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KATA PENGANTAR

alam lanskap bisnis modern yang terus berubah, merek

tidak lagi berkompetisi hanya berdasarkan kualitas

produk atau harga. Era digital dan konektivitas global
telah melahirkan konsumen yang lebih kritis, terinformasi, dan
peduli pada nilai-nilai sosial. Mereka tidak sekadar membeli
produk, tetapi mencari makna, otentisitas, dan keselarasan nilai.
Value congruence - kesesuaian antara nilai inti merek dan nilai
personal konsumen - menjadi fondasi keterikatan emosional yang
jauh lebih kuat daripada loyalitas berbasis produk semata.

Di sinilah konsep Brand Diversity hadir. Secara konseptual,
brand diversity adalah strategi sistematis dan otentik di mana merek
secara proaktif merangkul keberagaman, kesetaraan, dan inklusi
(DEI) dalam setiap aspek operasional, komunikasi, dan budaya
organisasinya. Dalam konteks digital culture, prinsip ini
menemukan relevansi yang semakin besar. Budaya digital telah
mengubah cara merek dibentuk, disebarkan, dan dinilai. Citra dan
reputasi kini tidak lagi dikendalikan sepenuhnya oleh perusahaan,
melainkan dikonstruksi bersama oleh konsumen melalui interaksi,
partisipasi, dan narasi yang mereka ciptakan di ruang digital. Oleh
karena itu, pemahaman tentang bagaimana digital culture
membentuk persepsi publik dan memperluas ruang keberagaman
menjadi elemen kunci dalam membangun merek yang inklusif dan

berkelanjutan.

Namun, keberagaman merek bukanlah konsep tanpa risiko.
Implementasi yang tidak tulus atau sekadar simbolis dapat
menimbulkan  konsekuensi  serius. Merek yang gagal
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menyelaraskan pesan eksternal dengan praktik internal berisiko
dituduh woke-washing, pinkwashing, atau tokenism—fenomena yang
sering berujung pada backlash publik dan krisis reputasi digital. Di
sisi lain, budaya digital yang bersifat cepat, viral, dan partisipatif
juga memperbesar konsekuensi dari setiap tindakan merek. Dalam
situasi ini, konsistensi antara nilai, narasi, dan tindakan menjadi
benteng utama untuk menjaga kredibilitas dan kepercayaan
audiens.

Buku ini disusun untuk membantu menavigasi kompleksitas
tersebut. Ditujukan bagi profesional pemasaran, pemimpin bisnis,
pengusaha, mahasiswa, serta siapa pun yang tertarik pada peran
merek sebagai agen perubahan sosial di era digital. Pembahasannya
dibagi ke dalam tiga bagian utama:

e Bagian 1: Memahami Fondasi Brand Diversity — menjelaskan
sejarah, teori, dan urgensi DEI, serta menyoroti bagaimana
digital culture memengaruhi ekspektasi masyarakat terhadap
keberagaman merek.

e Bagian 2: Membangun dan Mengomunikasikan Brand
Diversity — menguraikan strategi membangun identitas merek
yang inklusif dan representatif melalui riset, co-creation,
komunikasi lintas budaya, serta penggunaan teknologi digital
untuk memperkuat nilai keberagaman.

e Bagian 3: Mengelola dan Mengukur Keberhasilan Brand
Diversity — membahas bagaimana membangun budaya internal
yang inklusif, mengukur dampak DEI secara kualitatif dan
kuantitatif, serta mengelola risiko reputasi di tengah dinamika
budaya digital.

Dengan memadukan teori, praktik, dan refleksi kritis, buku
ini diharapkan bisa membantu akademisi, praktisi, dan pembuat
kebijakan untuk memahami keterkaitan erat antara brand diversity
dan digital culture. Pada akhirnya, buku ini mengajak pembaca
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melihat branding sebagai sarana komunikasi nilai dan pembentuk
budaya digital yang lebih inklusif, beretika, dan manusiawi.
Selamat membaca, Berkah Dalem.
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Tangerang Selatan, 1 November 2025

Cherry Kartika
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LAMPIRAN 1: GLOSARIUM
ISTILAH KUNCI

Akuntabilitas Prinsip di mana sebuah merek bertanggung jawab
dan transparan atas komitmen dan tindakan mereka, terutama
terkait dengan tujuan Brand Diversity dan DEL

Agen Perubahan Sosial Peran yang diambil oleh merek atau entitas
bisnis untuk secara aktif mempromosikan nilai-nilai positif,
menantang norma sosial, dan berkontribusi pada perubahan
masyarakat.

Backlash Reaksi negatif atau kritik keras dari publik terhadap
inisiatif, kampanye, atau sikap merek, seringkali timbul dari isu-isu
keberagaman dan sosial.

Bias Algoritmik Kecenderungan sistem kecerdasan buatan (Al)
atau algoritma untuk menghasilkan hasil yang tidak adil atau
diskriminatif, yang sering kali disebabkan oleh data pelatihan yang
tidak representatif.

Brand Activism Strategi di mana merek mengambil sikap atau
tindakan publik yang tegas untuk mendukung isu-isu sosial,
lingkungan, atau politik, melampaui kepentingan bisnisnya.

Brand Diversity Strategi yang sistematis dan otentik untuk
merangkul keberagaman dan inklusi (DEI) dalam setiap aspek
merek, mulai dari produk dan komunikasi hingga budaya internal
perusahaan.
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Brand Equity Nilai tambahan yang diberikan oleh suatu merek
pada sebuah produk atau layanan. Dalam konteks DEI, ini
mengacu pada kontribusi positif Brand Diversity terhadap nilai dan
kekuatan merek di mata konsumen.

Budaya Perusahaan Inklusif Lingkungan kerja di mana setiap
individu merasa dihargai, didukung, dan memiliki kesempatan
yang setara untuk berkontribusi. Budaya ini menjadi fondasi untuk
Brand Diversity yang otentik.

Co-creation Proses kolaborasi antara merek dan konsumen atau
komunitas dalam menciptakan produk, layanan, atau kampanye.
Hal ini memastikan bahwa hasil akhirnya relevan dan mewakili
kebutuhan mereka.

DEI (Diversity, Equity, and Inclusion) Singkatan dari

Keberagaman (Diversity), Kesetaraan (Equity), dan Inklusi

(Inclusion). Ini adalah kerangka kerja yang menjadi pilar utama

Brand Diversity.

o Keberagaman (Diversity): Kehadiran berbagai perbedaan,
seperti ras, etnis, gender, usia, orientasi seksual, latar belakang
budaya, dan kemampuan fisik.

e Kesetaraan (Equity): Perlakuan yang adil dan kesempatan
yang sama bagi setiap individu, dengan menyadari dan
mengatasi ketidaksetaraan sistemik.

e Inklusi (Inclusion): Lingkungan di mana semua orang merasa
dihargai dan memiliki rasa kepemilikan.

Diversity Statement Pernyataan publik yang dibuat oleh
perusahaan untuk mengartikulasikan komitmen dan nilai-nilai
mereka terhadap keragaman dan inklusi di dalam dan di luar
organisasi.
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Earned Media Liputan, ulasan, atau promosi merek yang didapat
secara organik dari pihak ketiga (misalnya, media, influencer, atau
konsumen) tanpa biaya iklan.

Employer Branding Strategi pemasaran yang bertujuan untuk
memposisikan suatu perusahaan sebagai tempat kerja yang
diinginkan. Brand Diversity yang kuat adalah elemen penting dari
employer branding.

Gender-fluid branding Strategi pemasaran yang
mengesampingkan konsep biner gender dan merangkul gender
sebagai spektrum, menciptakan kampanye yang dinamis dan
inklusif bagi semua identitas gender.

Gender-neutral branding Pendekatan pemasaran yang
menghindari stereotip gender dan penggunaan kata ganti atau
bahasa yang spesifik gender untuk menciptakan daya tarik yang
lebih luas.

Greenwashing Praktik di mana merek menyajikan citra yang
ramah lingkungan atau berkelanjutan tanpa dasar yang substansial,
seringkali untuk mengalihkan perhatian dari praktik yang tidak
ramah lingkungan.

Imperatif Bisnis Alasan strategis dan praktis mengapa Brand
Diversity bukan hanya pilihan etis, tetapi juga kebutuhan
fundamental untuk pertumbuhan, relevansi, dan keberlanjutan
bisnis.

Inclusive Consumer-Driven Research Metode riset pasar yang
secara aktif melibatkan konsumen dari berbagai latar belakang
untuk memastikan pandangan dan kebutuhan mereka terwakili
sepenuhnya, sehingga menghasilkan produk yang lebih inklusif.
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Influencer Marketing Strategi pemasaran yang menggunakan
influencer (individu dengan basis pengikut yang besar di media
sosial) untuk mempromosikan produk atau merek.

Manajemen Krisis Proses proaktif untuk mengidentifikasi,
mengelola, dan menanggapi backlash atau kontroversi yang dapat
merusak reputasi merek.

Metrik Kualitatif Data non-angka yang berfokus pada pemahaman
persepsi, sentimen, dan narasi konsumen, misalnya melalui survei
dan analisis sentimen media sosial.

Metrik Kuantitatif Data terukur yang menunjukkan dampak
finansial dan bisnis dari inisiatif Brand Diversity, seperti pangsa
pasar, loyalitas, dan pertumbuhan pendapatan.

Pemasaran Inklusif Strategi pemasaran yang secara sengaja
merepresentasikan audiens yang beragam dan memastikan pesan
merek dapat diakses serta relevan bagi semua orang.

Personas Representasi terperinci dari segmen audiens atau
pengguna yang beragam. Personas membantu tim kreatif
membangun empati dan merancang strategi yang relevan.

Pinkwashing Strategi pemasaran yang digunakan oleh perusahaan
untuk menampilkan citra ramah LGBTQ+ (Lesbian, Gay, Bisexual,
Transgender, Queer/Questioning, dan lainnya) melalui produk
atau kampanye, tetapi tidak diikuti oleh dukungan atau komitmen
nyata terhadap komunitas tersebut.

Representasi Otentik Penggambaran individu atau kelompok
yang jujur, akurat, dan tidak dangkal (tidak bersifat stereotip)
dalam komunikasi merek.

SMART Goals Kriteria untuk menetapkan tujuan (Spesifik,
Terukur, Dapat Dicapai, Relevan, dan Berbatas Waktu) yang juga
dapat diterapkan pada target Brand Diversity.

210 | BRAND DIVERSITY DAN DIGITAL CULTURE



Stereotyping Proses mental yang membentuk gambaran umum
yang seringkali disederhanakan dan tidak akurat tentang suatu
kelompok orang, yang dapat menyebabkan kesalahan dalam
representasi merek.

Tokenism Tindakan simbolis, dangkal, atau tidak tulus dari merek
yang hanya menampilkan keragaman untuk menciptakan ilusi
inklusi, tanpa komitmen internal yang nyata.

Touchpoint Merek Semua titik interaksi antara konsumen dan
merek, baik secara fisik maupun digital, di mana pesan Brand
Diversity harus konsisten.

Value Congruence Tingkat keselarasan antara nilai-nilai inti
sebuah merek dengan nilai-nilai personal yang dipegang oleh
konsumen. Keselarasan ini membangun ikatan emosional dan
loyalitas.

Web Content Accessibility Guidelines (WCAG) Serangkaian
panduan dan standar yang dikembangkan untuk membuat konten
digital, terutama situs web, lebih mudah diakses oleh penyandang
disabilitas.

Woke Berasal dari bahasa sehari-hari yang artinya "terbangun" atau
"sadar." Istilah ini merujuk pada kesadaran yang tajam terhadap
isu-isu ketidakadilan sosial, rasial, dan gender. Dalam konteks
pemasaran, ini digunakan untuk menggambarkan merek atau
individu yang mengambil sikap proaktif dalam mendukung
keadilan sosial.

Woke-washing Tindakan merek yang berpura-pura peduli pada
isu-isu sosial (seperti DEI) melalui kampanye pemasaran, tetapi
gagal untuk mendukungnya dengan tindakan, praktik, atau nilai-
nilai inti perusahaan yang sesungguhnya.
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LAMPIRAN 2: CHECKLIST
PERSIAPAN STRATEGI BRAND

DIVERSITY

Checklist ini dirancang untuk memastikan fondasi Anda

sudah kuat dan merek Anda siap untuk mengintegrasikan

keberagaman secara otentik.

Fase Persiapan

Aspek Kunci

Keterangan & Rencana
Aksi

1. Analisis & Ri

set Internal

1.1. Audit
Budaya
Perusahaan

Apakah Anda telah
melakukan audit
internal untuk menilai
tingkat DEI (Diversity,
Equity, and Inclusion)
di dalam perusahaan?

e Identifikasi data
demografi
karyawan (gender,
usia, etnis, dll.).

e Lakukan survei
anonim untuk
mengukur persepsi
karyawan terhadap

inklusivitas.

1.2. Kesiapan
Kepemim-
pinan

Apakah tim manajemen
senior memiliki
pemahaman dan
komitmen penuh
terhadap brand diversity?

e Selenggarakan sesi
pelatihan khusus
untuk manajemen.

o Tetapkan diversity
statement internal

yang jelas.
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Apakah nilai inti merek

Tinjau ulang misi
dan visi merek.

1.3. Identifikasi | Anda (value congruence) Pastikan nilai-nilai
Nilai benar-benar selaras ini tidak hanya
Merek dengan prinsip-prinsip sekadar slogan,

keberagaman? tetapi tercermin
dalam tindakan.

2. Analisis & Riset Eksternal

Gunakan riset pasar
kualitatif
Apakah Anda telah
, , (wawancara, focus
melakukan inclusive
) group).
2.1. Pemetaan consumer-driven
) Kembangkan
Audiens research untuk
rson n
memahami audiens Pe 50 'as yans
inklusif, bukan
yang beragam?
berdasarkan
stereotip.
Pelajari
keberhasilan dan
Apakah Anda telah kegagalan mereka.
2.2. Analisis menganalisis bagaimana Waspadai praktik
Kompetitor | kompetitor mengelola seperti woke-
brand diversity? washing,
pinkwashing, atau
greenwashing.
Lacak percakapan
Apakah Anda . p . P
) di media sosial.
2.3. Tren Pasar | memantau tren sosial .
. L Pahami isu-isu yang
& Sosial dan isu-isu yang relevan . . .
o sensitif bagi audiens
dengan brand diversity?
Anda.
3. Perencanaan Strategi
Apakah Anda telah Contoh:

3.1. Penentuan | menetapkan SMART "Meningkatkan

Tujuan Goals untuk strategi persepsi merek

brand diversity?

sebagai merek
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inklusif sebesar 15%
dalam 12 bulan."

Kembangkan pesan
yang tulus dan

Co-creation

dengan komunitas atau

3.2. Pengem- Apakah Anda memiliki
. relevan.
bangan narasi atau pesan merek } .
. ) Hindari bahasa
Narasi yang kuat dan otentik .
Merek tentang keberagaman? yang puitis
& & ) berlebihan atau
terlalu umum.
Tentukan saluran
Apakah Anda telah
yang relevan.
merencanakan
3.3. Rencana _ Buat pedoman
] bagaimana pemasaran o
Komuni- ) ) ) ) komunikasi yang
] inklusif akan dieksekusi
kasi ) , mencakup bahasa
di seluruh touchpoint
gender-neutral dan
merek? .
gender-fluid.
Apakah Anda telah
mengidentifikasi cara R K K
encanakan proye
3.4. Rencana untuk berkolaborasi proy

co-creation atau

congruence dengan
merek Anda?

kemit .
konsumen dalam cmitraan
kampanye?

Apakah Anda telah
) mengidentifikasi mitra Pilih mitra yang
3.5. Kemitraan . L
& atau influencer yang memiliki rekam
memiliki value jejak otentik dalam
Influencer

isu keberagaman.
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LAMPIRAN 3: CHECKL/ST AUDIT
INKLUSIVITAS MEREK

Checklist ini dirancang sebagai panduan praktis untuk

membantu Anda mengevaluasi dan meningkatkan inklusivitas

merek, dari fondasi internal hingga komunikasi eksternal.

Catatan
Status &
Area Audit Aspek yang Dievaluasi (Ya/
) Rencana
Tidak) R
Aksi
1. Budaya dan Praktik Internal

1.1. Kepemim-

pinan

Apakah visi, misi, dan
nilai perusahaan secara
eksplisit mencantumkan
komitmen terhadap DEI
(Diversity, Equity, and
Inclusion)?

1.2. Organisasi

Apakah ada tim atau
individu yang
bertanggung jawab
penuh atas inisiatif DEI?

1.3. Kebijakan

Apakah ada kebijakan
yang jelas untuk
menanggapi diskriminasi
atau pelecehan di tempat
kerja?

1.4. Komposisi
Tim

Apakah tim Anda,
termasuk kepemimpinan,
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merefleksikan
keragaman yang ingin
Anda wakili?

1.5. Pelatihan

Apakah Anda secara
rutin mengadakan
pelatihan tentang
kesadaran bias dan
bahasa inklusif?

1.6. Pelaporan

Apakah ada jalur aman
bagi karyawan untuk
melaporkan isu-isu
inklusivitas?

2. Komunikasi Merek

2.1. Representasi

Visual

Apakah kampanye Anda
menampilkan
representasi otentik dari
berbagai latar belakang
(etnis, gender, usia,
disabilitas)?

2.2. Tokenism &

Stereotip

Apakah Anda
menghindari
stereotyping dan
penggunaan tokenism
yang dangkal?

2.3. Audit

Kampanye

Apakah Anda
melakukan audit untuk
memastikan tidak ada
woke-washing atau
pinkwashing?

2.4. Kolaborasi

Apakah Anda
berkolaborasi dengan
diverse creative talent

(fotografer, desainer,
diL)?
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Apakah situs web dan
2.5. Aksesibilitas konten digital Anda

Digital mengikuti standar
WCAG?

Apakah Anda
menggunakan bahasa
2.6. Bahasa yang gender-neutral atau
gender-fluid dalam
komunikasi?

3. Produk dan Pengalaman Merek

Apakah riset konsumen
Anda melibatkan audiens
3.1. Riset yang beragam (inclusive
consumer-driven
research)?

Apakah produk Anda
dikembangkan dengan
3.2. Pengembangan | mempertimbangkan
Produk kebutuhan yang beragam
(misalnya, ukuran,

warna, fitur)?

Apakah Anda
menggunakan personas
3.3. Personas yang beragam dan
realistis untuk memandu

pengembangan produk?

Apakah Anda memiliki
) proses co-creation

3.4. Co-creation .
dengan komunitas yang

Anda targetkan?

Apakah pengalaman
pelanggan Anda inklusif,

3.5. Layanan ) )
baik online maupun

offline?
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4. Akuntabilitas dan Pengukuran

4.1. Metrik

Apakah Anda mengukur
efektivitas inisiatif DEI
menggunakan metrik
kualitatif (sentimen) dan
metrik kuantitatif

(penjualan)?

4.2, Target

Apakah Anda memiliki
target SMART Goals yang
jelas terkait DEI?

4.3. Transparansi

Apakah Anda
mempublikasikan laporan
atau diversity statement
yang transparan?

4.4. Manajemen
Krisis

Apakah Anda memiliki
mekanisme manajemen
krisis untuk menangani
backlash?

4.5. Brand
Activism

Apakah Anda
mempertimbangkan value
congruence saat mengambil
sikap publik (brand
activism)?
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