagai pihak untuk mengadakementpariwisata.
No. 188.45/30/436.1.2/2006 tentang pembentukafelain itu, juga melakukanlobbying kepada pihak
Surabaya Tourism Prastion Board (STPB), yaitu Pihak yang dapat mendatangkan wisatawan seper
organisasi nowprofit yang memiliki legalitas dalam mMedia massa asing, agen tur, maskapai penerbangan
mempromosikan wisata Surabaya.fi Se c a ¢ag pihakpihak strategis seperti perusahaan taksi, air
bersamaan, melengkapi STPB,iludcurkan city ~ Mineral, kantor pemerintah, dan lain sebagainya
brandingSpakling Surabaya (Satriyg 2013:14). (Satriya 2013:14).



Sementara itu, mengiringi pesatnya pertumbuha®umber: fBegini Rencana Angkas Pura |
pariwisata  domestik maupun neanegara, Kembangkan Bandapa ( 2parl)3

transportasi udara menjadi sarana yang efektif bagbambar 1. Terminal 1 keberangkatan Bandara
manusia untuk berpindah dari satu daerah ke daeraluanda

lain yang berjauhan. Di sinilah peran bandara menjadi

sangat penting dalam menunjang pergerakan lal
lintas pesawat besertarggunanya. Bndaa menjadi
pusat datang dan perginya pesawat serta besel
penumpangnya. Saat ini, bandara tidak hany
berfungsi sebagai terminal, melainkan menjadi sebuag
kawasan yang penting di mana di dalamnya terjad : - 1 . i
ber bagai aktivitas. fi B a e . ndar
udara dan mengidentikannya dengan karakter Hota Sl 'y '

ma n a gerbang (flddikatax Bebkae r B

Tidaknya Sebuah Airpadt 2013 par. J. Bandara @&
menjadi sebuah ikon yang penting bagi suatu®
kota/negara karena menjadi gerbang utama yang-
mengantarkan wisatawgada kesan tertentu terhadapSumber.ﬁSuasaa Mudik di Bandara Juanda Belum
kota/negara tersebut. Hal ini berkaitan dengan perap, . cs ('2013 par. 3

bandara sebagal pendukung sektor pariwisataGambarz Korido.r Terminal 1 Bandara Juanda
Berdasarkan buku Managing Urban Tourism, '
dikatakan bahwa bandara termasuk sebuah organisag
yang memiliki pengaruh ekstrim dalapengaturan
dan perencanaan pariwisata kota (Page &, 28003;
254). Bandara berperan dalam  mendukund®
pertumbuhan pariwisata dan ekonomi daerah. Ole
sebab itu,sense of placeharus diutamakn pada
infrastruktur bandara Andikator Besar Tidaknya
Sebuah Aiporto, 2013 par. 29 . fi P aasr@oit n
turut andil dalam menjamu  setiap
penumpang/ p dékrgou npunu Dirgnéang (
Khusu®, 2013 par. J.

Kampanye Sparkling Surabaya secara visual sejatinyaumber:iTarif Listrik Naik, Pengguna Jasa Bandara
sudah terlihat diterapkan pada berbagai lini melalufuanda Tak Akan Dibeban(2013 par. J
kolaborasi dengan berbagai pihak, tetapi kurangsambar 3. Lobi Terminal 1 Bandara Juanda
terlihat pada Bandara Internasional Juantierkait
dengan perannya sebagai gerbang masuk SurajﬁayalDi sisi lain, pegelolaan Bandara Juanda tidak dapat
Bandara Juand&elum terlihat usaha yang optimal terlepas dari peran pihak pengelddandara, yaitu PT
untuk mempromosikan Sparkling Surabaya melaluAngkasa Pura 1 (Persero). Dalam Laporan Tahunan
media komuniksi visual maupun menerapkanty 2010 milik PT Angkasa Pura, disebutkan bahwa
branding dalam betuk identitas visual bandara. Angkasa Pura 1 siap mengubah misinya agar bandara
Padahal, &majuan pariwisata Surabaya dengdty =~ Sungguksungguh berpan salah satunya sebagai
brandingnya tidak bisa terlepas dari peran publik danpendorong kegtan pariwisataAngkasa Pura |, 2010
infrastrukturnya, di mana bandara menjadi salah satd). Berdasarkan permasalahan di atas, maka timbul
infrastruktur degan perannya yang strategis. pertanyaan mengenai bagaimana Sparkling Surabaya
divisualkan sebagai identitas korporasi dan
Berikut fotofoto kondisi existing penerapancity — Operasional Bandara Juanda dan napagkampanye
brandingpada Bandara Juanda: city branding Sparkling Surabaya  tidak
tervisualisasikan pada media komunikasi visual
KEBERANGKATAN DOMESTIK | Bandara Juanda secara optimal terkait perannya
S DR ’ sebagai gerbang masuk Surabay8ebelumnya,
dipertanyakan terlebih dahulu apakah Sparkling
Surabaya itu sebapa@entitascity branding Tujuan
yang ingin dicapai dari penelitian ini adalah
mengetahui Sparkling Surabaya sebagai identitys
branding mengetahui cara Sparkling Surabaya
divisualkan sebagai identitas korporasi dan
operasioal Bandara InternasionalJuanda, dan
mengetahui alasan kampangi¢y brandingSparkling
Surabaya tidak tervisualisasikan secara optimal pada




media komunikasi visual Bandara Internasionapada fusaha menjawab pertanya

Juanda terkait perannya sebagai gerbang maswarac ar a ber pi kir formal, dan ar

Surabaya. 2005:5). Metode deskriptif kualitatif berarti melihat

sebuah fakta di lapangan, mencari el#ata secara
mendalam (nomumerik) denganpenekaan pada

Metode Penelitian aspekaspek tertentu, kemudian menyajikan,

memaparkan, dan menghubungkan aspsgek

Metode Pengumpula Data tersebut, dianalisis dengan logika berpikir ilmiah dan

argumentatif, dan diakhiri dengan kesimpulan.

Metode pengumpulan data primer menggunakan

wawancara dan observasiWawancara dilakukan Berg @009: 327) mengatakan bahwa eksplanatori

kepada Humas Angkasa Pura cabBagdara Juanda mengarahkan peikiran sebatakibat yang sering

dan Seksi PromosDinas Pariwsata Kota Surabaya digunakan pada studi kompleks organisasi dengan

Untuk mengetahui bentibentuk nyata penerapan pengaruh plural. Eksplanatori juga memungkinkan

city brandingdalam konteks identitas korporasi dan sebualpatternmatching(istilah dari Yin dan Moore),

media komunikasi visual, dilakukan melalui observasyaitu situasi di mana sebagian informasi dari kasus

di di Terminal 1 dan Bandara Juanda. yang sama dapat beassi dengan teori. Tujuan

penggunaan metode ini adalah agar dapat memahami

Kemudian, pengumpulan data sekunoi@nggunakan dan menganalisis pemikiran dari narasumber secara

metode studi pustaka dan dokumentaBeberapa mendalam mengenai alasalasan yang

pustaka yang dicari atédn kajan teori mengenai melatarbelakangi pihagihak terkait  tidak
branding visual branding identitas visual, damity =~ menerapkarity brandingSparkling Surabaya secara
marketing Sementara itu, dokumentasi yangoptimal pada Bandara Juanda dalam konteks identitas
dibutuhkan adalah artikel mengenai Sparkling Visud dan media komunikasi visuaAnalisis pada

Surabaya dan Bandara Juanda dalam kaitan denggenelitian ini memungkinkan terjadinya inteéelasi

peneraparncity branding sertareferensi penemgan antar teori. Dalam hal ini, antara teori pariwisata,

city brandingdi bandara masingiasing wilayah. marketing dan teorbrandingdanvisual branding

Melalui pengumpulan data primer dan sekunderlangkah pertama analisis adalah membahas identitas

didapatkan informasi mengenai; city branding dikaitkan dengan Bandara Juanda.

a. pengertian Sparkling Surabaya sebagdiy Analisis banyak dibahas berdasarkan teori. Bandara di
branding kotarkota lain di Indonesia yang memanfaatkan

b. kegiatan pemasaran Sparkling Surabaya, bandara untuk pemasaran pariwisata digunakan

c. Sparkling Surabaya di Bdara Juanda (beserta sebagai eferensi. Pada stieb ini dilakukan juga
bukti-bukti yang pernah ada), analisis megenai bentuk hubungan kerjasaaraara

d. kondisi existing visual branding di Bandara Bandara Juanda dengaBinas Pariwisata Kota
Juanda (beserta bultiuikti existing, Surabaya Kedua, membahas apa yang diinginkan

e. mediamediavisual brandingoandara, pemerintah dengan adanya Sparkling Surabaya dan

f.  visi misi Angkasa Pura terhadap Bandaracara pemasaran Sparklingurabaya dari sudut
Juanda, pandang city marketing Kemudian, menganalisis

g. pandangan Angkas Pura terhadap Sparkling informasi dari Dinas Pariwisata mengenai pemasaran
Surabaya sebagai kemasan pariwisata kota untukparkling Surabaya di Bandara Juanda sebagai sebuah
diterapkan secara visual di Bandara Juanda,  bentuk  pemasaran pariwisata.Setelah itu,

h. peran stakeholderdan hubungan antasektor —mengevaluasi kondisexisting visual brandilg dan
terkait penerapasity brandingsecara visual di visualisasi Sparkling Surabaya di Bandara Juanda.
bandara, Kondisi ini dikaitkan dengan pandamgananajemen

i. upaya dan bentuk kerjasama garpernah Bandara Juanda mgenai penerapan Sparkling
dilakukan oleh sektesektor tersebut untuk Surabaya di Bandara Juanda
memvisualisasikanity brandingdi bandara.

Metode Analisis Data Pembahasan

Metode analisisrgyadalah deskriptif kualitatif dengan |dentitas city brandingSparkling Surabaya terkait

unit analisis eksplanatif. Pendekatan deskriptif berartBandara Juanda

menyajikan data dan mganalisis secara sistematik,

sehingga data menggambarkan situasi atau kejadiagity branding Surabaya merupakan sebuah bentuk

Pendekatan  kualitatif ~ dimaksudkan  untukpemasaran Surabaya dari segi pariwisata, mengikuti

menekankan analisis pada proses penyimpulan daaman di mana kotkota masa kini mengandalkan

analisis terhadap dinamika hubungan aféaomena pranding untuk mengemas dan mempromosikan

dengan menggunakan logika ilmiah. Bkanannya par i wi satCiybk ganagy der @ar t i kot a



pada sebuakeritorial, yaitu SurabayeCity branding mendatangkan wisatawan luar provinsi, luar pulau,

tidak harus bersifat terbatas pada sebuah kota dengbahkan luar negeri.

batasarbatasan yurisdiksinyaCity branding dapat

digunakan sebagai cara menarik wisatawan dengaBandara Juanda sendiri mengalami peningkatan

6memi nj amé phkota diwdkirmya antuk gpengguna bandara sekitar 9%ridahun 2012 k@013

dijual mdalui city brandingSurabaya. (APenumpang Juanda Terakhir
2014 DapatDoor Prized ,2013: 33. Farid Indra

Me nd e n g ahbrandingt,i | baehr aér t i a dlagrahagapyprate Seoretampiagkasa Pura Airpas

menerapkarbrand secara menyeluruh dan konsisten( d a | @emandétanganan Kerjasama Komersial

pada semua lini. Dikatakan bahwdranding untuk T2 Bandara Juanda Surabaya 201 3: 16

merupakan sebuah proses membertitdnd dalam  mengatakan, filika dibandingkan dengan tahun

pikiran orangorang sesuai yangiidginkan, maka sebelumnya, terjadi peningkatan 12,76 persen pada

proses membentuk pikiran orangang mengenai pergerakan penumpang domestik dan 23,27 persen

Sparkling Surabaya ini seharusnya bersifat konsistemntuk penumpang iernasionab Ramainya trafik

Jika tidak ada konsistensi pada penerapannyaenerbangan, pembangunan terminal, dan

terutama penerapan secara visual yang notabemeningkatan kualitas Bandara Juanda semakin

mudah diterima dan membentuk persepsi, makaakaneneguhkan posi si Bandara Juar

terjadi kebingungan pada wisatawan. Pembentukapar i wi sat a Surabayabéd, ger ba

pikiran melalui penerapabranding pada lini kota mengantarkan wisatawan pada kesan tertentu

dapat dilihat melalui ilustrasi berikut: mengenai Surabaya.eBlasarkan penjelasan iniJah

ditemukan keterkaitan antara Sparkling Surabaya

dengan keberadaan Banddtenda

Seiring denganpenemuan bahwa Sparkling Surabaya
mampu membuat Surabaya sebagai kota tujuan wisata
yang dahulu tidak pernah diperhitungk@éndrianto,
2010: par. 9, tentu tingginya trafik penumpang di
Bandara Juanda juga diikuti oleh tingginyagka
wisatawan yang datan@urabaya dengan kekuatan
city brandingnya dapat mendatangkan lebih banyak
wisatawan yang berdatangan melalui jalur transportasi
udara. Wisatawanmudah tertarik dan bersemangat
jlka aspek emosionalnya tersentuh oleh nuansa
parinvisata yang memberi kesan ceria, semangat,
menyenangkan. Dalam istilah pariwisata, hal ini
disebut experience (pengalaman) wisatawan.
Experience telah menjadi perhatian dalam
pengembangan banddrandara di luar negeri.
Gambar 4. llustr asi pembentukan pikiran melalui Bandara menyediakan fasilitéssilitas dan suasana
penerapanbranding pada lini kota yang memanjakan wisatawan, membuat wisatawan
merasa betah mendapatkan pengalaman visual dan
Lini kota yang menjadi medi penerapancity interaktif di dalam bandara. Oleh karena itu,
branding ada bermacarmacam. Stakeholderkota memberikan pengalaman pariwisata Surabaya di
menjadi subjek yang menerapkeity brandingpada Bandara Juandadalahdalam bentuk identitas visual
mediamedia yang dapat dijangkaunyatakeholder dan touchpoint komunikasi visual yang menjadi
yang dimaksud adalah seluruh masyarakat, baik yangentuk manipulasi sumber kepuasan wisatawan.
bekerja dalam sektor publik, privat, maupun
masyarakat biasa. Sektor publik, yaitu Angkasa PurBromosi pariwisaténi seakarb er si f at fit er s e mt
yang memegang kendali atas Bandara Juand&tapi efektif dan tepat sasarddagi calon wisatawan
merupakan salah satu sektor penting dalam penerapgpelancong bisnis dan penumpang transit) yang turun
city branding Mengapa penting? Terkaitcity di Bandaa Juanda, Juanda menjaduchpointtahap
branding sebagai ara mengemas pariwisatherarti  pre-visit, yaitu sebagai sumberawareness dan
konteksnya aalah pariwisata. Subjek yangenjadi informasi yang mengantarkan calon wisatawan
target pariwisatadalah wisatawan. Wisatawan masuktertarik mengunjungi Surabaya. Bagi wisatawan yang
ke wilayah Surabaya melalui jalur darat, perairan, damemang berwisata di Surabaya, Juanda menjadi titik
udara. Jalur udara, yaitu menggunakan pesawatiudaawal perjalanannya diSurabaya. Juanda sebagai
melalui bandar udaraBandara menjadi gerbang touchpointtahap during a visit berupa pengalaman
utama dari kéga infrastruktur akses masuk kota. Hallangsung setelah menginjakkan kaki di Surabaya
ini dikarenakan tram®rtasi udara jauh lebih banyak untuk pertama kalinya. Juanda sebagai gerbang
pariwisata Surabaya seharusnya mampu




mer epresentasi kan 6 b a n dekspektasi yangi®ak hanyeasgkedar, disaypaikan u
dergan memberikan identitas dantouchpoint dalam bentuk pelayanan aeronautik@tgngible,
Sparkling Surabaya di dalamnya. Dino Tribrata,tetapi juga tampi dalam bentuk visual image
seorang pemerhati bandara yang pernah menul{gangible.

artikel berjudul AfBandar a Har us Di pol es unt uk
Mengalihkan Pasar Indonesia yang Ada di Negar®ibentuknya brand Bandara Juanda Dberarti
Tetanggabo me n y eatau $eharusnyg méndapatkam idedtitas baru secara komplit, tidak lagi

memiliki karakter identitas sendiri, yaitu identitas menggunakan identitas Angkasa PuneageAngkasa

budaya lokal karena bandara menjadi gerban@ura masih dapat terlihat, tetapi Juanda seliagai

pariwisata daerah (Tribrata, 2014) Dari argumen yang berdiri endiri, memiliki image Sparkling

beliau, dapat ditarik sebuah kesimpulan bahw&urabaya. Me ngusung posi si sebag:

bandara memang menjadi gerbang pariwisatp ar i wi s at anenfunculkarb selyuahdidentitas

daeralmya masingmasing, sehingga seharusnya adabaru bagi Bandara Juanda, maka timbul pertanyaan

karakteristik khusus yang menandai sebuah bandarafi Bagai man a dengan identitas
penerbangan yang menjadi jenissis Bandara

Visualisasi Sparkling Surabaya di Bandara Juandd u a nd a ? 0 .natur& bisnig, r Bandara Juanda

tentunya membutuhkan sebuah bentuk kerjasamagjatinya diasosiasikan dengan layanan jasa

mengingat Bandara Juanda merupakan sebugienerbangan. Namun, Aakdr906:17) menyebutkan

wilayah yang berada pa otoritas Angkasa Pura. Ilbu bahwabrandtidak harus mencerminkan karakter jasa

Yuni, Kepala Seksi Promosi Dinas Pariwisata Kotayang menjadi bisnis korporasi. Hal ini berkaitan

Surabaya, menceritakan bahwa sebelumnya beludergan elemen kuncpositioning oleh Tybout dan

pernah ada kerjasama antara Dinas Pariwisata Kotaalkins(2005) yaituframe of referencelanpoint of

Surabaya dengan Angkasa Pura cabang Bandadifference Kategori layanan jasa penerbangan bisa

Juanda untuk memvisualisasikan SpacklSurabaya dikatakan sebag#éiame of referencBandara Juanda.

dalam Bandara Juand&elama ini Bandara Juanda Namun, untuk menghadirkan karakteristik, maka

menawarkanspacekosong untuk pemasangan iklan dibututkanpoint of difference

padaboard di Bandara Juanda dengan biaya tertentu.

Adanya biaya yang harus dikeluarkan dari anggaraBetiap bandara memiliki karakteristik tersengang

Dinas Pariwisata pun membuat pihak DinasmembedakanBandara Juanda dengan bandara di

Pariwisata belum dapat memasang iklan pariwisatavilayah lain. Karakteristik terbentuk melalui

Surabaya dikarenakan anggaran digunakan untuerbedaan wilayah yang memunculkan perbedaan

promosi Sparkling Surabaya di luar Surabayabudaya, kesenian, dan sebagainyderensiasi pada

Namun, pada tahun 2013 lalu, sempat add@andara Juanda, yaitu dengan mencerminkan identitas

pembicaraan dengan pihak Angkasa Pura terkalburabaya yang mampu menarik pengguna bandara,

visualisasi Sparkling Surabaya diaBdara Juanda. sehingga bandara dapat berkontribusi  bagi

iSemoga ada tindak | anj pdarkembangah ipariyigada kota.h $efain titg hpoim i ni

(2014) Sparkling Surabaya sudah bisa diterapkan diiferensiasi juga menjadikan Bandara Juanda tidak

Bard ar a JuandaYud, 2Kl4t a b el haaya & k e daaather @irpor6 s eper ti kat a
(n.d.). Seperti yang dilakukan oleh Bandara Ngurah

Meninjau bahwa Bandara Juanda merupakan wilayaRai, di mana mantarGeneral ManagerBandara

khusus di bawah kendali korporasi, berarti adaNgurah Rai dan pemerintah Bali sas@mma

regulasi tertentu dalam visualisasty brandingdi  menginginkan Bandara Ngurah Rai mencerminkan

bandara. Karenanya, tidak mungkin jikarand image pariwisata Bali. Bandara Ngurah Rai

Sparkling Surabaya sekaligus menjadind Bandara memberikan identifikasi wilayah di bandara yang

Juanda. Kerjasama hanya dengan publikasi logo daerlihat dari detaidetail bangunan, scultpture

iklan pariwisata padaboard di bandara kurang Ilukisan, board dan motif Bali padawayfinding

optimal bai pengalaman wisatawan yang menjadiPenerapan objegt bj ek yang terangkum

target. Membentuk experience secara optimal Shant i, Shanti, Shanti o di B

membutuhkan sebuabranding yang konsisten dan didorong oleh Pemerintah Bali dan dipatuhi oleh

terintegrasi Satu hal yang memungkinkan bagi Angkasa Pura( i Guber nur Mi nt a Desai

terciptanya hubungan antara Bandara Juanda dahg ur ah Rai Di r o peb. &)kBanflaat a | 0 , 2

Sparkling Surabaya adalah Bandarsanba berdiri Adi Soemarmo Surakarta memasastgnding letter

sendiri sebagai sebudinand sebagai hasil kerjasama iThe City of Bati ko dan kar a

yang seimbang dan saling menguntungkan Angkaspada detaitigail bangunan, sesuai yang terangkum

Pura cabang Bandara Juanda dan Sparkling Surabayd.al am fiSol o The Spirit of N

Brand Bandara Juanda merupakan sebuah upaygerancanganvisual branding oleh Fauzia Hafiz,

untuk mendapatkan makna dan identifikasi dds1 mahasiswa DKV Universitas Sebelas Maret Surakarta

yang dapat bermanfaat bagi perkembangan Surabagae b a g a i tugas akhir yang mems

maupun Angkasa Pura sendiri. Bandara JuandBat i k 0 di b a Adil &gemarmo Bangp d ar a

sebagai brand berarti menciptakan janji dan terletak di Boyolaliini diizinkan, bahkan didukung



oleh Departemen Perhubungan dalam peletakkak u | i n e r TerfaifigSaespkafkishori dan Surabaya
standing lettefi The Ci t  AdPfe r Bat iPldoudsim tProractian Boax 2007: par. 14). Potensi
Bar u Bandar ao, yand Ontefipakanp wisata lail yang dijualadalah golf danheritage
rangkuman dar i fi S oilbandafah e(Pusppai2G08:lampicafl) Javao d
Melihat contoh kedua bandara di Indonesia yang
dapat menerapkacity brandingdi wilayah bandara, Sebagaicity branding dahulu Spdding Surabaya
maka seharusnya tidak ada alasan terkait reguladirencanBan akan dipakadalam kurun waktu -%
yang menyebabkan Sparkling Surabaya tidak bistahun (200&urang lebih 2010)Namun, hingga saat
divisualisasikan di Bandara Juanda. ini (2014), $arkling Surabaya masititerapkan pada
fasilitasfasilitas pendukungity branding Ibu Yuni
Sparkling Surabaya sebagai Identitas City mengatakan bahwéelum ada rencanasbranding
Branding dalam waktu dekat ir{iYuni, 2014).

Konsep yang dicetuskan melalui slogan Sparkling<egiatan kampanye Sparkling Surabaya dilakukan
Surabaya adalah Surabaya yang berkilau, semaraftalam berbagai bentuk yang terangk dalam
gemilang, gemerlap kota menuju kota metropolitanpromosi dan kerjasamaMateri promosi berupa

kota pusat perhiasan. Konsep yang menjadikabrosur, pamflet, stiker, foto, video, pesauvenir dan
Surabaya sebagai kotangatidak pernah tidur, ramai, majalah gratigSatriyg 2013:1 4 ; i A satd k a n
aktif beraktivitas selama 24 jam, menawarkanKuliner dan Belanja 2007: par. 8Indrianto, 2005:
aktivitas di seluruh penjuru kota dari pagi hingga pagpar. 15)yang bisa didapatkan diourist Information
beri kut nya. AKot a yang Cented(al®@), hotalhotali dars berbagantemmpat lainl a n
t aman k ot 8BanyaK Rifmpi iKeniangkan yang mudah dijangkau wisatawan:

Wisata Kota, 2012:39). Konsep Parkling Surabaya
didasarkan pada impian masa depagbuah visi
tersembunyiuntuk Surabayake depannya(dalam
Puspita2008:24).

Sparkling Surabaya memilikiagline fivou will be
love every corner of & Melalui tagline ini, tersirat
keinginan dari ArifAfandi untuk mewujudkan seluruh
pojok kota menjadi primadona dengan keunika
tersendiri(Anshori dkk, 2008: x) Konsep ini tampil
dalam visual 5 bintang yang mewakili 5 sub wé#ha
Surabaya(Surabaya utara, timur, barat, selatan, da
pusat)pada logo Spé&iing Surabaya:

S nbeing 3‘)\"(
 Speeting ) Gambar 6. Materi promosi Sparkling Surabaya
Smo&ﬁa x P parkiing y

Materi cetak lain adalatltalendar of eventglalam

bentuk buku dan posteyaitu kalender agendaerisi
Sumber: Widhiastra (n.d., par. 3) eventeventyang akan diadakan di Suraya
Gambar 5. Logo Sparkling Surabaya

Sparkling Surabaya memposisik&urabaya sebagai g ; - OF EVENTS
pusat kegiatan dari Indonesia TimurPerlu LV g e

diperhatikan bahwa city branding Surabaya
merupakan strateghemasarkan JawTimur dengan
me mak ai Sur abay a Strategbyang a
disebut denganheartland strategyini merupakan
sebuah strategi pengembangaisata yang dimulai
dari pusat provinsi untuk dikembangkan secara
bertahap hingga mencakup selur Jawa Timur : P>
(Anshori dkk, 2008: 32). Terbukti bahwa pemasaran SN e 7 guF
city branding Surabayadisertai dengan pemasaran : ‘ L '\\\:\\\
atraksi wisata lain di Jawa TimuBasis pariwisata R . ‘\%\\
Surabayasendirimengarah pada bisnis, yaitu MICE
(Meeting, Incentives, Convention, ExhibifiorDua

' . : Sumber: Surabay Di Pariwisata Ka (2014,
sektor iama yang dijual adalah wisata belanja danzg{g er Surabay binas Fariwisata (



Gambar 7. Calendar of EventSparkling Surabaya  Familiarization trip, yaitu mengundang wartawan,
baik nasional maupun internasional untuk datang ke
Selain itu, juga terdapat materi pronwsl berupa Surabaya dan berkunjungke kavasan wisata
website yang berisi informasi pariwisata Surabaya, (Indrianto, 2005: par. )5Regular eventyaitu event
serta informasi tentangeventevent dan tentang rutin Surabaya, misalnya Surabaya Sking Festival
Surabaya sendiri €¢garah, bahasa, dan sebagainya): (SSF) dan Surabaya Qrss Culture FestivalEvent
eventyang berhubungan maupun tidak berhubungan
dengan pariwisata menggunakan tema riSjpa
3 2o Surabaya (Satriya013:14).

st}"a‘ﬁmza

Produk promosional barumuncul untuk menambah
by e ot e kekayaan seni budaya khas Surabayaitu tarian

Sparkling  Surabaya. Tarian yang menjadi
persembahamvelcomingke Surabaya ini merupakan
modifikasi dari tarian tradisionalawa Timur yang
menandakan masyarakat r8baya yang heterogen
(ASpar k1 i ARUpayaSRramosb Wigata Kota
Surabayéa , 2007: par. 10). Tarian ini pernah
ditampilkan dalam Festival Seni Lintas Bud&@07
di Balai Kota Surabayad i l uar neger. (AK
Budaya Asia Timuy 2007:par. 5) dan di Bandara
Gambar 8. Website resmi Spaikling Surabaya  Juanda untukmenyambut penumpang Singapore
(www.sparklingsurabaya.info) Airlines yangbaru sajatiba ( fi S i onegAdrines

Mendarat Lagi di Juanda ,2013: par. 3). Produk

Dinas Pariwisata dan STPjga mengajak instansi promosional baru yang lain adalah batik Sparkkfjg
lain, pihak swasta, dan masyarakat untuk ikutSulistianiPrabowoyangmemiliki motif semanggi dan
berpartisipasmemasarkan Sparkling Surabagalah ikan Sura dan BayaBatik khas Surabaya ini diberi
satinya melaluipublikasi logodi area publikdan pada julukan Batik Sparkling ( i Pemalkkn Tarian
eventevent (Anshori dkk, 2008:39). Sparkling Surabaya2007:par. 9):

Visiter
0081310

Kerjasama dengan pihak strategis untuk pemasang
stiker logo Sparkling Surabaya: armada taksi, ai
mineral, kantoikantor pemerintahan lain, dan lain
sebagainya (Satriy2013:14). Contoh pertama, yaitu
pencantuman logo padkemasan air mineral Cheers
dengan memanfaatkan 750 distributor di Indonesig
Ti mor Lest e, dan Hotek dir g
Surabaya Turuin 2007: par. 7). Contoh lain adalah
keputusan Vice  President Taxi  Bluebird
menempelkan stiker SparkginSurabaya diseluruh
armadanya.

Penayangan audio visual Sparkling Surabaya, yaitu &5 u mb e r : of BatiloiuSurabaya  ( 12019)8
bandara dan bioskop XXI. Audio visual teny  Gambar 9. Batik Sparkling

pariwisata Surabayaditayangkan diairport TV

Bardara Soekarntlatta JakartaBandara Ngurah Rai  PererapanSparkling Surabayaleh Pemerintah Kota

Bali, dan Bandara Hang Nadim BatarRertana Sursdaya. Menjelang HUT Surabaya-Ké&3 (2006),

penayangan selanjutng adalah di airport TV~ Bambang D.H. yang kala itu menjabat sebagai

Terminal 2 Bandara JuandRenayangan audio visual walikota Surabaya mengajak masyarakat untuk

yang bartbaru ini dilaksanakan adalah di bioskopmemasang umbulmbul dan spanduk agar Surabaya

XXI. Audio visual ditayangkan setiap bebpa menit semarak sesuai tema SpaiglSuy abaya (ASur aba
sebelum film dimula{Yuni, 2014). Makin Gemerlap ,  2p@r096 :

Kegiatan sepertioadshowdiadakandi beberapa kota Peluncuran beberapa alat transportasi dengan tema
besar di Indonesia, negamagara tetangga, dan Sparkling Surabaya seperti taksi Silver BirdCEss
beberapa negara di EroffiAndalkanWisata Kuliner  (Bluebird Group,2011: par. 7) dan Bus Sparkling
dan Belanja, 2007: par. 9Anshori dkk, 2008:44).  dengan tempelan stiker Sparkling Surabagas
Lobbying ke berbagai pihak pengundang wisatawarsparkling merupakan bentuk kerjasama Ciputra
seperti media massaiag, operator tur luar negeri, Waterpark dan STPB yang melayani rute Taman

cruisg den perusahaan penerbangan agiindalkan  BungkulCiputra Waterpark secara gratis setiaari
Wisata Kuliner dan Belanjg 2007: par. V.



Minggu (Anshori dkk, 200840). Ada juga bus yang
melayani tur Surabaya Shopping and Culinary Trac
pada hari Seka, Sabtu, dan Minggu dengan biaya Rp
7.500,00. Bus juga disediakan oleh House of
Sampoerna untuk tur gratis Surabaya Heritage Track:

Gambar 11 Koridor di lantai 2 Terminal 1
Bandara Juanda

Salah satu eskalatomenampilkan papan selamat
datang bergabar objek pariwisata Jawa Timur lain
pada dindignya

Sumber: Wutkate (2013)
Gambar 10. Bus Surabaya Heritage Track

Hasilnya, Surabaya telah menjadi lelsiparkling
juga semakin banyak turis yang datangparkling ;
Surabaya menjadikan Surabaya dinilai sebagai kot
yang nyaman ditinggali oleh wisatawan lokal maupur \
internasional, juga menjadi semakin aktif, tidakg
pernah sepi dari pagi hingga pagi berikutnya. Hal |n '
dibuktikan oleh peningkatan jumlah wisatawan g
domestik menjadi 3.546.532 orang pada tahun 200!
kemudian menjadi 3.726.389 orang pada tahu
berikutnya. Data Pemkot menunjukkan bahvegak
hotel dan hiburameningkat hingga 18% dari Rp 118
miliar jadi Rp 141 miliardalamsetahunKemudian, Gambar 12. Papan selamat datang di Terminal 1
tingkat hunian hotel cukup naik darebsiteSparkling  kedatangan Bandara Juanda

Surabaya mul ai banyak di akses (AKembangkan
Wisata, Bikin lkonnya ,2007: par. 23). Surabaya Di eskalator kedatangan yang laitidak tampak
juga dinobatkan sebagai kota ketiga di Indonesia yangdanya sambutan selamat datang. Media komunikasi
nyaman untuk dikunjungi danota keempat tujuan visual yang tampak hanya berupeayfinding dan
wisata terbaik di Indonesia oleh majalah ternamaeberapapacekomersial:

Indonesia pada tahun 2009 melalui survei nagiona

(Indrianto, 2010par. §.

o = == ) s v
Implementasi Sparkling Surabaya pada Bandara ——— e MNI“E:':» |

Juanda

Bukti penerapan Sparkling Surabaya Tirminal 1 . JH LD "" ! [ !I!
. . b _ Ani= |
i | FAS \ l : ;l h b & e,

dan 2Bandara Juandaidapatkan melaluobservasi
pribadi dan dokumentasi orang lain. Observasy
dilakukanpada harR3 April 2014dengan didampingi [
oleh Surya Eka selak@ommunication OfficePT

Angkasa Pura | cabang Bandaraadda. Beberapa
dokumentasdiambil pala tanggal 20aret 2014dan ) ) )
dari dokumentasi sekunder. Media lain beropedia ~Gambar 13. Eskalator lain menuju pengambilan
aplikasi identitasseperti majalahwebsite dan lain ~Pagasi di Terminal 1 kedatangan Bandara Juanda

sebagainya.

Berikut ini bukti kondisi existingidentitas visual dan
media komunikasi visualerminal 1 Juandaerkait
Sparkling Surabayayang dipaparkan sesuai alur
kedatangan dan keberangkatan penumpang



Gambar 14. Area pengambilan bagasi di Terminal . _
1 kedatangan Bandara Juanda Gambar 17. Lobi luar Terminal 1 Bandara Juanda

Tourist Information Cente(TIC) berjumlah 2 buah, Penumpang yang akameninggalkan terminal akan
keduanyaerdapat di lobi lantal. TIC yang pertama melihat banyak billboard komersial baik dalam
terletak di jalan keluar yang dilalui penumpang dan diperjalanan keluakendaraan menujuegbang keluar.
depan area tunggu penjempcmc lain terletak di Namun, tidak terlihat adanya SatupUIlDillboard
ujung terminal yang jarang dilalui penumpafgC  bertema Sparkling Surabaya:

beruparuangan tertutup yang di dalamnya terdapat
rak berisi media promosionglariwisata, sofameja,
daninforman pariwisata:

@ TOURIST INFORMATION

¥

The Biggest Tourism Fai
- ook

®
Ir Fai

Gambar 18 Billboard komersial di area parkir
Terminal 1 Bandara Juanda

Sementara itu, keberangkatan dimulai derggnbang
masuk kendaraan

B e A7 AngkasaPura;ierorrs
1 ” HANDAR UDARA JUANDA

Gambar 15. TIC di Terminal 1 Bandara Juanda

Sparkling Surabaya tidak terlihat divisualkdnTIC,
tetapi hanya ditemukan dalam bentuk logmda
brosur dan majalah Surabaya City Guigang Gambar 19. Gerbang masuk kendaraan via tol ke
diletakkan dTIC: terminal 1 Bandara Juanda

Gambar 20. Pusat informasi di area sentral lobi
outdoorTerminal 1 Bandara Juanda

Gambar 16. Media cetak berlogo Sparkling
Surabaya di TIC Terminal 1 Bandara Juanda



Gambar 21 Koridor di Terminal 1 Bandara
Juanda

"q,L’ ;'rr‘ :
;l.n‘“ Ju‘

Gambar 22 Checkin point di Terminal 1
keberangkatan Bandara Juanda

Gambar 23 Tangga dan eskalator menuju lantai 2
di Terminal 1 keberangkatan Bandara Juanda

Gambar 25. Spotinstalasi di koridor Terminal 1
Bandara Juanda

Menurut Communcation OfficerBandara Juaia,
layar televisi yang sedag dalam keadaan tidak
difungsikandi atasmilik Dinas Pariwisata.

Gambar 26. Ruang tunggu penumpang Terminal 1
Bandara Juanda

Selanjutnya, terminal yang baru sajaedimikan pada
14 Februari 2014, yaitu Terminal 2. Dirancang
dengan konsepmodern business airpor(Angkasa
Pura Aiports,2014:par. 3),Terminal 2 juga memiliki
lebih banyak tenant retail untuk memanjakan
wisatawan, selain makanan daluty free berkelas
internasional. Desain bangunan pun berkonsep
simpetmodern dan dinamis dengan menguseng
airport ( A K o nModepn Business Airport yang
Ramah Lingkunga® 2013:25-26).

Berikut ini adalah kondigxistingidentitas visual dan
komunikasi visual terkait pemrrapan Sparkling
Surabayadi Terminal 2 Bandara Juandssuai alur
kedatangan daekeberangkatan penumpang

Gambar 24. Koridor terminal keberangkatan di
Terminal 1 Bandara Juanda

Gambar 27. Garbarata Terminal 2 Bandara
Juanda



Gambar 28 Area pengambilan bagasi Terminal 2 Sumber: Zul (2014, par. 4)

Bandara Juanda

Gambar 29. Area komersial lantai 1 Terminal 2
Bandara Juanda

Gambar 30. Pusat informasi di area komersial
Terminal 2 Bandara Juanda

Gambar 31 Gerbang keluar kendaraan Terminal
2 Bandara Juanda

Gambar 32 Gerbang masuk kendaraan ke
Terminal 2 Bandara Juanda

Gambar 33 Gedung Terminal 2 Bandara Juanda

Gambar 34. Pintu masuk gedung Terminal 2
Bandara Juanda

Memasuki area sentral pempang,di sebelah kanan
eskalator, tampakvallpaper bertema Kota Pahlawan
Surabaya dengan konsep perjuangan bergambar Bung
Tomo:

Rute keberangkatan penumpang dimulai dengan

kendaraan masuk ke wilayah rig@ra nelewati

gerbang terminal:

Gambar 35 Wallpaper bertema perjuangan
Surabaya di area sentral penumpang Terminal 2
Bandara Juanda



