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Abstract: The rapid development of mass media demands innovation in program production, particularly infashion programs targeting young to adult audiences. This study aims to analyze the creativecommunication strategies applied by producers in the Mix & Match television program on Channel Lifestyle.The study uses a qualitative approach with a case study method and a constructivist paradigm. Data wascollected through in-depth interviews, observations, and documentation of producers and creative teams.The results of the study indicate that creative communication strategies are developed through planned pre-production, production, and post-production stages. Producers utilize the Uses and Gratifications theory tounderstand the needs of audiences who actively choose programs, and apply framing techniques to create amodern fashion image that remains rooted in local culture. Intensive collaboration between producers,creative teams, and sources is a key factor in delivering relevant, engaging, and educational content. Thisstudy emphasizes the importance of audience research, the use of digital media, and adapting content totrends as strategies for the sustainability of fashion programs in a competitive era.Keywords: Communication Strategy, Television Producer, Uses and Gratifications, Framing, Fashion Program
Abstrak: Pesatnya perkembangan media massa yang menuntut inovasi dalam produksi tayangan, khususnyapada program fashion yang menyasar audiens muda hingga dewasa. Penelitian ini bertujuan untukmenganalisis strategi komunikasi kreatif yang diterapkan oleh produser dalam program televisi Mix & Matchdi Channel Lifestyle. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus danparadigma konstruktivisme. Data diperoleh melalui wawancara mendalam, observasi, dan dokumentasiterhadap produser dan tim kreatif. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi kreatifdibangun melalui tahapan pra-produksi, produksi, dan pascaproduksi yang terencana. Produsermemanfaatkan teori Uses and Gratifications untuk memahami kebutuhan audiens yang aktif memilihtayangan, serta menerapkan teknik framing untuk membentuk citra fashion yang modern namun tetapberakar pada budaya lokal. Kolaborasi intensif antara produser, tim kreatif, dan narasumber menjadi faktorkunci dalam menghadirkan tayangan yang relevan, menarik, dan edukatif. Penelitian ini menegaskanpentingnya riset audiens, pemanfaatan media digital, serta adaptasi tayangan terhadap tren sebagai strategikeberlanjutan program fashion di era kompetitif.Kata kunci: Strategi Komunikasi, Produser Televisi, Uses and Gratifications, Framing, Program Fashion.

1. PENDAHULUANKemajuan dalam teknologi komunikasi berjalan dengan sangat cepat. Perkembangan initentunya berkaitan erat dengan kehidupan manusia dan keinginan mereka untuk mendapatkaninformasi. Saat ini, individu dapat dengan mudah memperoleh berbagai data dalam waktu singkathanya dengan memanfaatkan berbagai platform media komunikasi seperti televisi, saluran YouTube,dan jenis media lainnya. Meski demikian, di tengah derasnya arus informasi global, terdapatkebutuhan nyata yang belum sepenuhnya terjawab, khususnya dalam dunia fashion lokal. Generasimuda, misalnya, cenderung lebih mengenal tren fashion internasional dibandingkan karya berbahankain tradisional seperti batik, wastra, atau tenun. Rendahnya apresiasi terhadap kain lokal inidiperparah dengan keterbatasan promosi yang dialami oleh UMKM fashion daerah, yang sering kalikalah bersaing dengan brand global yang memiliki akses promosi lebih luas.Televisi merupakan salah satu bentuk media massa yang sangat populer dan hampir dimiliki olehseluruh lapisan masyarakat. Sebagai media yang menyajikan kombinasi antara elemen audio danvisual, televisi memiliki keunggulan tersendiri dibandingkan media lainnya. Keberadaan mediatelevisi memerlukan program acara agar media tersebut dapat berfungsi sebagai alat penyampaianinformasi. Stasiun televisi menyuguhkan berbagai jenis tayangan hiburan yang dapat diakses olehberagam kelompok usia dan latar belakang, sehingga televisi berperan penting sebagai mediakomunikasi massa dalam penyebaran informasi dan hiburan secara luas (Murtiadi, 2019). Dalam
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proses menghasilkan tayangan tersebut, produser memegang peranan sentral sebagai individu yangbertanggung jawab mentransformasikan ide atau gagasan kreatif menjadi konsep yang konkret danlayak dipasarkan. Peran produser tidak hanya memastikan ketersediaan dukungan finansial bagikelangsungan produksi, tetapi juga mengatur dan mengawasi seluruh tahapan produksi, termasukpenjadwalan kegiatan, pengambilan keputusan operasional harian, serta menjembatani keinginaninvestor dan audiens agar hasil produksi sesuai dengan kebutuhan pasar dan selera pemirsa (Akbar &Ramli, 2024). Untuk menjalankan fungsi tersebut secara optimal, seorang produser televisi dituntutmemiliki insting kreatif yang ditopang oleh kecerdasan analitis, imajinasi kreatif, dan kemampuanpraktis dalam penerapannya, di mana ketiga aspek ini saling melengkapi untuk menghasilkankeputusan yang inovatif dan efektif dalam produksi program televisi (Muflih & Yahya, 2024).Program-program televisi bertema fashion dapat berperan ganda, sebagai hiburan sekaligussebagai sarana promosi bagi desainer lokal. Dalam konteks inilah, program Mix & Match hadirsebagai wadah yang tidak hanya menampilkan estetika busana, tetapi juga memperkuat literasifashion masyarakat. Program ini mencoba mengisi kesenjangan antara tren global dengan identitaslokal melalui strategi komunikasi kreatif produser yang terencana, mulai dari riset audiens, pemilihandesainer, hingga pengemasan visual. Dalam proses produksi, strategi komunikasi menjadi aspekkrusial. Produser dan tim kreatif harus merancang konsep program, menentukan pesan utama,memilih desainer yang sesuai, dan mengemasnya dalam format visual yang menarik (Dr. Drs. IdoPrijana Hadi et al., 2019). Strategi ini mencakup riset audiens, penentuan segmentasi, hinggapemilihan media pendukung untuk promosi, sehingga Mix & Match tidak hanya hadir sebagaitontonan, tetapi juga sebagai referensi fashion yang kredibel. Program fashion & Lifestyle memilikidaya tarik tinggi karena menyajikan informasi sekaligus hiburan. Program Mix & Match yang tayangdi salah satu channel Celebrities TV (Channel 92) setiap hari Minggu pukul 19.00 WIB selama 30menit, hadir sebagai salah satu tayangan yang mengangkat dunia fashion secara beauty dan natural.Program ini menampilkan karya berbagai fashion designer dengan kemasan sinematik dan modern,sehingga mampu memberikan referensi gaya berpakaian terkini bagi pemirsa. Program inimempunyai target pemirsa dengan segmentasi umur 20 sampai 30 keatas di kalangan laki-laki danPerempuan. Mix & Match berupaya menjangkau kalangan yang memiliki ketertarikan terhadapfashion modern, mulai dari ready to wear hingga busana berbahan kain wastra, denim, batik, dankain tenun. Tayangan yang dihadirkan tidak hanya menonjolkan estetika busana, tetapi juga menjadimedia edukasi tren bagi penonton remaja hingga orang tua.Dalam perspektif Teori Uses and Gratifications, audiens dipandang aktif dalam memilih tayanganyang sesuai dengan kebutuhan personalnya (Katz et al., 1973). Penonton Mix & Match mungkinmencari inspirasi gaya berpakaian, ingin memahami perkembangan fashion, atau sekadar merasakankepuasan estetis dari visual yang dihadirkan. Pemahaman mendalam terhadap motivasi audiens inipenting untuk mengungkap bagaimana mereka menginterpretasikan dan merespons tayangan yangdihadirkan. Relevansi program ini dianalisis melalui Teori Framing, yang menjelaskan bagaimanamedia membingkai pesan untuk mempengaruhi cara audiens memaknainya. Pada Mix & Match,framing dilakukan melalui pemilihan sudut pandang visual, narasi, dan penonjolan nilai estetika sertabudaya busana, sehingga membentuk citra sebagai tayangan Lifestyle modern yang tetapmengapresiasi nilai-nilai lokal. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis bagaimana strategikomunikasi kreatif diterapkan oleh produser dalam perencanaan hingga penyajian program Mix &Match. Fokus akan diberikan pada elemen-elemen kreatif yang digunakan, teknik komunikasi yangdipilih, serta bagaimana pendekatan tersebut berdampak terhadap keterlibatan audiens.Oleh karena itu, menarik untuk meneliti strategi komunikasi kreatif produser dalammemanfaatkan prinsip Uses and Gratifications dan teknik framing untuk mengemas Mix & Matchagar mampu menjangkau target audiens, memenuhi kebutuhan konsumsi media mereka, sertamempertahankan daya tarik di tengah persaingan program sejenis di industri televisi. Strategi dalamkonteks ini tidak sekadar menjadi peta jalan untuk mencapai tujuan, tetapi juga mencakupperencanaan dan manajemen yang terperinci serta penerapan taktik operasional yang tepat guna,sehingga tujuan program dapat tercapai (Subahri, 2018). Dengan memahami strategi komunikasi
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kreatif ini, diharapkan dapat memberikan kontribusi bagi pengembangan konten televisi yang lebihinovatif dan relevan dengan kebutuhan pasar media saat ini.
2. PENELITI TERDAHULUPenelitian terdahulu menjadi pijakan penting dalam mengembangkan kajian ini karenamemberikan gambaran mengenai bagaimana strategi komunikasi kreatif produser diterapkan padaberbagai jenis program televisi. Penelitian terdahulu membantu memperkuat landasan teori yangdigunakan, termasuk penerapan konsep Uses and Gratifications untuk melihat bagaimana audienssecara aktif memilih dan memanfaatkan media sesuai kebutuhannya. Dengan mempelajaripengalaman dan strategi kreatif produser dalam penelitian lain, penelitian ini dapat lebih fokusdalam mengkaji dan mengembangkan strategi yang relevan untuk program Mix & Match di ChannelLifestyle. Beberapa penelitian terdahulu yang memiliki kesamaan fokus dengan kajian ini antara lainsebagai berikutr.Dalam penelitian Andre Ginting (2025) pada program Buser Investigasi Liputan6 SCTV strategikreatif dibagi menjadi empat tahap utama: pra-produksi, produksi, pasca-produksi, dan pemanfaatanplatform digital. Penelitian ini menekankan pemilihan tema yang relevan dengan tren, penggunaanbahasa dan intonasi yang dekat dengan audiens, serta pemanfaatan media digital untuk menjangkausegmen Gen Z dan milenial. Strategi tersebut dirancang selaras dengan teori Uses and Gratifications,di mana kebutuhan audiens menjadi pusat perencanaan tayangan (Ginting & Harahap, 2025).Pada jurnal Murtiadi yang berjudul “Strategi Kreatif Produser dalam Mempertahankan EksistensiProgram Mission X di Trans TV” dengan menggunakan metode kualitatif deskriptif, penelitian inimemaparkan bahwa strategi kreatif produser mencakup penentuan target penonton, bahasa naskah,format acara, punching line, gimmick, clip hanger, tata artistik, musik & fashion, ritme acara, hinggaprogram interaktif. Inovasi tayangan dan komunikasi internal yang baik menjadi faktor utama dalammempertahankan eksistensi program di tengah persaingan ketat industri televisi (Murtiadi, 2019).Jurnal berjudul “Strategi Produser dalam Memproduksi Program Ayo Hidup Sehat di tvOne”yang ditulis oleh Defhany & Annita Zarfinal membahas mengenai strategi kreatif produser dalam tigatahap utama: pra-produksi, produksi, dan pascaproduksi. Dengan format talk show yang membahasisu kesehatan, strategi kreatif diarahkan untuk memberikan nilai edukasi sekaligus mempertahankandaya tarik pemirsa. Hambatan yang dihadapi antara lain keterbatasan waktu produksi dan tantanganmenjaga konsistensi kualitas tayangan (Defhany & Zarfinal, 2022).Meskipun kajian-kajian sebelumnya menyoroti strategi kreatif terkait aspek teknis produksi danteori Uses and Gratifications belum ada penelitian yang mengkaji program Mix & Match padaChannel Lifestyle yang menekankan strategi komunikasi kreatif produser dalam menggabungkanunsur hiburan, fashion, dan edukasi visual. Dengan demikian, penelitian ini berupaya memperkayakajian strategi komunikasi kreatif produser, khususnya pada program Mix & Match di ChannelLifestyle dan menempatkannya dalam kerangka teori Uses and Gratifications, sehingga dapatmemberikan gambaran komparatif antara program hiburan-Lifestyle dan program investigasi-informatif.
1. Komunikasi MassaKomunikasi massa merupakan suatu proses penyampaian pesan secara terstruktur dari seorangkomunikator atau lembaga kepada khalayak luas yang bersifat heterogen, anonim, dan tersebarsecara geografis, melalui saluran media massa seperti media cetak, media elektronik, maupun mediadigital (Mcquail & Deuze, 2020). Tujuan dari komunikasi massa dapat meliputi penyebaran informasi,penyediaan hiburan, memengaruhi atau membujuk (persuasi), hingga membentuk dan mengarahkanopini publik. Salah satu ciri khas komunikasi massa adalah penyebaran pesan yang terjadi secaraserentak kepada audiens dalam jumlah besar, dengan interaksi langsung yang relatif terbatas(Severin & James W. Tankard, n.d.). Televisi sebagai media massa berperan sebagai saranakomunikasi yang mampu menjangkau khalayak dalam jumlah besar dan wilayah yang luas.Komunikasi massa melalui televisi dapat diartikan sebagai proses penyampaian pesan dari
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komunikator, yakni organisasi media, kepada komunikan yaitu audiens yang bersifat luas (Prof. Drs.Onong Uchjana Effendy, 2000).Pada buku Principles and Practice of Mass Communication (Fourth Edition) 2022, Bittner (1980)mendefinisikan komunikasi massa sebagai "messages communicated through a mass medium to alarge number of people", yaitu proses penyampaian pesan melalui media massa kepada sejumlahbesar orang secara bersamaan dalam kurun waktu yang relatif singkat . Definisi ini menekankan duaelemen utama, yakni keberadaan media massa sebagai saluran utama dan sifat khalayak yang masif.Bittner menekankan tiga unsur utama, yaitu sebuah pesan, informasi, ide, atau hiburan yangdikirimkan melalui media massa seperti surat kabar, radio, televisi, atau internet, kepada khalayakLuas yaitu audiens yang jumlahnya besar, bersifat heterogen, dan tidak saling mengenal (Asemah,n.d.). Dalam konteks penelitian ini, definisi Bittner sangat relevan karena program Mix & Match diChannel Lifestyle memanfaatkan televisi, sebagai salah satu bentuk media massa konvensional untukmenjangkau khalayak luas, terutama segmentasi usia 20 - 30 tahun ke atas yang memilikiketertarikan pada fashion dan gaya hidup modern. Strategi komunikasi kreatif yang dirancangproduser tidak hanya berfungsi untuk menyampaikan pesan visual dan naratif, tetapi juga untukmemastikan bahwa tayangan tersebut mampu memenuhi kebutuhan audiens baik dari segi hiburan,informasi, maupun inspirasi gaya hidup, sesuai dengan prinsip-prinsip yang dijelaskan dalam teoriUses and Gratifications (Eastin, 2014).
2. Strategi KomunikasiStrategi komunikasi merupakan suatu perencanaan yang dirancang secara sistematis danterarah mengenai cara penyampaian pesan dari komunikator kepada komunikan dengan tujuan agarpesan tersebut dapat mencapai sasaran secara efektif dan efisien. Strategi ini tidak hanya mencakuppenentuan isi pesan, tetapi juga melibatkan proses pemilihan metode, saluran, bentuk pesan, waktuyang tepat, serta gaya komunikasi yang sesuai dengan karakteristik dan kebutuhan audiens.Pendekatan ini menuntut pemahaman yang mendalam terhadap profil komunikan, termasuk latarbelakang sosial, budaya, tingkat pendidikan, minat, dan preferensi konsumsi media mereka, sehinggapesan yang disampaikan tidak hanya terserap, tetapi juga direspons sesuai dengan tujuan yang telahditetapkan. Dalam praktiknya, strategi komunikasi berfungsi sebagai panduan yang mengatur tidakhanya apa yang akan disampaikan, tetapi juga bagaimana penyampaiannya dilakukan. Aspek inimencakup teknik penyusunan pesan agar menarik perhatian, mempertahankan minat, memudahkanpemahaman, serta mendorong respons positif dari audiens.Pada buku Ilmu Komunikasi Teori dan Praktek Prof. Drs. Onong Uchjana Effendy, M.A.mendefinisikan strategi komunikasi sebagai "perencanaan komunikasi yang mencakup bagaimanapelaksanaan dan pendekatan komunikasi dilakukan untuk mencapai tujuan yang telah ditetapkan".Definisi ini menggarisbawahi bahwa strategi komunikasi adalah gabungan antara perencanaan(planning) yang matang dengan manajemen pelaksanaan (management of implementation) yangterkontrol, sehingga proses penyampaian pesan dapat memberikan hasil optimal. Pandangan inirelevan untuk digunakan sebagai landasan teoritis dalam menganalisis strategi yang digunakanproduser dalam program televisi. Dalam penelitian Strategi Komunikasi Kreatif Produser padaProgram Mix & Match di Channel Lifestyle, Strategi komunikasi produser televisi dimulai dari tahapperencanaan (planning) yang mencakup analisis mendalam terhadap target audiens, baik dari segidemografi, psikografi, preferensi media, maupun tren konsumsi tayangan (Prof. Drs. Onong UchjanaEffendy, 2000). Pada tahap ini, produser menetapkan tujuan komunikasi yang ingin dicapai, apakahbersifat informatif, menghibur, persuasif, atau gabungan ketiganya, kemudian menentukan tema dankonsep program yang relevan dengan kebutuhan serta minat audiens. Selanjutnya dilakukanpenetapan sumber daya, termasuk pengaturan anggaran, alokasi sumber daya manusia, peralatanproduksi, dan penyusunan jadwal yang terperinci mulai dari pra-produksi hingga penayangan.Tahap berikutnya yaitu produser membentuk tim produksi dan menetapkan peran setiapanggota seperti sutradara, penulis naskah, kamerawan, hingga editor. Koordinasi antarbagianmenjadi krusial untuk memastikan alur kerja yang terstruktur, termasuk pengaturan format dan
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struktur program seperti segmen, durasi, ritme, dan tata urutan isi acara. Setelah itu masuk ke tahappelaksanaan (actuating), yang diawali dengan pra-produksi berupa penyusunan skrip, rundown, danstoryboard, serta pemilihan narasumber atau tamu. Proses produksi melibatkan pengambilangambar sesuai konsep kreatif, diikuti pascaproduksi yang meliputi penyuntingan video, penambahanefek visual, musik latar, dan elemen grafis pendukung. Setelah program selesai diproduksi, produsermelanjutkan ke tahap penyebaran dan promosi (distribution & promotion) melalui penayangan padajam strategis yang sesuai dengan segmentasi penonton, serta memanfaatkan platform digital untukmemperluas jangkauan melalui unggahan cuplikan, behind the scenes, atau tayangan interaktif dimedia sosial. Interaksi dengan audiens dapat dibangun melalui fitur polling, live chat, atau kolomkomentar untuk menciptakan keterlibatan (engagement) yang lebih tinggi (Kotler & Keller, n.d.).
3. Uses and GratificationsTeori Uses and Gratifications merupakan salah satu pendekatan dalam kajian komunikasi massayang memandang audiens sebagai pihak yang aktif dalam memilih dan menggunakan media untukmemenuhi kebutuhan dan kepuasan tertentu. Teori ini pertama kali dikembangkan oleh Elihu Katz,Jay G. Blumler, dan Michael Gurevitch pada awal 1970-an sebagai reaksi terhadap model komunikasimassa sebelumnya yang lebih menekankan pada efek media terhadap khalayak. Dalam perspektif ini,audiens tidak dianggap sebagai penerima pasif pesan media, melainkan sebagai individu yangmemiliki motivasi, kepentingan, dan tujuan tertentu ketika mengonsumsi media. Teori ini berangkatdari asumsi bahwa setiap individu memiliki kebutuhan yang dapat dikategorikan menjadi beberapajenis, antara lain kebutuhan kognitif (mencari informasi dan pengetahuan), kebutuhan afektif(pemenuhan aspek emosional atau estetis), kebutuhan integratif personal (penguatan identitas danstatus diri), kebutuhan integratif sosial (membangun hubungan atau rasa memiliki dalam suatukelompok), serta kebutuhan pelarian (escapism) seperti hiburan atau mengurangi ketegangan. Mediaberfungsi sebagai sarana untuk memenuhi kebutuhan-kebutuhan tersebut, dan pilihan media yangdikonsumsi dipengaruhi oleh relevansi serta kemampuan media tersebut dalam memberikangratifikasi.Menurut Katz, Blumler, dan Gurevitch dalam buku yang berjudul “Uses And GratificationsResearch” mendefinisikan Uses and Gratifications sebagai "an approach that focuses on what peopledo with media, rather than what media do to people", yakni suatu pendekatan yang memusatkanperhatian pada apa yang dilakukan individu dengan media, bukan pada apa yang dilakukan mediaterhadap individu. Teori ini menekankan bahwa khalayak bersifat aktif dan memilih media secarasadar untuk memenuhi kebutuhannya. Penggunaan media dilakukan dengan tujuan tertentu, dankeputusan memilih media sepenuhnya ada di tangan audiens. Media hanyalah salah satu dariberbagai cara memenuhi kebutuhan, bersaing dengan sumber lain seperti interaksi sosial langsung.Khalayak juga dianggap mampu mengenali dan menjelaskan motivasi mereka sendiri. Kebutuhanyang dipenuhi media mencakup empat hal utama: diversion (hiburan atau pelarian dari rutinitas),personal relationships (membangun atau mengganti hubungan sosial, termasuk interaksi parasosial),personal identity (memperkuat nilai, keyakinan, dan identitas diri), serta surveillance (mendapatkaninformasi dan pemahaman tentang lingkungan) (Katz et al., 1973).Dalam penelitian Strategi Komunikasi Kreatif Produser pada Program Mix & Match di ChannelLifestyle, teori Uses and Gratifications relevan karena penerapan konsep ini dilakukan denganmerancang tayangan yang secara khusus menjawab kebutuhan tersebut (Meiling Luo, 2020). Untukdiversion, program dapat menyuguhkan segmen fashion show dan behind the scenes yangmenghibur dengan visual dinamis, musik yang sesuai tren, dan menampilkan mode terkini. Padaaspek personal relationships, interaksi hangat antara host dan desainer dapat dihadirkan, disertaipartisipasi audiens melalui media sosial seperti polling atau tanya jawab. Untuk personal identity,program dapat menampilkan kisah para desainer serta filosofi di balik karya busana yangmengangkat nilai budaya lokal seperti batik dan wastra, sehingga audiens merasa memilikiketerikatan identitas (Simanjutak, 2017). Sementara itu, kebutuhan surveillance dapat dipenuhidengan menghadirkan informasi terkini tentang tren mode global, tips styling, serta jadwal acara
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fashion. Strategi ini juga memanfaatkan berbagai platform seperti televisi untuk tayangan utama,Instagram dan TikTok untuk tayangan singkat yang mudah dibagikan, serta YouTube untukwawancara mendalam atau tutorial fashion. Mengingat audiens memiliki inisiatif dalam memilihmedia, produser juga dapat mengintegrasikan interaksi dua arah, misalnya live chat saat penayanganatau challenge mix and match di media sosial. Dengan menggabungkan seluruh elemen tersebut,produser dapat memastikan setiap episode Mix & Match memenuhi kebutuhan audiens akanhiburan, informasi, keterhubungan sosial, dan penguatan identitas budaya.
4. FramingFraming adalah suatu pendekatan dalam studi komunikasi yang memfokuskan pada bagaimanamedia mengemas, menyusun, dan menonjolkan informasi untuk membentuk cara pandang ataupersepsi audiens terhadap suatu isu, peristiwa, atau objek. Melalui framing, media tidak hanyamenyajikan fakta, tetapi juga memilih aspek tertentu dari realitas untuk diberi penekanan,sementara aspek lain dapat diminimalkan atau dihilangkan. Dengan demikian, framing menjadistrategi penting dalam pembentukan makna karena memengaruhi bagaimana pesan dipahami dandiinterpretasikan oleh khalayak. Pendekatan framing memandang bahwa bahasa, visual, sudutpengambilan gambar, tata letak, hingga pemilihan narasumber merupakan bagian dari proseskonstruksi pesan (Pan & Kosicki, 2017). Cara sebuah peristiwa dibingkai dapat memengaruhi reaksiemosional, opini, bahkan perilaku audiens. Oleh karena itu, framing tidak hanya berhubungandengan apa yang diberitakan (what to say), tetapi juga bagaimana berita atau pesan itu disajikan(how to say).Menurut Robert M. Entman (1993), framing adalah proses memilih (selection) dan menonjolkan(salience) aspek-aspek tertentu dari realitas yang dipersepsikan, lalu menyusunnya dalam tekskomunikasi untuk mempromosikan empat fungsi utama: mendefinisikan masalah, mendiagnosispenyebab, memberikan penilaian moral, dan merekomendasikan solusi. Framing tidak hanya bekerjamelalui apa yang ditampilkan, tetapi juga melalui apa yang diabaikan atau tidak dimunculkan. Dalamproses ini, terdapat empat lokasi utama framing, yaitu komunikator yang membuat keputusan sadarmaupun tidak sadar mengenai sudut pandang pesan, teks yang memuat kata kunci, frasa khas,simbol, atau gambar yang menguatkan bingkai, penerima yang menginterpretasikan pesan sesuaiskema pengetahuan yang telah dimiliki, serta budaya yang menjadi stok bingkai umum yang telahfamiliar di masyarakat. Efek framing memengaruhi cara audiens memperhatikan, memahami,mengingat, dan akhirnya bereaksi terhadap isu atau tayangan (Entman, 1993).Dalam strategi komunikasi kreatif produser program Mix & Match di Channel Lifestyle dilakukandengan membingkai program sebagai ruang inspirasi fashion dan Lifestyle untuk generasi mudasampai dewasa berusia 20 - 30 tahun ke atas yang ingin tampil modern, stylish, dan percaya dirisambil tetap menghargai kekayaan kain lokal seperti wastra dan batik. Kebutuhan audiens terhadapreferensi fashion yang menggabungkan tren global dan identitas budaya lokal, serta memberikanpanduan mix and match pakaian yang praktis namun tetap estetik, dibingkai sebagai masalah yangperlu dijawab. Melalui framing ini, produser menonjolkan kurangnya wadah media televisi yangmenampilkan gaya fashion lokal dalam kemasan modern. Secara moral, program menekankan bahwafashion adalah ekspresi identitas diri sekaligus bentuk apresiasi terhadap budaya Indonesia, sehinggamemilih fashion lokal dipandang sebagai pilihan bernilai yang mendukung industri kreatif. Solusi yangditawarkan adalah mengikuti program Mix & Match karena memberikan panduan praktis padupadan busana, menampilkan desainer lokal dengan koleksi terbaru, dan menghadirkan tips Lifestyleyang relevan. Strategi kreatif yang digunakan meliputi pemilihan visual berupa perpaduan close-upkain batik atau tenun dengan busana modern, penggunaan narasi dan bahasa yang akrab di telingaanak muda seperti “OOTD” dan “look of the week” yang diselipi cerita budaya kain, pemosisiantayangan yang diawali tren fashion global lalu diikuti inspirasi berbahan lokal, eksklusi elemen yangtidak sesuai dengan frame, serta penguatan pesan melalui repetisi di setiap episode untukmenanamkan frame “fashion modern berakar pada budaya Indonesia” di benak audiens.
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3. METODE PENELITIANPenelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan paradigma konstruktivisme.Pendekatan ini dipilih karena fokus penelitian adalah memahami secara mendalam proses danstrategi komunikasi kreatif yang diterapkan produser dalam mengelola program Mix & Match diChannel Lifestyle. Paradigma konstruktivisme memandang realitas sebagai hasil konstruksi sosialyang dibentuk oleh interaksi, pengalaman, dan interpretasi individu, sehingga cocok untukmengungkap makna di balik strategi komunikasi kreatif yang dirancang oleh produser dan tim kreatif.Jenis penelitian ini adalah deskriptif kualitatif dengan metode studi kasus. Studi kasus dipilih karenapenelitian berfokus pada satu objek spesifik, yakni program Mix & Match, untuk menggali secararinci strategi komunikasi kreatif yang diterapkan. Penelitian deskriptif kualitatif bertujuanmemberikan gambaran faktual, akurat, dan sistematis mengenai fenomena yang diteliti. Gambaranfaktual yaitu muncul dalam data nyata, seperti jadwal tayangan pada program Mix & Match yaitusetiap hari Minggu pukul 19.00 WIB selama 30 menit. Dikatakan akurat karena pada penjelasansegmentasi strategi komunikasi dengan tim dan audiens sesuai dengan kondisi sebenarnya.Gambaran sistematis pada penelitian ini terlihat ketika adanya pemaparan pada saat pra produksi,produksian, dan pasca produksiData dikumpulkan melalui tiga teknik utama, yaitu wawancara, observasi dan dokumentasi.Wawancara dilakukan secara mendalam terhadap produser dan tim kreatif untuk mendapatkaninformasi mengenai strategi komunikasi kreatif, proses produksi, serta pertimbangan dalampemilihan tayangan. Observasi dilakukan dengan non partisipan di mana peneliti hanya berperansebagai pengamat tanpa terlibat langsung dalam aktivitas subjek, sehingga data yang diperoleh tetapobjektif dari proses pra-produksi, produksi, dan pascaproduksi program untuk melihat secara nyatapenerapan strategi komunikasi kreatif. Observasi juga dilakukan terhadap tayangan yang sudahditayangkan untuk menganalisis teknik framing dan pemenuhan kebutuhan audiens. Dokumentasimengumpulkan data sekunder berupa arsip tayangan, rundown, storyboard, foto, dan materipromosi yang digunakan. Analisis data dilakukan menggunakan analisis data kualitatif model Milesdan Huberman yang mencakup tiga tahap, yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikankesimpulan (Miles et al., n.d.). Reduksi data dilakukan dengan memilah, memfokuskan, danmenyederhanakan data hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi. Penyajian data denganmenyusun data dalam bentuk narasi, tabel, atau bagan untuk memudahkan pemahaman. PenarikanKesimpulan dilakukan dengan menginterpretasikan temuan untuk menjawab rumusan masalah danmengaitkannya dengan teori Uses and Gratifications dan teori framing.Keabsahan data diuji dengan teknik triangulasi sumber dan metode. Triangulasi sumberdilakukan dengan membandingkan informasi dari berbagai informan, sedangkan triangulasi metodedilakukan dengan membandingkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi. Informanpenelitian dipilih menggunakan teknik purposive sampling, yaitu pemilihan subjek yang dianggapmemiliki pengetahuan dan pengalaman langsung terkait objek penelitian (Denzin, n.d.). Informanutama dalam penelitian ini meliputi:1. Wahyu Septian Pambudi (Produser programMix & Match di Channel Lifestyle).2. Tsani Nur Aulia (Tim kreatif dan kru yang terlibat dalam proses produksi).3. Nabila (Selaku peserta workshop)4. Hafida (Selaku perwakilan UMKM)
4. HASIL DAN PEMBAHASAN1. Peran Produser dan Tim Kreatif dalam Produksi ProgramMix & Match merupakan sebuah program magazine Yang memang ada dan dibentuk MNCChannel untuk mengisi salah satu slot program yang ada di Celebrities TV di channel 96. Tayangannyayang membahas tentang background fashion designer, trutama membahas koleksi-koleksi yangsedang happening pada saat ini atau koleksi-koleksi yang lain seperti kain muastra Atau pakaian-pakaian yang ready to wear. Dalam konteks program Mix & Match, hubungan antara produser dantim kreatif menjadi kunci utama yang memastikan program dapat berjalan sesuai tujuan, baik dari
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segi tayangan, teknis, maupun penyajian. Produser dan tim kreatif memiliki peran yang salingmelengkapi dalam mengelola program Mix & Match. Wahyu Septian Pambudi menjelaskan “Sebagaiproduser, peran utama saya adalah memastikan keseluruhan proses produksi berjalan baik, mulaidari pra-produksi hingga pasca-produksi. Saya bertanggung jawab terhadap aspek tayangan,kreativitas, teknis, serta evaluasi rating dan share. Tugas saya bukan hanya mengawasi jalannyaproduksi, tetapi juga memastikan bahwa setiap episode Mix & Match dapat menghadirkan tayanganyang menarik, edukatif, dan relevan bagi audiens”. Sementara itu Tsani Nur Aulia menjelaskan“Sebagai anggota tim kreatif, peran utama tim kreatif ya merancang ide serta memastikan tayanganprogram Mix & Match memiliki nilai inovatif dan relevan dengan audiens. Tanggung jawab lainya itubiasanya kita melakukan riset mendalam terkait desainer, tren fashion, dan preferensi penonton”.Dari hasil riset tersebut, tim kreatif mengembangkan konsep yang kemudian diajukan kepadaproduser untuk mendapat persetujuan. Dengan demikian, tim kreatif berfungsi sebagai penghubungantara visi kreatif dengan kebutuhan strategis program.Tsani Nur Aulia juga menjelaskan “nah hal yang tidak kalah penting dari peran dan tanggungjawab itu adalah bagaimana produser dan tim kreatif membangun kolaborasi untuk mewujudkan ide-ide tersebut menjadi tayangan yang menarik dan berkualitas. Kolaborasi ini biasanya menjadijembatan yang menghubungkan konsep dengan eksekusi, sehingga program dapat berjalan secaraefektif dan sesuai dengan tujuan yang telah ditetapkan. Kolaborasi dilakukan melalui koordinasiintensif, di mana ide dari tim kreatif harus melalui persetujuan produser sebelum dieksekusi. Bentukkolaborasi ini tidak hanya berupa pertukaran ide, tetapi juga penyesuaian konsep dengan kebutuhanprogram dan karakteristik audiens. Proses kolaborasi biasanya dimulai sejak tahap pra-produksi,ketika tim kreatif menyiapkan konsep, ide visual, serta gaya penyampaian. Si produser kemudianmemberi arahan atau pita merah agar ide tersebut tetap sejalan dengan tujuan program. Setelahdisetujui, ide itu diwujudkan di lapangan dengan melibatkan PA (Production Assistant), AP (AssociateProduser), kru teknis (kameramen, audioman, wardrobe, dan makeup), hingga host”.Lebih lanjut dikatakan Tsani Nur Aulia “Komunikasi dilakukan intensif sebelum produksi untukmenyamakan visi. Setelah ide disetujui, tim kreatif berkoordinasi dengan PA, asisten produser,kameramen, hingga tim audio. Dengan demikian, konsep kreatif dapat diterjemahkan secara visualdan teknis di lapangan. Pola ini menggambarkan prinsip integrated communication, di manakolaborasi lintas departemen memastikan pesan tersampaikan dengan baik. Ya, tim kreatif memilikiruang untuk memberi masukan, misalnya mengusulkan desainer tertentu menjelang perayaan Imlekagar tayangan lebih relevan dengan momentum. Hal ini menunjukkan bahwa proses kreatif bersifatpartisipatif, di mana tim kreatif tidak hanya eksekutor tetapi juga kontributor ide strategis”. Dalampraktiknya, komunikasi antara produser dan tim kreatif berlangsung intensif. Tim kreatif seringkalimenyesuaikan konsep dengan tema besar yang sudah ditetapkan produser, misalnya tayangandengan nuansa lebaran, Imlek, atau busana wastra. Jika di lapangan terdapat perubahan situasi(misalnya desainer mengubah arah koleksi atau kondisi visual tidak sesuai rencana), tim kreatif cepatberkoordinasi dengan produser untuk mencari solusi kompromi. Contoh bentuk kolaborasi nyatanyaadalah ketika tim kreatif menemukan ide liputan busana bernuansa oriental menjelang Imlek.Mereka mengusulkan ide tersebut kepada produser, yang kemudian menyesuaikan dengan strategikomunikasi program agar tayangan tetap relevan dengan audiens gitu.
2. Strategi Komunikasi dengan Menerapkan Uses and Gratification dan FramingDalam produksi program televisi, strategi komunikasi kreatif memegang peran penting untukmemastikan pesan yang disampaikan tidak hanya informatif, tetapi juga menarik serta sesuai dengankarakteristik audiens. Program Mix & Match menekankan pentingnya riset, evaluasi, sertapengemasan konsep yang dinamis agar tayangan tetap relevan dan mampu bersaing dengantayangan hiburan maupun edukasi lainnya. Oleh karena itu, pembahasan mengenai strategikomunikasi kreatif berikut akan menyoroti bagaimana produser dan tim kreatif menyelaraskangagasan mereka dengan kebutuhan dan preferensi penonton (Maghribi Arsha et al., 2017). Sepertiyang dijelaskan oleh Wahyu Septian Pambudi “Proses dimulai dari koordinasi internal, menentukan
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narasumber (desainer), menyiapkan kru dan peralatan, bekerja sama dengan stylist/wardrobe,hingga koordinasi di lokasi dengan kameramen dan narasumber. Pihak yang terlibat adalah produser,associate produser, dan tim kreatif. Kolaborasi dilakukan lewat sharing ide/gagasan, misalnya denganfashion designer seperti Didit Hediprasetyo atau Didensi Swanto, serta liputan event fashion showbesar”.Lebih lanjut Wahyu Septian Pambudi menjelaskan “strategi yang kami gunakan bersifatberkelanjutan. Pertama, kami melakukan riset dan evaluasi rutin setiap minggu maupun bulananuntuk memastikan tayangan sesuai tren fashion terbaru. Kedua, kami merancang konsep kreatif agarsetiap episode memiliki keunikan tersendiri dan tidak monoton, misalnya dengan menambahkangimmick atau mengubah format host. Ketiga, strategi komunikasi kreatif juga diwujudkan dalamtreatment saat syuting serta pengemasan editing yang dinamis, baik dari segi visual, audio, maupuntransisi. Tujuan utamanya adalah memberikan pemahaman baru kepada audiens mengenai caramemadupadankan busana sesuai acara, gaya hidup, dan tren yang sedang berlaku”. Hal ini jugadiungkapkan oleh Tsani Nur Aulia “Komunikasi kreatif yang menjadi fokus kita yang pertama adalahpemilihan tema yang sesuai dengan tren dan momen (misalnya Ramadhan, Imlek, atau liburan). Yangkedua itu visualisasi desain yang estetis, ketiga pemilihan model yang relevan dengan target audiens,serta keempat penyusunan narasi yang ringan namun informatif”. Keempatnya ini sangat bekerjasecara sinergis untuk menghasilkan tayangan yang menarik sekaligus komunikatif.Elemen komunikasi yang dibangun dalam menjalankan program Mix & Match adalah Pertama,tim kreatif bersama produser yang berperan penting dalam menyusun ide, melakukan riset desainer,menentukan konsep, hingga mengemas tayangan. Adanya pesan yang disampaikan yaitu berupakonsep fashion yang relevan dengan tren, karakter desainer, serta preferensi audiens, misalnyamenampilkan mix and match busana pria maupun wanita sesuai kebutuhan pasar atau mengangkattema tertentu seperti Lebaran, Imlek, hingga budaya lokal. Pesan tersebut kemudian disalurkanmelalui media utama yaitu program televisiMix & Match di channel Lifestyle, serta diperkuat denganmedia sosial melalui teaser dan tayangan digital. Efek yang diharapkan dari komunikasi ini denganadanya tayangan Mix & Match adalah meningkatnya ketertarikan dan keterlibatan penonton, dimana mereka tidak hanya terhibur tetapi juga memperoleh pengetahuan mengenai tren fashion dankarya desainer lokal. Umpan balik diperoleh dari berbagai sumber, mulai dari respon penontonmelalui media sosial, rating tayangan, hingga masukan internal dari produser, asisten produser,maupun kru lapangan. Tim kreatif berusaha menjaga agar pesan yang disampaikan tetap konsisten,menarik, dan sesuai dengan kebutuhan audiens.Tayangan ditentukan berdasarkan tren outfit terbaru, dengan target audiens usia 25–40 tahunkelas menengah. Format penyampaian disesuaikan tren fashion tahunan agar relatable dengan gayapemirsa. Hal ini diungkapkan oleh Tsani Nur Aulia “dalam program Mix & Match, proses konsepkreatif dengan strategi komunikasi Tim kreatif terlebih dahulu memahami “benang merah” (coremessage) yang ingin diangkat produser, misalnya tema busana muslim menjelang lebaran. Konsepkreatif kemudian disesuaikan agar tetap sejalan dengan strategi komunikasi tersebut. Dengandemikian, ide-ide kreatif tidak hanya bersifat estetis tetapi juga mendukung strategi besar program,yakni relevansi dengan momen, audiens, dan positioning Mix & Match”. Jadi, dalam program Mix &Match, proses kreatif tidak hanya berfokus pada menghasilkan ide-ide yang menarik secara visual,tetapi harus terarah dan selaras dengan strategi komunikasi yang telah dirancang. Tim kreatifmemulai dengan memahami “benang merah” atau pesan utama yang ingin disampaikan produser,misalnya tema busana muslim menjelang Lebaran, sehingga setiap ide yang dikembangkan memilikilandasan yang jelas. Konsep kreatif tersebut kemudian disesuaikan agar mendukung tujuankomunikasi program, sehingga konten yang dihasilkan tidak hanya estetis, tetapi juga relevan denganmomen, tepat sasaran sesuai audiens yang dituju, serta memperkuat positioning Mix & Matchsebagai program fashion yang memiliki nilai dan daya tarik sesuai kebutuhan penontonnya.Produser yaitu Wahyu Septian Pambudi dan Tsani Nur Aulia selaku Tim Kreatif menjelaskan,bahwa tahap perencanaan dan produksi program Mix & Match dilakukan secara menyeluruh danterstruktur untuk memastikan kualitas tayangan yang optimal. Pada tahap pra-produksi, fokus utama
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adalah memastikan seluruh unsur siap sehingga proses syuting dapat berjalan efisien dan sesuaitarget. Kegiatan dimulai dari pemilihan tema yang relevan dan menarik, misalnya “Wastra keKantor”, “Wedding Guest on Budget”, “Monokrom Elegan”, hingga “Denim Taktis”. Setiap temadipilih berdasarkan riset tren dan kebutuhan audiens yang ingin mendapatkan inspirasi gaya sesuaikonteks acara. Selain itu, dilakukan riset mendalam terhadap narasumber atau desainer yang akandihadirkan, termasuk karya terbaru, gaya khas (signature style), dan kesesuaian dengan tema yangdiangkat”. Tahap ini juga mencakup penyusunan konsep kreatif agar tampilan dan suasana programtetap segar, elegan, dan menarik, misalnya dengan menambahkan gimmick sederhana sepertitantangan memadukan busana hanya dalam waktu tiga menit. Hal ini diungkapkan oleh WahyuSeptian Pembudi “untuk mendukung kelancaran produksi, dibuat rundown dan kerangka naskahterperinci berdurasi sekitar 24 menit, yang terdiri dari pembukaan dengan visual hook, profildesainer, sesi styling clinic, liputan acara fashion , segmen tips atau perbandingan anggaran (budgetvs splurge), dan penutup dengan rangkuman serta ajakan interaksi di media sosial. Pada tahap ini,aspek logistik juga dipersiapkan secara matang, mulai dari pemilihan lokasi, perizinan, jadwal kru,wardrobe host, properti pendukung, hingga daftar pengambilan gambar (shot list) dan call sheet.Untuk memastikan kesesuaian visual, dibuat papan referensi (visual board) yang memuat paletwarna, gaya pengambilan gambar, dan contoh teks grafis”. Semua langkah tersebut dilengkapi daftarpengecekan pra-produksi untuk menjamin bahwa tema, narasumber, host, lokasi, peralatan, musik,dan rencana versi media sosial telah siap sebelum hari produksi.

Gambar 1. Monokrom Elegan Gambar 2. Denim Taktis Gambar 3. Visual hook
Dari penjelasan Wahyu Septian Pembudi pada tahap produksi, tujuan utamanya adalahmenangkap materi yang kuat secara visual dan informatif. Proses syuting dilakukan denganmengedepankan kualitas teknis dan kreativitas. Pembukaan setiap episode diawali dengan visualhook berdurasi 10–15 detik untuk menarik perhatian penonton sebelum sapaan host. Pengambilangambar memanfaatkan variasi sudut pandang, seperti wide shot untuk memberikan konteks,mediumshot untuk interaksi, dan close-up untuk menampilkan detail bahan atau tekstur busana. Untukmempermudah pemahaman, ditambahkan teks singkat di layar (on-screen text) seperti “Pilih SiluetDasar” atau “Mainkan Tekstur”. Pengelolaan audio juga diperhatikan, termasuk merekam suasanaruangan, mengontrol tingkat suara, serta menggunakan cutaway untuk menutupi jump cut. Sesiwawancara disusun menggunakan pertanyaan terbuka agar narasumber lebih leluasa menjelaskan,misalnya “Siluet favorit Anda untuk kantor yang tetap nyaman apa?”, “Kalau hanya pilih tiga aksesori,apa yang paling mengubah tampilan?”, atau “Bagaimana menerjemahkan wastra agar terlihatmodern tanpa kehilangan motif asli?”. Selain itu, untuk mendukung distribusi digital, beberapapengambilan gambar dibuat khusus dalam format vertikal (9:16) agar sesuai dengan kebutuhanInstagram Reels dan TikTok.
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Selanjutnya yaitu tahap pascaproduksi bertujuan membentuk alur cerita yang mengalir,informatif, dan menarik. Penyuntingan dilakukan dengan menyusun ulang materi sesuai narasi yangpaling kuat, bukan sekadar mengikuti urutan pengambilan gambar. Kecepatan tayangan dijagadengan pergantian adegan setiap tiga hingga enam detik, terutama pada segmen tips. Elemen grafisseperti lower-third, judul bab, dan bullet overlay itu ditambahkan untuk memperkuat pesan utama.Musik latar dipilih secara hati-hati, dinaikkan pada bagian montase dan diturunkan pada wawancara,sementara subtitle dapat ditambahkan untuk memudahkan penonton yang menonton tanpa suara.Tayangan juga dipersiapkan dalam bentuk potongan singkat (cut-down), seperti teaser berdurasi30–60 detik dan supercut tips berdurasi kurang dari 90 detik untuk platform digital. Pada akhir tahapini, dilakukan pengecekan kualitas meliputi kejelasan pesan, tempo, keterbacaan teks, konsistensiwarna, kebersihan audio, ketersediaan format 16:9 dan 9:16, serta kesiapan sampul atau thumbnail.Setelah produksi selesai, distribusi tayangan dilakukan dengan menyesuaikan karakteristiksetiap platform. Versi penuh dengan alur cerita yang lengkap ditayangkan di televisi dan YouTubemenggunakan format horizontal (16:9, HD), sementara potongan singkat dan edukatif dibagikan diInstagram dan TikTok dengan format vertikal (9:16). Pola unggah dilakukan secara konsisten setiapminggu pada jam dan hari yang sama untuk membangun kebiasaan menonton. Judul tayangandibuat jelas dan menarik, misalnya “Full Episode – Styling Clinic: 1 Blazer, 3 Acara” di YouTube atau“3 trik aksesori biar outfit kerja gak membosankan” di Reels/TikTok. Instagram Carousel jugadimanfaatkan untuk memberikan rangkuman tips dalam bentuk foto dan teks singkat. Dari sisi visual,bahasa, dan alur cerita, program Mix & Match menekankan komposisi yang rapi, menonjolkan detailtekstur dan bahan, serta menggunakan transisi yang wajar tanpa efek berlebihan. Bahasa yangdigunakan ringkas dan dapat langsung diterapkan, dengan penjelasan singkat untuk istilah teknis,misalnya “tonal layering berarti gradasi warna senada.” Storytelling disusun berawal dari kebutuhanaudiens, dilanjutkan dengan solusi berupa tips, kemudian ditunjukkan melalui contoh tampilan, dandiakhiri dengan ringkasan serta ajakan untuk mencoba.Pemahaman terhadap audiens menjadi aspek penting dalam pengembangan program ini.Karakteristik penonton diidentifikasi melalui data internal televisi, seperti rating dan retention permenit, serta data digital, seperti durasi tonton, tingkat penyelesaian, komentar, pesan langsung, danjumlah save atau share. Umpan balik ini sangat berpengaruh terhadap strategi tayangan, misalnyajika penonton cenderung berhenti menonton pada menit keenam, tim akan mengevaluasi transisisegmen; jika banyak komentar yang meminta tema tertentu, seperti busana kerja yang ramah hijab,hal ini dijadikan tema episode selanjutnya. Pertanyaan yang sering muncul seperti “di manamembeli?” dijawab dengan menambahkan keterangan pada layar yang mempromosikan produklokal atau UMKM.Tsania Nur Aulia mengungkapkan “meski kita memiliki strategi matang, program ini menghadapiberbagai tantangan. Yang pertama itu kita suka kehabisan ide hal ini menjadi salah satu tantanganterbesar karena tema yang diangkat bisa terasa repetitif. Terus keterbatasan waktu dan lokasi jugamemengaruhi proses syuting, apalagi jadwal narasumber yang padat. Selain itu, ada perbedaanekspektasi antara desainer yang ingin menjaga citra merek dengan kebutuhan tayangan yangmenuntut penyampaian informasi secara ringkas. Untuk mengatasi hal tersebut, tim membuat banktema untuk tiga bulan ke depan, melakukan rotasi rubrik, menyiapkan lokasi cadangan, danmengadakan pre-briefing dengan narasumber agar batasan dan kebutuhan dapat disepakati. Ketikatren berubah atau performa tayangan menurun, strategi adaptasi dilakukan dengan mengubah slottayang, memperbanyak tayangan berdurasi pendek, serta menyesuaikan tema dengan momenmusiman seperti Lebaran, akhir tahun, atau musim hujan”.Akhirnya, kekuatan utama strategi komunikasi kreatif program ini terletak pada riset yangberkelanjutan, pengemasan yang dinamis, distribusi multi-format, serta kolaborasi erat antaraproduser, tim kreatif, dan narasumber. Produser yaitu Wahyu Septian Pambudi mengharapkan kedepan, program Mix & Match tidak hanya menjadi sumber inspirasi fashion tetapi juga trendsetteryang mengedukasi audiens tentang praktik fashion berkelanjutan, seperti pemanfaatan materiallokal dan daur ulang busana. Pengembangan rubrik tetap, seperti “Sustainable Styling” yang
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menampilkan satu item dengan tiga cara pakai untuk berbagai musim, dan penguatan jejak digitalmelalui playlist tematik, community post untuk polling, serta tantangan tayangan dari penonton,menjadi langkah yang diharapkan memperkuat relevansi program di tengah perubahan kebiasaanmenonton masyarakat.Ketika adanya rancangan visual, kemudian dimulai dengan memahami kekuatan dari karyadesainer, yaitu terletak pada bahan, potongan, atau konsep busana. Setelah itu, tim menentukanwarna, aksesoris, serta gaya make-up yang sesuai dengan segmen audiens. Misalnya, untuk audiensmuda, tim memilih warna cerah dan gaya busana kasual yang dekat dengan tren OOTD. Pendekatanini sejalan dengan teori komunikasi visual yang menekankan pentingnya kesesuaian pesan visualdengan karakter khalayak. Kemudian adanya pendekatan narasi yang dilakukan dengan bahasa yangringan, santai, dan sesuai dengan gaya komunikasi anak muda, misalnya menggunakan bahasa gaulyang dekat dengan keseharian audiens. Narasi ini disampaikan host untuk membangun kedekatan(engagement) sehingga penonton merasa menjadi bagian dari cerita fashion yang ditampilkan.Setelah itu adanya gaya komunikasi program Mix & Match yang cenderung friendly dan interaktif.Ciri khasnya adalah menghadirkan beberapa model dalam satu episode untuk memperlihatkanvariasi mix and match. Selain itu, host selalu tampil ramah, menyapa, dan membangun interaksi agarpenonton merasa dekat.

Gambar 4. Menentukan aksesoris
Dari hasil penelitian cara produser dan tim kreatif mengenali karakteristik dan preferensiaudiens Mix & Match yaitu dengan melakukan rapat koordinasi (Rakor) tim programming dan trafficuntuk melihat rating dan share, termasuk menganalisis jam/menit penonton bertahan. Kemudianumpan balik dari komentar, like, dan engagement di media sosial dijadikan bahan evaluasi untukperbaikan episode berikutnya, baik dari segi pengambilan gambar maupun editing. Tim kreatif selalumemantau tren fashion terkini melalui riset daring, observasi lapangan, serta diskusi dengan timwardrobe. Selain itu, data demografi audiens (usia, gender, minat) dijadikan acuan agar tayanganyang dihasilkan sesuai dengan preferensi target penonton. Pendekatan ini menegaskan pentingnyaaudience-centered content. Tim kreatif juga secara langsung tidak melakukan survei audiens, namunbiasanya feedback diperoleh melalui produser. Informasi mengenai tanggapan audiens dijadikanbahan evaluasi untuk memperbaiki kualitas tayangan berikutnya.Hasil penelitian memperlihatkan bahwa program ini memenuhi beberapa kebutuhan utamaaudiens, seperti hiburan (diversion), informasi tren fashion (surveillance), dan penguatan identitasdiri melalui referensi gaya berpakaian (personal identity). Strategi ini serupa dengan penelitian AndreGinting (2025) yang menemukan bahwa pemahaman mendalam terhadap motivasi audiensmembantu produser merancang konten yang lebih relevan dan menarik. Visual, narasi, danpemilihan tema dirancang untuk membingkai tayangan sebagai sumber inspirasi gaya hidup yangmenghargai budaya Indonesia. Entman (1993) menjelaskan bahwa framing memungkinkan mediamembentuk cara pandang audiens melalui pemilihan dan penonjolan aspek tertentu dari realitas.
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Pendekatan ini mendukung temuan Murtiadi yang menekankan pentingnya inovasi dan diferensiasidalam program televisi agar tetap kompetitif di industri hiburan. Strategi distribusi dilakukan secaramulti-platform untuk memperluas jangkauan dan meningkatkan keterlibatan audiens.Langkah ini sesuai dengan pandangan Bittner (1980) yang menyatakan bahwa media massaharus memanfaatkan saluran yang sesuai karakteristik penonton agar pesan dapat tersampaikansecara efektif. Meski demikian, program ini menghadapi tantangan seperti kejenuhan ide,keterbatasan waktu produksi, dan perbedaan ekspektasi desainer dengan kebutuhan tayangan.Untuk mengatasinya, tim menggunakan kumpulan ide, riset tren berkelanjutan, dan pre-briefingdengan narasumber. Upaya adaptif ini mendukung pandangan Bambang Subhari tentang pentingnyamanajemen strategis dan fleksibilitas dalam menghadapi perubahan tren media. Strategi yangadaptif memungkinkan Mix & Match tetap relevan dan mampu bersaing di tengah industri televisiyang dinamis.
3. Dampak Strategi Komunikasi Produser terhadap MasyarakatDari hasil penelitian pada strategi komunikasi kreatif yang diterapkan produser dalam programMix & Match tidak hanya berpengaruh pada kualitas tayangan, tetapi juga berdampak nyataterhadap masyarakat luas. Tayangan ini mampu meningkatkan literasi fashion lokal, khususnyadalam mengangkat kembali penggunaan kain tradisional seperti batik, wastra, dan tenun. Melaluiteknik framing yang menonjolkan nilai budaya dalam balutan visual modern, audiens diperkenalkanpada pemahaman baru bahwa kain lokal dapat dipadupadankan dengan tren global sehingga tetaprelevan dengan gaya hidup masa kini. Hal ini sejalan dengan teori Uses and Gratifications yangmenekankan bahwa audiens secara aktif memilih tayangan untuk memenuhi kebutuhan identitas diridan referensi gaya hidup (Katz et al., 1973). Salah satu contoh nyata yang ditunjukkan dalam episodebertema “Wastra ke Kantor”, di mana desainer lokal memamerkan koleksi busana kerja berbahankain tenun. Pada tayangan ini mendapat respons positif dari audiens muda, terutama melaluikomentar di media sosial yang menegaskan kebanggaan menggunakan kain lokal di ruang kerjamodern. Seorang penonton menuliskan, “setelah nonton Mix & Match, saya jadi berani pakai batikke kantor. Rasanya lebih percaya diri karena ternyata bisa terlihat modern juga”. Responden lainmenyebutkan bahwa tayangan tersebut memberinya ide memadukan kain songket dengan blazerformal untuk acara resmi. Testimoni ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi produser berhasilmendorong perubahan perilaku audiens, dari sekadar penikmat visual menjadi individu yang lebihsadar dan bangga menggunakan produk fashion berbasis budaya lokal .

Gambar 5. Batik Gambar 6. Batik wastra Gambar 7. Batik ke Kantor
Selain menampilkan hiburan dan informasi seputar fashion, Mix & Match turut berkontribusidalam pemberdayaan desainer daerah dan UMKM fashion (PwC Indonesia, 2023). Dampak positifnya
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dapat dilihat dari pengalaman salah satu desainer asal Yogyakarta yang mengaku pesanan daringuntuk brand miliknya meningkat hampir dua kali lipat setelah koleksinya ditayangkan. Kenaikantersebut terutama datang dari pelanggan baru yang sebelumnya belum mengenal produknya,sehingga memperkuat temuan bahwa tayangan televisi masih efektif sebagai medium promosi bagipelaku industri kreatif. Untuk mempertegas nilai tersebut, produser Mix & Match menghadirkansegmen “Budget vs Splurge” yang memperbandingkan harga produk lokal dengan produk impor.Melalui segmen ini, penonton disadarkan bahwa kualitas karya desainer daerah mampu bersaingdengan brand global. Pendekatan semacam ini tidak hanya memberikan eksposur lebih luas bagidesainer, tetapi juga memperkuat posisi produk lokal dalam ekosistem fashion nasional.Selain tayangan di layar televisi, program Mix & Match juga melaksanakan berbagai kegiatan diluar studio sebagai bentuk kontribusi nyata terhadap masyarakat. Dampak sosial program ini punmeluas melalui kegiatan transfer proses kreatif ke komunitas. Hal tersebut terlihat dari workshopyang diselenggarakan timMix & Match bersama salah satu universitas di Jakarta, di mana mahasiswakomunikasi dibekali keterampilan merancang strategi komunikasi kreatif dan framing visual(Simanjutak, 2017). Workshop yang diikuti oleh sekitar 50 peserta mahasiswa, dalam kegiatan ini, timMix & Match membekali mahasiswa dengan keterampilan merancang strategi komunikasi kreatif,teknik framing visual, dan praktik editing sederhana. Respon peserta sangat positif, sebagian besarmenilai materi yang diberikan relevan dengan kebutuhan akademik sekaligus bermanfaat untukpengembangan personal branding di media sosial. Luaran jangka pendek dari workshop ini terlihatdari meningkatnya minat mahasiswa untuk memproduksi konten kreatif berbasis budaya lokal yangkemudian mereka unggah di platform digital.Di samping itu, tim Mix & Match juga berkolaborasi dengan komunitas UMKM fashion diBandung, dengan peserta sebanyak 30 pelaku usaha kecil-menengah. Materi pelatihan difokuskanpada storytelling produk, strategi pemasaran digital, dan penggunaan platform e-commerce.Beberapa peserta mengaku lebih percaya diri dalam menarasikan produk mereka, serta mulaimencoba strategi promosi melalui Instagram Reels dan TikTok. Sementara itu, di Surabaya,komunitas kreator konten lokal mendapatkan pembinaan mengenai teknik editing dinamis dandistribusi lintas platform. Kegiatan ini menghasilkan luaran jangka pendek berupa konten promosikolaboratif yang menampilkan karya desainer lokal, sehingga memperluas eksposur UMKM fashiondaerah.Rangkaian kegiatan di luar studio ini menunjukkan bahwa Mix & Match tidak hanya berperansebagai program hiburan-edukatif, tetapi juga menjadi fasilitator pengembangan kapasitasmasyarakat. Dengan melibatkan mahasiswa, UMKM, dan komunitas kreatif, program inimemperlihatkan dampak sosial yang lebih nyata sekaligus memperkuat ekosistem industri fashionlokal. Berbagai inisiatif nyata tersebut menunjukkan bahwa Mix & Match tidak hanya menghasilkantayangan hiburan-edukatif, tetapi juga berfungsi sebagai model pengembangan kapasitas komunitaskreatif di era digital. Sebagai bentuk tindak lanjut nyata, program Mix & Match perlu merancangmekanisme monitoring yang berkelanjutan. Salah satu langkah yang dapat dilakukan adalahmenyelenggarakan program rutin pelatihan UMKM fashion setiap enam bulan sekali dengan fokuspada keterampilan digital marketing, visual storytelling, teknik foto produk, hingga manajemen brandlokal. Keberhasilan program ini dapat diukur melalui perkembangan akun media sosial peserta,seperti jumlah postingan, tingkat keterlibatan audiens, hingga peningkatan transaksi daring setelahmengikuti pelatihan. Selain itu, Mix & Match juga dapat menjalin kerja sama dengan perguruan tinggiuntuk mengintegrasikan materi kreatif ke dalam kurikulum, misalnya pada mata kuliah ProduksiTelevisi atau Komunikasi Massa. Mahasiswa kemudian didorong menghasilkan proyek mini-programfashion berbasis lokal yang dipublikasikan melalui platform resmi kampus. Dengan cara ini, selainmeningkatkan literasi media, mahasiswa juga memperoleh pengalaman nyata sekaligusmenumbuhkan kepedulian terhadap promosi kain tradisional. Untuk memastikan keberlanjutankegiatan, tim Mix & Match dapat membentuk sistem evaluasi dan umpan balik yang melibatkanpeserta, produser, dan akademisi. Evaluasi dilakukan melalui kuesioner kepuasan, wawancara, serta
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penilaian karya peserta, sehingga hasilnya dapat dijadikan dasar untuk penyempurnaan modulpelatihan maupun pengembangan rubrik Mix & Match pada tayangan berikutnya.
5. KESIMPULANPenelitian ini menyimpulkan bahwa program Mix & Match di Channel Lifestyle tidak lepas daripenerapan strategi komunikasi kreatif yang terintegrasi dan berorientasi pada audiens. Produserberperan sentral sebagai pengarah utama, mengatur alur produksi mulai dari pemilihan tema,koordinasi tim kreatif, hingga distribusi tayangan lintas platform. Pendekatan Uses and Gratificationsterbukti relevan untuk memahami motivasi audiens yang mengonsumsi tayangan tidak hanya untukhiburan tetapi juga untuk informasi, inspirasi gaya, dan penguatan identitas budaya. Sementara itu,teknik framing dimanfaatkan untuk mengangkat kekayaan kain lokal dan menghadirkannya dalamkemasan visual modern yang sesuai tren global. Kolaborasi yang erat antara produser, tim kreatif,dan desainer memperkuat kualitas program, sementara pemanfaatan data audiens dan umpan balikmedia sosial menjadi dasar pengembangan tayangan. Temuan ini menunjukkan bahwa strategikomunikasi kreatif yang dirancang secara sistematis, adaptif, dan berbasis riset mampumeningkatkan relevansi dan daya saing program televisi di tengah perubahan perilaku konsumsimedia. Selain itu, penelitian ini menegaskan bahwa program Mix & Match memiliki dampak sosialyang nyata. Melalui strategi komunikasi kreatif, tayangan ini tidak hanya berfungsi sebagai hiburan-edukatif, tetapi juga meningkatkan literasi fashion masyarakat, menumbuhkan kebanggaan terhadapkain lokal, serta mendorong perubahan perilaku audiens dalam penggunaan busana berbasis budaya.Bagi pelaku industri kreatif, terutama desainer daerah dan UMKM, kehadiran program ini menjadisarana promosi efektif yang memperluas pasar dan memperkuat posisi produk lokal di tengahpersaingan global.
SARAN1.1 Saran Praktis1. Program sebaiknya lebih sering menampilkan desainer lokal dan produk UMKM, tidak hanyauntuk mendukung industri kreatif, tetapi juga memperkuat identitas budaya Indonesia.Dengan melakukan kolaborasi ini dapat menjadi daya tarik tersendiri bagi pemirsa yang inginmemadukan tren global dengan kekayaan lokal.2. Disarankan untuk mengadakan workshop atau sesi pelatihan bagi tim kreatif dan produsermengenai teknik framing, visual storytelling, dan komunikasi audiens. Evaluasi tayangansecara mingguan dan bulanan akan membantu memetakan kekuatan, kelemahan, sertapeluang pengembangan tayangan. Hal ini dilakukan agar semua tim dapat mengetahuigambaran tentangMix and Match, sehingga dapat berkontribusi dalam pemilihan tema yangkreatif.1.2 Saran Akademik1. Disarankan untuk penelitian selanjutnya dapat memperluas pendekatan teori denganmengombinasikan Uses and Gratifications serta teori komunikasi digital, misalnya MediaConvergence Theory atau Participatory Culture untuk menjelaskan interaksi audiens lintasplatform.2. Disarankan untuk mendapatkan gambaran yang lebih komprehensif, penelitian dapatmenggunakan metode kuantitatif seperti survei audiens untuk mengukur kepuasan, minat,dan loyalitas penonton (2025). Kemudian disarankan menggunakan pendekatan mixedmethods.
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