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ANALISIS KOMUNIKASI BERASA DALAM PESAN GOVERNMENTAL 

BRANDING (STUDI TERHADAP PENGALAMAN PERSEPTUAL 

KHALAYAK KONSUMEN TERKAIT TAGLINE ‘BEA CUKAI MAKIN 

BAIK’) 

Septian Dawang Kristanto 

ABSTRAK 

Sebagai institusi garda depan Negara Indonesia, Direktorat Jenderal Bea 

dan Cukai (DJBC) selalu berupaya berbenah untuk semakin menjadi lebih baik. 

Mulai dari melakukan reformasi kepabeanan dan cukai, hingga sampai 

memunculkan slogan (tagline) baru “Bea Cukai Makin Baik” yang menyuarakan 

perubahan dalam segala aspek untuk menjadi Institusi Kepabeanan terkemuka di 

dunia sesuai dengan Visi DJBC. Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan 

keberasaan pesan tagline “Bea Cukai Makin Baik” sebagai upaya governmental 

branding DJBC melalui pengalaman perseptual khalayak konsumen.  Penelitian ini 

menggunakan paradigma interpretif, pendekatan kualitatif dengan metode 

penelitian fenomenologi persepsi, Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa 

pesan tagline yang berasa akan sangat berkontribusi terhadap upaya branding 

pemerintah. sehingga nantinya menimbulkan partisipasi dari khalayak, membangun 

kepercayaan publik, dan menciptakan social engagement. Namun agar terbentuk 

citra yang semakin positif dan diterima oleh khalayak, desain tagline harus dirubah 

lebih menarik dan sesuai selera konsumen, juga dituntut konsistensi dari DJBC 

untuk terus berubah menjadi makin baik. 

 

Kata Kunci: Komunikasi Berasa, Governmental branding, Tagline, Persepsi, 

Bea Cukai 
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THE ANALYSIS OF EXPERIENTIALLY-MEANINGFUL 

COMMUNICATION ON GOVERNMENTAL BRANDING (A STUDY ON 

PERCEPTUAL EXPERIENCE OF PUBLIC TOWARDS A “BEA CUKAI 

MAKIN BAIK” TAGLINE) 

Septian Dawang Kristanto 

ABSTRACT 

As part of Indonesia’s leading institution in borders, Directorate General of 

Customs and Excise (DGCE) has attempted to become a better governance through 

services and organizational transformations for years. One of those attempts is to 

conduct a campaign with tagline “Bea Cukai Makin Baik” that carries its hopes on 

becoming one of the most prestigious and respected customs administration in the 

world. This research aims to describe the experientially-meaningful message 

through the public’s perceptual experiences towards the “Bea Cukai Makin Baik” 

tagline that belongs to one of DGCE’s governmental branding programs. The 

research used interpretive paradigm and qualitative with phenomenology 

perception methodology. The result shows that the tagline message has contributed 

significantly to the DGCE’s governmental branding programs in ways of increasing 

public participations and social engagement as well as building public’s trust. 

However, the tagline should have designed more appealing to public’s interest in 

order to give more impact on public as well as for the benefit of DGCE’s image. 

 

Keywords: Experientially-Meaningful Communication, Governmental 

Branding, Tagline, Perception, Customs and Excise 
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