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Abstract 

This article examines the construction of visibility within peripheral creative economies through a case study 
of Batik Kei in the Kei Islands, Southeast Maluku. The study aims to understand how local creative actors 
establish cultural and economic presence through communicative strategies that are adaptive to social 
structures, geographic constraints, and local cultural values. Employing a descriptive qualitative approach, 
data were collected via in-depth interviews with the business owners of D.E Batik Kei, marketing personnel, 
employees, local government representatives, and consumers. Findings reveal that although the enterprise 
has implemented integrated marketing communication principles—including direct marketing, sales 
promotion, personal selling, public relations, and advertising—the strategies remain suboptimal. Limited 
human resources and low media engagement hinder consistent visibility and restrict broader market 
penetration. This study contributes to the sociology of communication by reframing visibility as a product of 
symbolic negotiation rather than mere promotional activity. It advocates for culturally grounded 
communication strategies and stronger engagement with local actors to strengthen peripheral creative 
economies as integral components of the national economic ecosystem. As such, the study offers both 
conceptual and practical insights at the intersection of communication, local culture, and creative industries. 

Keywords: Peripheral Creative Economy, Batik Kei, Integrated Marketing Communication, Cultural Visibility, 
Symbolic Negotiation 
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PENDAHULUAN 
Dalam bayang-bayang hiruk-pikuk pusat ekonomi dan arus modernisasi yang kerap 

berpusat di kota-kota besar, wilayah-wilayah pinggiran seperti Kepulauan Kei di Provinsi 

Maluku Tenggara menyimpan denyut kreativitas yang tidak kalah kuat. Salah satu denyut itu 

hidup dalam jejak warna dan motif Batik Kei—sebuah ekspresi kultural yang lahir dari 

semangat warga lokal untuk menghadirkan identitas mereka ke dalam bentuk visual yang 

dapat dinikmati dan dipasarkan (Alya et al., 2022; Denissa, 2022). Namun, meskipun memiliki 

kekayaan kultural yang kuat, batik ini masih berjuang untuk memperoleh visibilitas yang layak 

di tengah arus ekonomi kreatif yang semakin kompetitif. Fenomena ini menunjukkan bahwa 

visibilitas bukanlah sesuatu yang muncul secara alamiah, melainkan sesuatu yang dibentuk, 

dinegosiasikan, dan dikomunikasikan secara strategis (P. A. Permatasari & Wijaya, 2022). 
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Realitas ini menjadi penting untuk dibahas, mengingat semakin menguatnya peran 

industri kreatif sebagai penopang ekonomi nasional dan lokal. Penelitian Agustina et al. 

(2020) menunjukkan bahwa sektor ekonomi kreatif menyumbang lebih dari 7% terhadap 

Produk Domestik Bruto nasional, dengan potensi besar tersebar di luar pusat-pusat urban. 

Sayangnya, kontribusi dari wilayah pinggiran seperti Kepulauan Kei belum terpetakan secara 

optimal, bukan karena ketiadaan kreativitas, tetapi karena keterbatasan dalam membangun 

komunikasi yang efektif untuk menjangkau pasar yang lebih luas dan mengartikulasikan nilai 

budaya dalam format yang bisa diterima secara luas. 

Beberapa studi terdahulu telah mengangkat persoalan visibilitas dalam konteks 

ekonomi kreatif. Misalnya, penelitian Boğa & Topcu (2020) dan Cerisola & Panzera (2021) 

menyoroti pentingnya komunikasi digital dalam memperluas jangkauan produk kreatif. 

Sementara itu, Belfiore (2020), Comunian & England (2020), dan Duffy et al. (2021) 

menekankan pentingnya penguatan narasi lokal untuk membangun koneksi emosional antara 

produk dan konsumen. Dalam konteks Indonesia, Prima Lita et al. (2020) mengkaji strategi 

branding batik di Pekalongan, sedangkan Sari dan Nurhayati (2020) melihat bagaimana narasi 

kultural digunakan untuk mendukung promosi tenun di Nusa Tenggara Timur. Penelitian oleh 

Bernard et al. (2022) dan Collins et al. (2018) menunjukkan bahwa upaya promosi batik di 

wilayah pedesaan masih terganjal keterbatasan akses media dan pendampingan strategis. 

Studi-studi lain seperti karya Duffy (2020), Duxbury et al. (2019), dan Richards (2020) juga 

menekankan pentingnya pendekatan komunikasi partisipatif dan berbasis komunitas untuk 

membangun kepercayaan dan visibilitas. 

Lebih jauh, hasil riset oleh Kania et al. (2021), Kusumaningtyas et al. (2022), dan 

Ssenyonga (2021) menunjukkan bahwa pelaku UMKM kreatif di kawasan 3T (terdepan, 

terluar, tertinggal) sering kali mengalami hambatan dalam membangun kehadiran digital 

akibat keterbatasan infrastruktur dan literasi teknologi. Sedangkan studi dari Buteau (2021) 

dan Mohanty & Mishra (2020) memetakan bagaimana media sosial menjadi ruang artikulasi 

identitas bagi produk lokal, tetapi efektivitasnya sangat tergantung pada kapasitas 

komunikasi pelaku usaha itu sendiri. Dalam kajian yang lebih sosiologis, Arie & Fikry (2021) 

serta Kurniawati et al. (2022) menjelaskan bahwa visibilitas bukan hanya soal teknis 

pemasaran, melainkan juga bagian dari perjuangan simbolik dalam arena sosial dan budaya. 

Sementara itu, Musari (2022) dan Redjeki & Affandi (2021) memaparkan bagaimana jaringan 

komunikasi membentuk lanskap kekuasaan baru dalam ekonomi informasi, di mana aktor 

lokal harus menegosiasikan ruangnya agar tidak sekadar menjadi penonton. 

Pendekatan terhadap ekonomi kreatif sebagai medan perjuangan visibilitas juga 

diangkat oleh Kharisma & Hadiyanto (2019) dan Sienkiewicz (2022) yang menyoroti 

pentingnya agensi lokal dalam mengonstruksi makna dan nilai di balik produk. Dalam konteks 

Indonesia Timur, hanya sedikit penelitian yang benar-benar menyentuh bagaimana aktor-

aktor lokal di wilayah terpencil membangun visibilitas secara strategis dan kultural. Misalnya, 

studi Manaf et al. (2018) dan Singgalen & Simange (2018)lebih menekankan aspek produksi 

dan pendampingan ekonomi, tanpa banyak membahas strategi komunikasi yang digunakan 
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oleh pelaku usaha untuk membangun eksistensi mereka di mata publik. 

Di sinilah tampak sebuah celah yang menarik untuk ditelusuri lebih dalam: bagaimana 

visibilitas itu sebenarnya dikonstruksi oleh para pelaku ekonomi kreatif di wilayah pinggiran 

bukan hanya melalui promosi teknis, tetapi melalui proses komunikasi yang kompleks dan 

kontekstual. Pendekatan terhadap visibilitas sebagai proses simbolik, bukan semata-mata 

hasil, menjadi aspek yang belum banyak dieksplorasi dalam literatur tentang ekonomi kreatif 

Indonesia, khususnya yang berada di wilayah-wilayah marjinal. Justru dalam keterbatasan 

dan tekanan struktural itu, pelaku seperti D.E Batik Kei menunjukkan daya adaptasi dan 

kreativitas tersendiri dalam membentuk ruang tampil mereka. 

Penelitian ini berangkat dari pemahaman bahwa strategi komunikasi dalam konteks 

ekonomi kreatif pinggiran tidak bisa disamakan begitu saja dengan strategi yang dijalankan 

oleh pelaku usaha di wilayah pusat. Ada negosiasi yang bersifat simbolik, sosial, dan bahkan 

afektif, yang dilakukan oleh pelaku ekonomi kreatif seperti Batik Kei untuk memperoleh 

perhatian publik, baik di level lokal maupun nasional. Dengan demikian, penelitian ini tidak 

hanya berupaya mengungkap strategi pemasaran yang digunakan oleh D.E Batik Kei, tetapi 

juga menjelaskan bagaimana strategi tersebut membentuk visibilitas sebagai ruang 

eksistensial dan simbolik bagi komunitas yang terlibat di dalamnya. 

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk memahami secara mendalam bagaimana 

pelaku industri kreatif di wilayah periferal seperti Kepulauan Kei membangun visibilitas 

kultural dan ekonomi melalui strategi komunikasi yang adaptif terhadap struktur sosial dan 

nilai-nilai lokal. Dengan pendekatan ini, penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

kontribusi teoretis dan praktis dalam kajian komunikasi, budaya, dan ekonomi kreatif, 

khususnya dalam konteks Indonesia Timur yang selama ini masih terpinggirkan dalam 

diskursus akademik arus utama. 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif karena permasalahan 

yang diangkat menyangkut pemaknaan, pengalaman, dan strategi komunikasi yang 

dijalankan oleh pelaku ekonomi kreatif di wilayah pinggiran. Pendekatan kualitatif 

memungkinkan peneliti untuk menangkap kompleksitas sosial dan simbolik yang tidak dapat 

diungkap melalui data kuantitatif semata (Castleberry & Nolen, 2018; Siedlecki, 2020). Dalam 

konteks ini, pemahaman terhadap konstruksi visibilitas tidak dapat dilepaskan dari narasi, 

pengalaman, dan praktik komunikasi yang hidup dalam konteks kultural masyarakat Kei. Oleh 

karena itu, metode ini dipilih untuk membuka ruang eksplorasi terhadap strategi komunikasi 

yang dijalankan oleh pelaku Batik Kei sebagai respons terhadap tantangan struktural dan 

peluang kultural yang mereka hadapi. 

Lokasi penelitian dipusatkan di Kabupaten Maluku Tenggara, tepatnya di kawasan 

produksi D.E Batik Kei yang berada di Pulau Kei Kecil. Pemilihan lokasi ini didasarkan pada dua 

pertimbangan utama: pertama, karena D.E Batik Kei merupakan salah satu pelaku usaha 

ekonomi kreatif yang konsisten mengangkat identitas budaya Kei melalui batik sebagai 
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medium ekspresinya; kedua, karena lokasinya yang jauh dari pusat-pusat ekonomi nasional 

memberikan gambaran yang khas tentang bagaimana pelaku industri kreatif di daerah 

pinggiran membangun visibilitas di tengah keterbatasan infrastruktur dan akses pasar. 

Konteks ini penting untuk dianalisis karena dapat memperkaya khazanah kajian komunikasi 

dan ekonomi kreatif dari perspektif yang tidak terpusat. 

Informan dalam penelitian ini terdiri dari tujuh orang yang dipilih secara purposif 

berdasarkan peran dan keterlibatan langsung mereka dalam ekosistem produksi dan promosi 

Batik Kei. Dua informan utama adalah pemilik usaha D.E Batik Kei yang tidak hanya bertindak 

sebagai perajin, tetapi juga sebagai pengambil keputusan strategis dalam hal pemasaran dan 

komunikasi. Satu orang informan merupakan karyawan yang memahami dinamika kerja 

harian dan proses interaksi dengan konsumen. Satu tenaga pemasaran turut diwawancarai 

untuk menggali strategi penyebarluasan informasi produk dan upaya promosi yang dilakukan. 

Dua orang konsumen dipilih untuk mewakili perspektif penerima pesan komunikasi, satu dari 

kalangan lokal dan satu dari luar daerah, agar diperoleh gambaran yang lebih beragam. 

Terakhir, satu informan dari pihak pemerintah daerah yang mewakili Dinas Perindustrian dan 

Perdagangan turut dimintai keterangan untuk memahami bagaimana dukungan struktural 

dan kebijakan berperan dalam membentuk ekosistem usaha tersebut. 

Pengumpulan data dilakukan melalui wawancara mendalam (in-depth interview), 

observasi partisipatif, dan dokumentasi. Wawancara mendalam dipilih karena memberikan 

ruang bagi informan untuk menjelaskan pengalaman dan perspektif mereka secara terbuka 

dan reflektif (Ataro, 2020). Proses wawancara berlangsung secara semi-terstruktur agar tetap 

ada arah tematik, namun tetap memungkinkan fleksibilitas dalam menggali isu-isu yang 

muncul secara spontan. Observasi dilakukan dengan mengunjungi lokasi produksi, mengikuti 

proses pembuatan batik, serta menyimak interaksi antara pelaku usaha dan konsumen baik 

secara langsung maupun melalui media sosial. Observasi ini penting untuk menangkap praktik 

komunikasi non-verbal dan konteks kerja yang mungkin tidak terungkap dalam wawancara. 

Dokumentasi berupa foto kegiatan, materi promosi, rekaman audio dan video dari 

wawancara, serta arsip digital dari media sosial usaha digunakan untuk memperkaya dan 

menguatkan data yang diperoleh. 

Dalam menjaga validitas data, triangulasi dilakukan secara metodologis dan sumber. 

Triangulasi metodologis dilakukan dengan menggabungkan data dari wawancara, observasi, 

dan dokumentasi, guna memastikan bahwa data yang diperoleh tidak bersifat parsial atau 

sepihak (Castleberry & Nolen, 2018). Sementara itu, triangulasi sumber dilakukan dengan 

membandingkan pernyataan antar-informan dari latar belakang yang berbeda—misalnya, 

membandingkan perspektif pemilik usaha dengan konsumen dan pejabat pemerintah—untuk 

menangkap kesesuaian, perbedaan, dan dinamika dalam persepsi mengenai visibilitas Batik 

Kei. Selain itu, peneliti juga melakukan refleksi terus-menerus selama proses pengumpulan 

data untuk menghindari bias interpretatif yang mungkin muncul akibat kedekatan emosional 

atau geografis dengan lokasi penelitian. 
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HASIL DAN PEMBAHASAN 

Visibilitas sebagai Arena Negosiasi: Antara Identitas Budaya dan Tuntutan Pasar 

Di balik motif-motif yang terpahat pada kain Batik Kei, tersimpan sebuah upaya 

kolektif untuk tidak sekadar memproduksi karya tekstil, melainkan memperjuangkan makna 

dan identitas di tengah arus pasar yang terus bergerak. Bagi D.E Batik Kei, proses berkarya 

bukan hanya soal estetika, tetapi juga tentang bagaimana budaya Kei dapat tetap hidup dan 

diakui dalam percakapan publik yang lebih luas, baik secara lokal maupun lintas wilayah. 

Motif-motif yang mereka hadirkan pada batik bukanlah hasil dekoratif semata, melainkan 

narasi kultural yang dituturkan ulang dalam bentuk visual, sebagai strategi untuk memperoleh 

visibilitas di tengah persaingan ekonomi kreatif yang semakin padat dan terpusat. 

Motif siput (lilir), misalnya, tidak sekadar menggambarkan hewan laut yang akrab 

dalam keseharian masyarakat pesisir. Ia membawa ingatan kolektif tentang asal-usul 

pemukiman Wearlilir, tempat di mana para pendiri komunitas menemukan siput sebagai 

tanda permulaan hidup di tanah baru. Dalam wawancara dengan pemilik usaha, terungkap 

bahwa motif ini menjadi salah satu karya yang paling diminati oleh konsumen karena ia 

menyimpan cerita dan ikatan emosional yang kuat dengan masyarakat Kei. Sebuah motif lain, 

enbal berbentuk ikon hati (love), juga menggambarkan bagaimana produk batik dimaknai 

sebagai wujud penghargaan terhadap makanan pokok masyarakat Kei—singkong (kasbi)—

yang memiliki posisi sentral dalam kehidupan sehari-hari. Motif ini, menurut keterangan dari 

informan yang juga merupakan karyawan usaha, banyak dipesan oleh pembeli dari luar 

daerah karena keunikan bentuk dan makna budayanya yang jarang ditemukan dalam batik 

dari daerah lain. 

 

  
Gambar 1 Motif Siput/Lilir (Sebelah Kiri) dan Motif Enbal Love (Sebelah Kanan) 

Sumber: Dokumentasi Penelitian, 2022  

Proses produksi di D.E Batik Kei menunjukkan bahwa narasi dan simbol budaya tidak 

hanya dikemas untuk memenuhi selera pasar, tetapi juga diartikulasikan secara sadar sebagai 

bagian dari identitas kolektif yang ingin dipertahankan. Dalam observasi lapangan yang 

dilakukan di lokasi produksi, suasana kerja tampak sederhana namun penuh semangat. 

Dinding-dinding rumah produksi dipenuhi contoh kain batik yang telah jadi, dengan warna-

warna terang yang mencerminkan suasana ceria khas masyarakat pesisir. Para pekerja, 

kebanyakan perempuan, bekerja dengan penuh ketelitian di ruang terbuka berdinding kayu, 
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di mana sinar matahari masuk melalui celah atap. Di sudut ruangan, terpajang katalog foto-

foto dari berbagai event pameran di mana D.E Batik Kei pernah berpartisipasi, menunjukkan 

upaya mereka dalam membangun kehadiran sosial di luar ruang produksi. 

Visibilitas, dalam konteks ini, bukanlah hasil akhir dari sekadar promosi, tetapi sebuah 

ruang negosiasi yang terus berlangsung antara kebutuhan ekonomi dan kehendak untuk 

mempertahankan jati diri budaya. Hal ini sejalan dengan pandangan Famiola & Wulansari, 

(2019) dan Fatmawati (2021) bahwa visibilitas di ruang digital dan budaya tidak terjadi secara 

otomatis, melainkan dibentuk melalui seleksi naratif dan performatif dalam konteks 

struktural tertentu. Dalam kasus Batik Kei, seleksi naratif itu terjadi ketika mereka 

memutuskan untuk lebih mengedepankan motif lokal dan cerita asal-usul dalam promosi, 

meski pilihan itu kadang mengabaikan tren pasar nasional yang lebih mengutamakan estetika 

modern dan keseragaman gaya. 

Hal ini diperkuat oleh keterangan salah satu karyawan, Ibu M.O., yang menuturkan 

bahwa proses produksi selalu menyesuaikan dengan permintaan konsumen, tetapi tetap 

menjaga motif khas sebagai pembeda utama. Ia merasa bangga karena banyak konsumen 

yang datang untuk belajar langsung membatik, bukan hanya membeli produk. “Kami produksi 

sesuai pesanan, tapi motif tetap kami jaga karena itu yang membuat batik kami beda,” begitu 

kurang lebih semangat yang ia sampaikan kepada peneliti. Dalam narasi ini, terlihat bahwa 

visibilitas tidak sekadar ditentukan oleh strategi pemasaran, tetapi oleh kesadaran kolektif 

akan pentingnya menjaga identitas budaya dalam setiap produk yang dihasilkan. 

Namun demikian, narasi visibilitas tidak hanya dibentuk oleh pelaku produksi, tetapi 

juga oleh persepsi dan pengalaman konsumen. Seorang pelanggan tetap, Bapak P.A.O., 

menyampaikan bahwa meskipun pemasaran D.E Batik Kei masih sederhana dan belum 

maksimal, ia dan keluarganya menyukai karya mereka karena keunikan motif dan nilai 

budayanya. Sebaliknya, konsumen lain yang belum menjadi pelanggan tetap, Nona B.V.B., 

mengungkapkan bahwa keterbatasan jumlah pekerja dan strategi pemasaran membuat 

dirinya belum cukup terhubung dengan brand tersebut. Ia menyarankan agar pengelola 

memperluas jangkauan pemasaran dan menyediakan produk dengan ukuran serta harga yang 

lebih variatif untuk menjangkau konsumen muda. 

Komentar-komentar ini menunjukkan bahwa proses membangun visibilitas adalah 

sesuatu yang dinamis dan tidak selalu linier. Di satu sisi, narasi budaya menjadi kekuatan 

simbolik yang menarik segmen tertentu, tetapi di sisi lain, terdapat tuntutan agar produk lebih 

inklusif secara desain dan harga. Maka, pelaku Batik Kei perlu terus-menerus menegosiasikan 

nilai-nilai budaya yang ingin mereka tampilkan dengan kebutuhan adaptif terhadap pasar 

yang berubah. Inilah yang membedakan visibilitas sebagai proses simbolik dari sekadar teknik 

promosi. Seperti ditegaskan Maryudi & Myers (2018), setiap produk budaya membawa nilai 

simbolik yang dipertarungkan dalam medan sosial—dan dalam hal ini, Batik Kei tengah 

memainkan peran penting dalam medan tersebut. 
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Strategi Komunikasi Adaptif: Upaya Bertahan di Tengah Keterbatasan 

Dalam konteks industri kreatif pinggiran, strategi komunikasi tidak hanya ditentukan 

oleh kemampuan teknis atau perangkat promosi yang canggih, melainkan juga oleh daya 

adaptasi terhadap situasi sosial, budaya, dan ekonomi yang membentuk ruang usaha itu 

sendiri. D.E Batik Kei, sebagai pelaku usaha lokal di Kabupaten Maluku Tenggara, 

menunjukkan pola komunikasi pemasaran yang menarik untuk ditelaah, terutama karena ia 

dilakukan di tengah keterbatasan sumber daya manusia, akses teknologi, serta dukungan 

sistem komunikasi formal yang belum optimal. Strategi komunikasi yang dijalankan memang 

belum mengikuti pola komunikasi korporat yang sistematik, namun secara substansi telah 

menyentuh elemen-elemen dasar dari komunikasi pemasaran terpadu—sebuah konsep yang 

menekankan pentingnya konsistensi pesan, keberagaman saluran, dan keterhubungan antara 

pelaku dan konsumen (P. Permatasari et al., 2021; Widodo, 2018). 

Salah satu bentuk strategi utama yang dilakukan oleh D.E Batik Kei adalah pemasaran 

langsung melalui media sosial pribadi milik pemilik usaha, terutama WhatsApp dan Facebook. 

Akun pribadi milik Ibu E—pendiri dan pemilik D.E Batik Kei—sering digunakan untuk 

memposting hasil produksi batik terbaru, disertai narasi singkat yang mengandung unsur 

promosi sekaligus edukasi tentang motif-motif yang dipakai. Dari observasi peneliti terhadap 

aktivitas digital tersebut, dapat dilihat bahwa media sosial tidak hanya digunakan sebagai 

ruang iklan, tetapi juga sebagai ruang komunikasi informal yang membangun kedekatan 

dengan pelanggan. Postingan tidak dibuat secara masif atau berbayar, namun bergantung 

pada momen tertentu seperti menjelang event pameran, hari raya, atau saat ada pesanan 

baru dari luar daerah. 

Pemasaran juga dilakukan secara langsung dalam berbagai event lokal, seperti 

pameran yang diselenggarakan oleh TP PKK Kabupaten Maluku Tenggara. Dalam wawancara, 

karyawan D.E Batik Kei menyampaikan bahwa partisipasi dalam pameran menjadi salah satu 

momen penting karena dari sanalah banyak konsumen mengenal dan memesan produk. 

Mereka menyebut bahwa “dari beberapa kegiatan yang katong ikuti itulah banyak konsumen 

memesan dan dilakukan secara langsung,” dan inilah yang memperkuat semangat produksi 

serta membangun kepercayaan pelanggan. Namun kegiatan ini bersifat sporadis, bergantung 

pada undangan pemerintah atau inisiatif komunitas, sehingga belum bisa membentuk kanal 

distribusi komunikasi yang stabil dan terencana. 

Selain pemasaran langsung, D.E Batik Kei juga melakukan promosi penjualan dalam 

bentuk diskon dan harga khusus untuk segmen tertentu, terutama saat mengikuti pameran 

atau ketika ada pesanan dalam jumlah besar. Konsumen yang diwawancarai, seperti Bapak 

P.A.O., menilai bahwa upaya-upaya ini membuat mereka merasa diperhatikan dan memiliki 

ikatan personal dengan produsen. Ia bahkan mengungkapkan bahwa “walaupun masih 

banyak kekurangan dalam proses pemasaran, saya tetap beli karena hasil karyanya bagus dan 

terasa dekat.” Namun dari sisi lain, konsumen muda seperti Nona B.V.B. menyoroti bahwa 

keterbatasan tenaga kerja menjadi kendala utama dalam memperluas dan mengefektifkan 

strategi pemasaran. Menurutnya, belum banyak pekerja dan kurangnya inovasi pemasaran 
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menyebabkan produk sulit menjangkau audiens yang lebih luas, terutama kalangan remaja 

dan pelajar. 

Observasi peneliti di lokasi produksi memperkuat temuan ini. Rumah produksi yang 

digunakan masih sangat sederhana, terdiri dari satu bangunan utama tanpa ruang khusus 

untuk pemasaran atau display. Di sudut ruangan hanya terdapat satu lemari kaca kecil tempat 

beberapa contoh batik dilipat dan disusun. Tidak ada perangkat digital seperti komputer atau 

tablet yang digunakan untuk pemasaran online secara aktif. Komunikasi dengan konsumen 

dilakukan secara manual, baik melalui telepon atau kunjungan langsung. Situasi ini 

menunjukkan bahwa komunikasi yang terjalin bersifat sangat personal dan berbasis 

kepercayaan, namun belum memiliki sistem pendukung yang memungkinkan perluasan 

cakupan komunikasi secara konsisten dan berkelanjutan. 

Kondisi ini mencerminkan analisis Neilson et al. (2018) bahwa usaha kecil berbasis 

budaya di wilayah marjinal cenderung memiliki strategi komunikasi yang bersifat organik dan 

adaptif, namun sering kali tidak terhubung secara efektif dengan sistem komunikasi yang 

lebih besar, seperti jaringan media nasional, e-commerce, atau program pemerintah. Mereka 

mengandalkan sumber daya lokal, nilai kolektif, dan relasi sosial yang dekat sebagai fondasi 

dari strategi mereka. Dalam kasus D.E Batik Kei, ini tampak dari cara mereka menggunakan 

media sosial pribadi sebagai alat utama, serta menekankan hubungan emosional dengan 

konsumen melalui cerita di balik setiap motif. 

Namun, seperti yang disampaikan oleh Ibu M.O., salah satu karyawan, ada semangat 

untuk terus belajar dan berkembang. Ia menuturkan bahwa keterlibatan dalam proses 

produksi membuat dirinya lebih teliti dan rajin, karena tahu bahwa kesalahan kecil bisa 

berpengaruh besar terhadap kepercayaan konsumen. Harapan akan adanya rumah produksi 

baru dan sistem pemasaran yang diperbaharui menjadi tanda bahwa pelaku Batik Kei tidak 

berhenti pada kondisi saat ini, melainkan terus bergerak dalam keterbatasan yang ada. 

Strategi komunikasi D.E Batik Kei dapat dipahami sebagai bentuk adaptasi lokal yang 

lahir dari kebutuhan untuk bertahan dan berkembang di tengah struktur yang belum 

mendukung. Meski belum terintegrasi secara sistemik dalam jaringan komunikasi luas, pola 

ini mencerminkan kekuatan model komunikasi berbasis kedekatan sosial dan nilai budaya. 

Dalam kerangka ini, visibilitas bukan hanya tentang kehadiran di ruang media, melainkan 

tentang keberlanjutan hubungan dan daya hidup komunitas melalui komunikasi yang tulus 

dan membumi. Strategi yang dibangun bukan semata-mata bertujuan untuk menjual, tetapi 

juga untuk mempertahankan kepercayaan, mengartikulasikan nilai budaya, dan menjaga 

keberlanjutan usaha kecil dalam lanskap ekonomi kreatif nasional yang semakin kompleks. 

Keterbatasan Visibilitas dan Ketimpangan Akses: Realitas Ekonomi Kreatif Pinggiran 

Di tengah geliat narasi besar tentang ekonomi kreatif sebagai motor penggerak 

pembangunan nasional, pengalaman pelaku usaha di wilayah pinggiran justru sering 

menghadirkan cerita lain yang lebih senyap dan penuh perjuangan. Salah satunya adalah D.E 

Batik Kei, unit usaha mikro yang berkembang di Kota Langgur, Kabupaten Maluku Tenggara. 

Meskipun memiliki kekayaan simbolik berupa motif batik khas lokal yang sarat makna budaya, 
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usaha ini menghadapi keterbatasan serius dalam aspek visibilitas—yakni sejauh mana produk 

dan eksistensinya dikenali secara luas di tingkat regional maupun nasional. 

Keterbatasan itu pertama-tama tampak pada infrastruktur digital yang belum merata. 

Dalam observasi langsung yang dilakukan di rumah produksi D.E Batik Kei, peneliti 

menemukan bahwa tidak ada fasilitas internet tetap (fixed broadband) yang tersedia di lokasi. 

Aktivitas pemasaran digital hanya dilakukan melalui koneksi seluler yang sering kali tidak 

stabil. Proses pengunggahan foto produk ke media sosial pun memakan waktu cukup lama 

dan hanya dilakukan jika koneksi memungkinkan. Kondisi rumah produksi pun sangat 

sederhana, tidak terdapat ruang khusus untuk sesi foto produk atau display digital. Semua 

dilakukan secara manual, mulai dari pengambilan gambar dengan kamera ponsel pribadi 

hingga penyuntingan seadanya menggunakan fitur bawaan aplikasi. Hal ini menunjukkan 

betapa terbatasnya infrastruktur yang mendukung keterhubungan dengan ruang digital, 

padahal pada era ekonomi digital, kehadiran daring merupakan prasyarat utama untuk 

mencapai visibilitas pasar yang lebih luas (Maryunani, 2019; Pertiwi, 2022). 

Kondisi ini diperkuat oleh pernyataan dari salah satu informan dari Dinas Perindustrian 

dan Perdagangan (Disperindag) Kabupaten Maluku Tenggara, yang mengakui bahwa sebagian 

besar pelaku usaha kecil di sektor kreatif masih bergerak secara mandiri tanpa program 

pembinaan berkelanjutan dari pemerintah daerah. Ia menyampaikan bahwa “dukungan lebih 

banyak bersifat seremonial, seperti saat pameran, tapi belum ada sistem pelatihan yang 

berjalan terus-menerus.” Pernyataan ini memperjelas bahwa struktur kelembagaan yang 

semestinya berfungsi sebagai penghubung antara pelaku lokal dan pasar yang lebih luas justru 

masih bersifat sporadis dan reaktif. Hal ini sejalan dengan kritik Budiwaspada & Fadillah 

(2018) yang menyoroti bahwa pelaku budaya di wilayah pinggiran sering kali memiliki modal 

simbolik dan kultural yang kuat, namun tidak memiliki akses terhadap sistem distribusi 

kapital—baik dalam bentuk jaringan pasar, dukungan kebijakan, maupun visibilitas media. 

Minimnya keterhubungan dengan jejaring pasar nasional juga menjadi salah satu 

tantangan besar yang dihadapi D.E Batik Kei. Beberapa konsumen dari luar Maluku Tenggara 

yang diwawancarai mengungkapkan bahwa mereka mengenal Batik Kei secara kebetulan, 

entah melalui cerita kerabat atau unggahan pribadi seseorang di media sosial. Salah satu 

informan, Nn. A.S. dari Makassar, mengatakan bahwa ia mengetahui tentang batik ini saat 

temannya mengunggah fotonya mengenakan motif Batik Kei, dan bukan dari platform resmi. 

Ini menunjukkan bahwa penyebaran informasi dan eksistensi produk ini masih sangat 

terbatas dan bergantung pada relasi personal, bukan sistem distribusi formal atau promosi 

terstruktur. Padahal dalam ekosistem ekonomi kreatif yang sehat, keterhubungan jaringan 

lintas wilayah adalah hal yang krusial untuk menciptakan mobilitas produk dan pelaku. 

Dari sisi pelaku sendiri, keterbatasan visibilitas tidak hanya berdampak pada 

penjualan, tetapi juga pada semangat berkarya. Ibu E., pemilik usaha, menyampaikan dalam 

percakapan informal bahwa “kadang katong su bikin batik bagus, tapi tra tau harus jual ke 

mana. Paling cuma posting di WhatsApp, dan tunggu orang yang lihat.” Pernyataan ini 

menyiratkan kegelisahan pelaku kreatif yang telah menghasilkan karya, namun tidak memiliki 
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medium untuk menampilkannya secara luas. Ini menjadi persoalan struktural, bukan sekadar 

keterampilan individu. Ketika media digital menjadi panggung utama dalam pemasaran 

modern, keterbatasan akses menjadi penghalang sistemik terhadap mobilitas simbolik dan 

ekonomi pelaku dari pinggiran. 

Secara visual, realitas ini tergambar dalam ruang produksi yang terbatas. Tidak ada 

showroom yang representatif untuk menampilkan produk, bahkan katalog produk yang 

terarsip secara digital pun belum tersedia. Informasi mengenai jenis kain, motif, atau filosofi 

di balik setiap pola batik hanya diketahui oleh pelaku dan tidak terdokumentasi dengan baik. 

Hal ini menghambat konsumen, terutama dari luar daerah, untuk memahami nilai budaya 

yang terkandung dalam produk, sehingga persepsi pasar pun menjadi dangkal dan produk 

kehilangan daya tawar budaya yang sebenarnya bisa menjadi nilai jual utama. Dalam 

kerangka komunikasi budaya, ini adalah bentuk kegagalan sistemik dalam cultural encoding—

yakni proses di mana makna budaya tidak berhasil diterjemahkan ke dalam media yang bisa 

diakses dan dipahami oleh khalayak lebih luas (Watson et al., 2018). 

 

Tabel 1 Ketimpangan Visibilitas dan Akses 

Aspek Potensi Kultural Hambatan Visibilitas dan Akses 

Motif dan Nilai 

Budaya 

Kuat, berbasis kearifan lokal 

Kei yang unik 

Tidak terdokumentasi secara sistematis, 

minim narasi digital 

Koneksi Pasar Antusiasme konsumen lokal 

dan luar daerah 

Tidak ada saluran distribusi formal, 

bergantung pada promosi pribadi 

Media Sosial Digunakan secara pribadi 

untuk promosi terbatas 

Tidak ada akun resmi, konten tidak 

konsisten dan kurang profesional 

Dukungan 

Pemerintah 

Terlibat dalam event dan 

pameran daerah 

Tidak ada pelatihan berkelanjutan, belum 

ada pendampingan digitalisasi 

Infrastruktur 

Digital 

Akses seluler tersedia secara 

terbatas 

Tidak ada Wi-Fi tetap, sinyal lemah, tanpa 

fasilitas digital modern 

Sumber: Hasil Analsisi Penelitian, 2022 

Kondisi tersebut bukan sekadar masalah teknis, melainkan merupakan manifestasi 

nyata dari ketimpangan struktural dalam ekonomi kreatif nasional. Seperti yang dikemukakan 

oleh Agustina et al. (2020), bahwa “creative economy is often imagined as borderless, but in 

reality, the access to infrastructure, networks, and knowledge is still profoundly uneven.” 

Dalam konteks Batik Kei, ini berarti bahwa meski mereka memiliki cultural capital yang kuat, 

absennya dukungan struktural menjadikan mereka tidak terlihat dalam peta besar ekonomi 

kreatif Indonesia. 

Tantangan visibilitas Batik Kei bukan hanya berkaitan dengan strategi promosi atau 

kemampuan teknologi, tetapi juga erat kaitannya dengan cara negara dan sistem distribusi 

ekonomi memposisikan pelaku budaya dari pinggiran. Dalam hal ini, mereka sering kali hadir 

sebagai pelengkap narasi budaya, tetapi tidak benar-benar diikutsertakan dalam sistem yang 

memungkinkan mereka untuk bertumbuh, bersaing, dan diakui secara setara. Kondisi ini 

https://ojs3.unpatti.ac.id/index.php/populis/index


 

Populis: Jurnal Ilmu Sosial dan Ilmu 
Politik 
P-ISSN: 1907-9893 | E-ISSN: 3090-7047 

Volume 17 No. 1 | November 2022 
https://ojs3.unpatti.ac.id/index.php/populis/index 

 

11 
 

membutuhkan perhatian serius, agar ekonomi kreatif tidak hanya menjadi slogan pusat, 

tetapi benar-benar menjadi ruang pertumbuhan bersama yang inklusif dan adil. 

Visibilitas sebagai Praktik Sosial: Komunikasi, Budaya, dan Daya Hidup Komunitas 

Visibilitas dalam konteks usaha kreatif seperti Batik Kei tidak dapat dimaknai semata 

sebagai keberhasilan promosi atau keterpajangan produk dalam ruang digital. Sebaliknya, 

visibilitas merupakan praktik sosial yang bersifat dinamis, yang tumbuh dari interaksi antara 

pelaku usaha, komunitas, nilai-nilai budaya lokal, serta strategi simbolik yang dibentuk dalam 

keseharian. Di rumah produksi D.E Batik Kei yang terletak di salah satu sudut permukiman 

padat di Kota Langgur, peneliti mengamati bahwa aktivitas produksi dan pemasaran tidak 

pernah terlepas dari kehidupan sosial komunitas sekitar. Ruang produksi yang juga menjadi 

ruang tamu keluarga berfungsi ganda sebagai tempat menerima pesanan, berdiskusi dengan 

pelanggan, dan merancang pola batik. Aktivitas ini berjalan secara natural, tanpa batas kaku 

antara ruang kerja dan ruang sosial. 

Dari observasi lapangan, terlihat bahwa pelanggan sering datang bukan hanya untuk 

membeli kain, tetapi juga untuk berbincang, melihat proses produksi, dan terkadang memberi 

saran terhadap motif yang sedang digarap. Situasi ini menggambarkan bahwa visibilitas Batik 

Kei tidak dibentuk melalui iklan berskala besar atau intervensi pasar global, tetapi melalui 

relasi sosial yang intim dan partisipatif. Proses semacam ini menunjukkan apa yang disebut 

oleh Cerisola & Panzera (2021) sebagai “socially organized visibility”, yakni visibilitas yang 

muncul bukan sebagai efek teknologi semata, tetapi sebagai hasil dari praktik sosial yang 

memediasi antara representasi dan relasi kekuasaan. 

Dalam wawancara tidak langsung dengan Ibu E., pelaku utama di balik D.E Batik Kei, 

tergambar bahwa strategi visibilitas mereka lebih banyak bertumpu pada jaringan sosial lokal 

dan relasi emosional. Ia menyebut bahwa sering kali pelanggan baru datang setelah 

mendengar cerita dari pembeli sebelumnya. Tidak jarang juga, pelanggan datang dengan 

membawa potongan kain yang sudah dibeli teman atau keluarga mereka, dan ingin memesan 

motif yang sama. Hal ini mengindikasikan bahwa proses penyebaran produk Batik Kei berjalan 

secara organik melalui mekanisme word of mouth yang kuat, yang tidak dapat direduksi 

hanya ke dalam logika algoritma media sosial. 

Lebih jauh lagi, apa yang tampak sebagai keterbatasan dalam pemasaran digital—

seperti tidak adanya katalog daring yang profesional, kurangnya promosi visual yang 

konsisten, atau ketidakterlibatan dalam platform e-commerce besar—justru mengungkap sisi 

lain dari visibilitas berbasis komunitas. Keterbatasan ini melahirkan bentuk kekuatan lain: 

ketekunan dalam mempertahankan kualitas produksi, keintiman sosial dalam hubungan 

dengan pelanggan, serta keberlanjutan usaha yang tumbuh perlahan namun stabil. Di tengah 

wacana ekonomi kreatif arus utama yang sering kali menuntut skala dan pertumbuhan cepat, 

keberadaan D.E Batik Kei menunjukkan bahwa visibilitas juga bisa dibangun dari fondasi yang 

bersifat partisipatif dan kontekstual. 

Sebagaimana dijelaskan oleh Belfiore (2020) dan Boğa & Topcu (2020) bahwa 

representasi visual dalam budaya material seharusnya tidak dipisahkan dari praktik hidup 

https://ojs3.unpatti.ac.id/index.php/populis/index


 

Populis: Jurnal Ilmu Sosial dan Ilmu 
Politik 
P-ISSN: 1907-9893 | E-ISSN: 3090-7047 

Volume 17 No. 1 | November 2022 
https://ojs3.unpatti.ac.id/index.php/populis/index 

 

12 
 

sehari-hari yang melingkupinya. Dalam konteks ini, motif Batik Kei bukan hanya elemen 

estetis, tetapi juga narasi budaya yang menyimpan pengetahuan lokal tentang alam, sejarah, 

dan identitas masyarakat Kei. Salah satu motif yang digambarkan dalam batik adalah embal-

embal—pola yang merepresentasikan ikatan antara manusia dan laut sebagai ruang hidup. 

Saat peneliti menanyakan tentang motif ini kepada pelanggan, beberapa dari mereka 

mengatakan bahwa mereka memilih kain tersebut karena “ada cerita tentang kampung” atau 

“karena itu seperti kenangan akan pantai di waktu kecil.” Cerita semacam ini menunjukkan 

bahwa visibilitas Batik Kei dibentuk bukan hanya melalui keterpaparan visual, tetapi melalui 

resonansi emosional dan kedekatan simbolik. 

Pada titik inilah pandangan Collins et al. (2018) menjadi relevan, yaitu bahwa visibilitas 

dalam masyarakat modern bukan hanya tentang terlihat atau tidak terlihat, tetapi tentang 

bagaimana makna dikonstruksi, disebarkan, dan diterima secara sosial. D.E Batik Kei 

menciptakan visibilitas bukan sebagai hasil akhir dari promosi digital, melainkan sebagai 

proses kultural yang terus dinegosiasikan dalam relasi sosial sehari-hari—baik melalui obrolan 

tatap muka di rumah produksi, cerita yang dibawa pelanggan, maupun interaksi terbatas di 

platform media sosial. Bahkan unggahan sederhana di status WhatsApp oleh Ibu E. menjadi 

media visibilitas yang hidup, karena diikuti oleh jaringan sosial yang nyata dan saling 

mengenal, bukan sekadar pengikut anonim di ruang daring. 

Kondisi ini menantang cara pandang dominan dalam diskursus ekonomi kreatif yang 

kerap menyamakan keberhasilan dengan eksistensi digital dan keterjangkauan algoritmik. 

Dalam pengalaman Batik Kei, yang lebih penting bukanlah seberapa luas jangkauan digital, 

tetapi seberapa dalam dan berakar relasi sosial yang dibangun. Di sinilah, komunikasi sebagai 

praksis kultural menjadi nyata: membangun visibilitas bukan sekadar tentang 

mempromosikan produk, tetapi tentang merawat makna, memperkuat komunitas, dan 

menghadirkan identitas kolektif dalam ruang ekonomi yang penuh tantangan. 

Studi ini melihat bahwa visibilitas Batik Kei bukanlah entitas statis atau hasil instan 

dari teknologi, melainkan proses sosial yang berkelanjutan dan kontekstual. Proses ini 

dijalankan dengan kesadaran akan keterbatasan, namun juga dengan kekuatan dalam bentuk 

lain: relasi, makna, dan ketahanan budaya. Di tengah kerentanan struktural yang mengelilingi 

pelaku kreatif dari wilayah pinggiran, visibilitas seperti ini menjadi cara bertahan, 

menegosiasikan eksistensi, dan tetap hidup dalam lanskap ekonomi yang tidak selalu adil. 

SIMPULAN 

Visibilitas dalam ekonomi kreatif pinggiran, sebagaimana tercermin dari kasus Batik 

Kei di Kepulauan Kei, bukan sekadar soal keterpajangan produk dalam ruang pasar yang lebih 

luas, melainkan merupakan proses negosiasi simbolik yang melibatkan relasi sosial, narasi 

budaya, serta adaptasi terhadap struktur lokal yang kompleks. Penelitian ini menunjukkan 

bahwa strategi komunikasi yang dijalankan oleh pelaku usaha D.E Batik Kei meskipun telah 

berupaya menerapkan prinsip komunikasi pemasaran terpadu, masih dibatasi oleh minimnya 

infrastruktur, sumber daya manusia, serta keterhubungan dengan jejaring media yang lebih 
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luas. Namun justru dalam keterbatasan itu, muncul praktik visibilitas yang khas dan berakar—

berbasis pada keintiman sosial, kekuatan naratif, dan ketahanan budaya—yang menjadikan 

eksistensi Batik Kei tetap hidup dan relevan di tengah tantangan pasar. Dengan demikian, 

studi ini menegaskan bahwa membangun visibilitas dalam konteks periferal memerlukan 

pendekatan yang tidak sekadar teknis, melainkan komunikatif dan kultural, serta 

menempatkan komunitas sebagai pusat dari produksi makna ekonomi. Di titik inilah, 

konstruksi visibilitas menjadi tidak hanya soal terlihat, tetapi tentang bagaimana suatu karya 

lokal dapat dikenali, dihidupi, dan dimaknai secara sosial dalam lanskap ekonomi kreatif 

nasional yang terus berkembang. 

PERNYATAAN ETIKA PENELITIAN 

Penelitian ini dilaksanakan sesuai dengan prinsip-prinsip etika yang berlaku, termasuk 

pemberian persetujuan yang diinformasikan (informed consent), perlindungan terhadap 

kerahasiaan informan, serta penghormatan terhadap nilai-nilai budaya lokal. Perhatian 

khusus diberikan kepada partisipan dari kelompok rentan guna memastikan keselamatan, 

kenyamanan, dan hak partisipasi yang setara. Penelitian ini tidak menerima pendanaan 

eksternal, dan penulis menyatakan tidak memiliki konflik kepentingan. Seluruh data dan 

informasi yang disajikan diperoleh melalui metode penelitian yang sah dan telah diverifikasi 

untuk memastikan akurasi dan keandalannya. Penggunaan kecerdasan buatan (AI) dibatasi 

hanya pada bantuan teknis penulisan dan penyuntingan bahasa, tanpa memengaruhi 

substansi ilmiah dari karya ini. Kami menyampaikan terima kasih kepada para informan atas 

wawasan berharga yang diberikan, serta kepada para penelaah anonim atas masukan 

konstruktif terhadap versi awal naskah ini. Penulis bertanggung jawab penuh atas isi dan 

kesimpulan artikel ini. 
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