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Abstrak 

Media sosial telah mengubah cara institusi mempromosikan citra dan layanan, termasuk dalam industri 

pariwisata. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan 

oleh akun TikTok @pesonaindonesia dalam membangun citra pariwisata Indonesia. Dengan 

menggunakan metode kualitatif dan pendekatan analisis isi berdasarkan konsep Marketing 

Communication Mix (Kotler), peneliti mengamati lima konten video terpopuler berdasarkan jumlah 

penonton, likes, dan komentar. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi komunikasi yang paling 

dominan dalam konten-konten tersebut adalah advertising, public relations, dan word of mouth. Ketiga 

elemen ini dimanfaatkan untuk menciptakan narasi visual yang kuat, menyampaikan pesan sosial, serta 

membangun interaksi dua arah yang bersifat partisipatif dan humoris. Audiens tidak hanya menjadi 

penonton pasif, tetapi juga turut membentuk makna melalui komentar dan tren. Penelitian ini 

menyimpulkan bahwa TikTok dapat menjadi kanal strategis dalam komunikasi pemasaran pariwisata 

yang efektif, khususnya dalam menjangkau generasi muda dan membentuk citra digital destinasi wisata 

Indonesia secara lebih imersif dan emosional. 

Kata Kunci: TikTok, Komunikasi Pemasaran, Pariwisata Indonesia, Marketing Communication Mix, Citra 

Digital 

 

https://j/
https://j-innovative.org/index.php/Innovative
https://j-innovative.org/index.php/Innovative


Copyright @ Amos Michael Ivano Paskalino Solossa, Nurannafi Farni Syam Maella, Zulaikha 

Abstract 

This study aims to analyze the marketing communication strategies implemented by the TikTok account 

@pesonaindonesia in building Indonesia’s tourism image. Using a qualitative method and content 

analysis approach based on the Marketing Communication Mix concept (Kotler), the researcher 

examined five of the most popular video contents based on views, likes, and comments. The findings 

reveal that the most dominant communication strategies in these contents are advertising, public 

relations, and word of mouth. These three elements are utilized to create strong visual narratives, convey 

social messages, and foster participatory and humorous two-way interactions. The audience is not 

merely passive viewers but actively contributes to meaning-making through comments and trends. This 

study concludes that TikTok can serve as a strategic channel for effective tourism marketing 

communication, particularly in reaching younger generations and shaping a digital image of Indonesian 

destinations in a more immersive and emotional way. 

Keywords: TikTok, Marketing Communication, Indonesian Tourism, Marketing Communication Mix, 

Digital Image 

 

PENDAHULUAN 

Pariwisata saat ini telah menjadi bagian dari gaya hidup dan kebutuhan Masyarakat 

luas. Pertumbuhan yang pesat menjadikan industry ini sebagai salah satu sektor andalan 

dalam perekonomian berbagai negara, termasuk Indonesia (Wirachmi, 2022). Untuk 

menarik minat wisatawan, berbagai strategi promosi terus digencarkan, salah satunya 

dengan memanfaatkan kekuatan media sosial sebagai sarana komunikasi yang efektif dan 

menjangkau lintas generasi.  Dalam era digital saat ini, strategi komunikasi pemasaran juga 

menjadi momen krusial bagi kelangsungan bisnis (Maghfuroh et al., 2025). Media sosial 

berkembang pesat sebagai respons terhadap pertumbuhan dan kemudahan akses 

informasi melalui kekuatan teknologi komunikasi (Indrapuspita et al., 2023). Media sosial 

seperti TikTok yang berbasis video, kini memainkan peran penting dalam membentuk citra 

suatu tempat. Disinilah wajah-wajah baru pariwisata dibentuk bukan oleh kampanye 

konvensional. Aplikasi ini memungkinkan pengguna untuk membuat dan berbagi video 

dengan pengguna lainnya, dengan durasi antara 15 detik hingga 1 menit (Abror et al., 2025). 

Perubahan ini bukan hanya terjadi karena perkembangan teknologi, tetapi juga karena 

perubahan perilaku generasi muda. Generasi milenial dan gen Z sebagai target utama 

industry pariwisata saat ini lebih percaya pada pengalaman autentik yang dibagikan sesama 

pengguna ketimbang pesan formal dari Lembaga pemerintah. Mereka cenderung mencari 

informasi dan inspirasi melalui konten organic, ulasan video, hingga rekomendasi yang 

dikemas dalam format kreatif dan menghibur. Dalam konteks inilah, platform TikTok 
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menjadi sangat strategis. TikTok bukan sekedar media hiburan, ia telah menjelma menjadi 

medium pemasaran yang kuat dan dinamis, terutama bagi sektor pariwisata. Media sosial 

hadir dengan segala kemudahan dalam mencapai tujuan tersebut (Primadesti et al., 2024). 

Melihat fenomena tersebut, Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Republik 

Indonesia mulai mengadopsi pendekatan baru dalam strategi komunikasinya. Melalui 

kampanye “Pesona Indonesia”, pemerintah mencoba menjangkau khalayak yang lebih 

muda dan melek digital dengan menghadirkan konten-konten menarik di TikTok. 

Kampanye ini tidak hanya mempromosikan tempat wisata, tetapi juga memperkenalkan 

kebudayaan, kuliner, seni, dan kearifan lokal dalam balutan visual yang menggugah. 

Keunikan dari Pesona Indonesia di media sosial TikTok yaitu dengan menggunakan sound-

sound viral yang unik, merupakan ciri khas dari media sosial TikTok Pesona Indonesia.  

Namun, ditengah semaraknya konten dan berbagai pencapaian viral yang diraih, 

muncul pertanyaan penting, Sejauh mana strategi komunikasi pemasaran ini benar-benar 

membentuk citra destinasi Indonesia? Apakah penggunaan TikTok sekedar mengikuti tren 

media, atau benar-benar mampu membangun persepsi positif yang berkelanjutan terhadap 

pariwisata Indonesia? Citra suatu destinasi bukan hanya soal visual yang indah, tetapi juga 

bagaimana narasi dibentuk, bagaimana nilai-nilai lokal dikomunikasikan, serta bagaimana 

public merespons dan merasa terhubung secara emosional dengan konten tersebut.  

Dalam konteks teori komunikasi pemasaran, khususnya dalam pariwisata, citra 

destinasi (destination image) adalah salah satu factor kunci yang mempengaruhi Keputusan 

seseorang untuk melakukan kunjungan wisata. Citra ini dibentuk tidak hanya oleh 

pengalaman langsung, tetapi juga oleh berbagai pesan yang diterima melalui media. . 

TikTok, dengan keunikannya sebagai platform berbasis video pendek, memberikan ruang 

bagi narasi yang cepat, padat, namun tetap mengena secara emosional. . Pemasaran yang 

efektif bukan hanya sekedar menjual produk, tetapi juga menciptakan hubungan yang 

langgeng antara merek dan konsumen (Farni Syam Maella et al., 2025). Oleh karena itu, 

TikTok memiliki potensi besar untuk memengaruhi persepsi wisatawan tentang Indonesia 

baik dari dalam maupun luar negeri. 

 

METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif, dengan fokus analisis 

pada lima video tertinggi engagement dari akun TikTok resmi @pesonaindonesia selama 

periode April–Juni 2025. Pendekatan ini memungkinkan peneliti mengeksplorasi bagaimana 

strategi pemasaran digital dari kampanye Pesona Indonesia diterjemahkan dalam konten 



Copyright @ Amos Michael Ivano Paskalino Solossa, Nurannafi Farni Syam Maella, Zulaikha 

video TikTok. Analisis dilakukan menggunakan kerangka Marketing Communication Mix 

(Kotler, dalam (Soemanegara, 2008)), mencakup delapan pilar utama seperti periklanan, 

promosi penjualan, hubungan masyarakat, personal selling, direct marketing, event, 

exhibition, dan word of mouth. Data dikumpulkan secara sistematis melalui observasi non-

partisipatif, mendokumentasikan aspek video—termasuk caption, audio, visual, serta 

komentar atau reaksi audiens (likes, shares, komentar)—untuk kelima konten terpopuler. 

Setiap video dianalisis menggunakan metode isi kualitatif, dimana setiap unsur 

disegmentasikan berdasarkan komponen MarComm Mix. Validitas data dijaga lewat 

triangulasi sumber: isi video dicocokkan dengan laporan kampanye resmi, artikel media, dan 

statistik engagement publik. Dengan demikian, penelitian diharapkan mampu mengungkap 

cara TikTok digunakan untuk membentuk citra destinasi dan memicu interaksi audiens 

secara otentik dan efektif.  

 

Grafik 1 Kerangka Berpikir 

 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Penelitian ini menganalisis strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan oleh akun 

TikTok resmi @pesonaindonesia sebagai bagian dari kampanye digital Kementerian 

Pariwisata dan Ekonomi Kreatif. Analisis dilakukan berdasarkan lima konten dengan tingkat 

keterlibatan tertinggi (likes dan komentar) selama periode April hingga Juni 2025. Setiap 

konten dianalisis menggunakan konsep Marketing Communication Mix untuk 

mengidentifikasi pendekatan komunikasi yang digunakan dalam membangun citra 

pariwisata Indonesia. 
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Statistik Umum Akun 

 

Figure 1 collabstr @pesonaindonesia TikTok 

Akun @pesonaindonesia memiliki lebih dari 4,5 juta pengikut, dengan total lebih dari 

1.100 video yang telah diunggah. Berdasarkan data dari situs Collabstr (@pesonaindonesia 

TikTok Engagement Rate | Collabstr, n.d.), akun ini menunjukkan engagement rate sangat 

tinggi sebesar 269,95%, dengan rata-rata interaksi per konten mencapai 12 juta likes dan 

1.000 komentar, menjadikannya salah satu akun promosi pariwisata nasional yang paling 

aktif dan responsif di TikTok.  

Table 1 Analisis Konten TikTok @pesonaindonesia Berdasarkan Marketing Communication 

Mix 

No 
Elemen MarComm 

Mix 
Indikator dalam Konten TikTok 

Aktivitas dari 5 Konten 

Terpopuler 

1 Advertising Visual destinasi eksotis, narasi 

promosi, penggunaan musik 

viral dan humoris sinematik 

Danau Toba (visual & narasi 

memikat), Banda Neira, 

Selayar underwater sunset 

2 Public Relations (PR) Pesan kampanye sosial, edukasi 

sejarah & budaya, interaksi akun 

resmi 

Gerakan Wisata Bersih di 

Danau Toba, sejarah rempah 

Banda Neira, reply admin di 

Selayar 

3 Personal Selling Kalimat ajakan langsung, gaya 

sapaan yang personal dalam 

caption 

“Jadi kapan kalian ke sini?” 

(Gua Sarang, Sabang); “Waktu 

terbaik? Sunset.” 

4 Direct Marketing Informasi waktu terbaik, lokasi 

spesifik, dan rekomendasi 

aktivitas 

Sumba: pemandangan jalan 

darat; Selayar: waktu 

menyelam menjelang sunset 

5 Word of Mouth 

(WOM) 

Komentar viral dari netizen, tren 

humor berulang, meme 

generasi 

Komentar “pesona Indonesia 

= gen deng       ” muncul 

konsisten di 3+ konten viral 



Copyright @ Amos Michael Ivano Paskalino Solossa, Nurannafi Farni Syam Maella, Zulaikha 

Analisis 5 Konten dengan Engagement Tertinggi 

Lima konten TikTok yang dianalisis memiliki ciri khas visual dan narasi yang kuat dalam 

mempromosikan budaya, alam, serta interaksi sosial khas Indonesia. Rincian temuan 

sebagai berikut: 

Table 2 Sumber:  https://vt.tiktok.com/ZSkKLYxcs/  Analisis Konten 1 — Video Danau Toba 

(@pesonaindonesia) 

Aspek Uraian 

Judul/Deskripsi 

Konten 
Montase Danau Toba dengan narasi puitis dan pesan edukatif 

Jumlah Tontonan 

(Views) 
20,9 juta 

Jumlah Likes 2,2 juta 

Jumlah Komentar 10.000 komentar 

Komentar 

Terpopuler 

“Infinix Indonesia = gen alpha, Wonderful Indonesia = gen Z, Pesona 

Indonesia = gen deng       ” (Like tinggi; mengandung unsur humor & 

generasi) 

Caption Konten 
Berisi narasi tentang keindahan Danau Toba, budaya lokal, serta inisiatif 

Gerakan Wisata Bersih dari Kemenparekraf. 

Tagar yang 

Digunakan 
#PesonaIndonesia #DiIndonesiaAja #GerakanWisataBersih 

Sumber Visual Cuplikan dari akun IG: @jonesdospy18 (user-generated content/UGC) 

Dominan 

Marketing Mix 

  Advertising — promosi visual destinasi dengan estetika tinggi  

  Public Relations (PR) — narasi membangun citra positif & kesadaran 

kebersihan 

  Word of Mouth — komentar netizen viral menunjukkan konten ini 

mendorong diskusi antar generasi 

Alasan Klasifikasi 

Konten ini memadukan visual eksotis, narasi storytelling yang menyentuh, 

dan pesan kampanye sosial dari pemerintah (PR). UGC yang dikreditkan 

menciptakan nilai kepercayaan dan autentisitas. Interaksi tinggi di komentar 

menunjukkan dampak WOM. 

Kesimpulan 

Singkat 

Konten ini berhasil menjangkau lintas generasi dengan pendekatan 

emosional dan visual, sekaligus mengedukasi pentingnya pariwisata yang 

bertanggung jawab. 
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Table 3 Sumber: https://vt.tiktok.com/ZSkKLJyR2/  Analisis Konten 2 — Video Banda Neira 

(@pesonaindonesia) 

Aspek Uraian 

Judul/Deskripsi 

Konten 
Visual keindahan Banda Neira + narasi sejarah dan wisata bawah laut 

Jumlah Tontonan 

(Views) 
15,6 juta 

Jumlah Likes 1,6 juta 

Jumlah Komentar 12.700 komentar 

Komentar 

Terpopuler 

“Infinix Indonesia = gen alpha, Wonderful Indonesia = gen Z, Pesona 

Indonesia = gen deng       ” (sama dengan konten sebelumnya, menjadi 

running joke netizen) 

Caption Konten 

Mengangkat Banda Neira sebagai “permata tersembunyi”, menekankan 

perpaduan sejarah rempah-rempah, bangunan kolonial, budaya lokal, dan 

pesona bawah laut. 

Tagar yang 

Digunakan 
#PesonaIndonesia #DiIndonesiaAja #BandaNeira 

Sumber Visual 

(UGC) 
Cuplikan dari IG: @itangs._ 

Dominan 

Marketing Mix 

  Advertising — promosi destinasi secara visual dan informatif 

  Public Relations (PR) — storytelling sejarah & budaya meningkatkan nilai 

edukatif 

  Word of Mouth — komentar viral, netizen membuat meme generasi 

seiring viralitas konten 

Alasan Klasifikasi 

Konten menggabungkan visual berkualitas, narasi historis yang edukatif, 

serta dorongan promosi melalui kredibilitas UGC. Komentar humor yang 

viral menunjukkan efek word of mouth yang kuat. 

Kesimpulan 

Singkat 

Konten ini memperkuat citra Indonesia sebagai destinasi bersejarah dan 

eksotis, serta berhasil menciptakan engagement emosional dan humoris 

dengan publik digital. 

Table 4 Sumber: https://vt.tiktok.com/ZSkKLYj9w/  Analisis Konten 3 — Video Gua Sarang, 

Sabang (@pesonaindonesia) 

Aspek Uraian 

Judul/Deskripsi 

Konten 
Eksplorasi Gua Sarang – disebut “Hobbit House-nya Indonesia” 
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Jumlah Tontonan 

(Views) 
10,5 juta 

Jumlah Likes 750,6 ribu 

Jumlah Komentar 5.896 komentar 

Komentar 

Terpopuler 

“pesona indonesia : gen deng, infinix official : lebih gen deng                           ” — 

bentuk humor viral lanjutan dari tren komentar sebelumnya 

Caption Konten 

Narasi membangun rasa penasaran: gua tersembunyi, akses menantang, 

namun panorama yang memuaskan. Diakhiri dengan ajakan langsung: 

“Jadi, kapan kalian ke sini?” 

Tagar yang 

Digunakan 
#PesonaIndonesia #DiIndonesiaAja #ExploreSabang 

Sumber Visual 

(UGC) 
Cr/IG: @allbasyir_ 

Dominan 

Marketing Mix 

  Advertising – visual eksotis dan penceritaan destinasi tersembunyi 

  Personal Selling – ajakan langsung dari caption menciptakan efek 

persuasi personal 

  Word of Mouth – komentar humor berulang menciptakan benang 

merah naratif dari audiens 

Alasan Klasifikasi 

Kombinasi eksplorasi tempat unik + bahasa ajakan membuat konten ini 

tampil persuasif. Caption mengandung “call-to-action” langsung. Komentar 

lucu memperkuat efek viral. 

Kesimpulan 

Singkat 

Konten ini memperkuat positioning “hidden gem” destinasi Indonesia dan 

berhasil menarik respons humoris sekaligus rasa penasaran dari pengguna 

TikTok. 

Table 5  Sumber: https://vt.tiktok.com/ZSkKL8rPk/ Analisis Konten 4 — Video Eksplorasi 

Sumba (@pesonaindonesia) 

Aspek Uraian 

Judul/Deskripsi 

Konten 

Perjalanan visual di Sumba: jalanan meliuk, bukit hijau, dan nuansa alam liar 

yang fotogenik 

Jumlah Tontonan 

(Views) 
9,2 juta 

Jumlah Likes 1,2 juta 

Jumlah Komentar 9.028 komentar 

Komentar 

Terpopuler 

“wonderful indonesia: milenial                                             pesona indonesia: gen z 

                                                                       ” — meme generasi berlanjut dengan simbol-simbol 

khas gen Z 
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Caption Konten 

Deskriptif dan sinematik: menggambarkan keindahan jalur darat di Sumba, 

suasana yang ‘ingin berhenti tiap beberapa meter buat foto’, dan kesan 

perjalanan menyatu alam 

Tagar yang 

Digunakan 

#Wonderfullndonesia #ExploreSumba #DiIndonesiaAja #WisataNTT 

#RoadTripNusantara 

Sumber Visual 

(UGC) 
Cuplikan dari IG: @fahmikhatami 

Dominan 

Marketing Mix 

  Advertising – visual sinematik yang menonjolkan lanskap unik 

  Event & Direct Marketing – membangun pengalaman perjalanan sebagai 

“produk wisata” 

  Word of Mouth – komentar populer kembali membentuk tren humor 

publik digital 

Alasan Klasifikasi 

Konten ini menyasar pada keindahan jalan darat yang cocok untuk road trip, 

dengan pendekatan sinematik. Interaksi audiens menandakan konten ini 

menginspirasi pengalaman yang relatable dan visual. 

Kesimpulan 

Singkat 

Dengan pendekatan estetis dan relatable, konten ini tidak hanya menjual 

destinasi, tetapi juga menjual “sensasi perjalanan”. Respons netizen 

memperkuat tren humor lintas konten. 

Table 6 Sumber : https://vt.tiktok.com/ZSkKLF3Kn/,   Analisis Konten 5 — Video Menyelam 

di Selayar (@pesonaindonesia) 

Aspek Uraian 

Judul/Deskripsi 

Konten 

Menyelam saat sunset di Selayar – keindahan bawah laut berpadu cahaya 

senja 

Jumlah Tontonan 

(Views) 
4,1 juta 

Jumlah Likes 419,6 ribu 

Jumlah Komentar 4.856 komentar 

Komentar 

Terpopuler 

“@Pesona Indonesia: Emang kenapa sich sama lagunya         enak kok” – 

akun official membalas komentar netizen, menunjukkan komunikasi dua 

arah dan sikap santai 

Caption Konten 
Paduan narasi puitis dan informatif: menyoroti keindahan laut, cahaya 

senja, serta waktu terbaik menyelam di Selayar 

Tagar yang 

Digunakan 

#WonderfulIndonesia #SelayarUnderwater #SunsetDive #ExploreSelayar 

#DiIndonesiaAja #WisataBahari #UnderwaterIndonesia 

Sumber Visual 

(UGC) 
Cr/IG: @dinoabdilah 
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Dominan 

Marketing Mix 

  Advertising – visual bawah laut eksotis + narasi menggugah 

  Public Relations – akun resmi berinteraksi langsung di kolom komentar 

  Direct Marketing & WOM – caption mengajak audiens menjelajah 

langsung; komentar menjadi bagian dari interaksi aktif 

Alasan Klasifikasi 

Konten ini memperlihatkan storytelling visual berkualitas tinggi, dilengkapi 

dengan komunikasi langsung oleh akun resmi (PR), serta keunikan jam 

terbaik wisata (direct info). 

Kesimpulan 

Singkat 

Konten ini menciptakan pengalaman digital yang imersif dan interaktif: 

audiens diajak menyelam secara visual dan diajak berbincang oleh admin, 

menciptakan citra akrab, informatif, dan memikat. 

Pembahasan 

Media sosial, khususnya TikTok, telah menjadi ruang strategis dalam praktik 

komunikasi pemasaran modern. Berdasarkan analisis terhadap lima konten dengan tingkat 

keterlibatan tertinggi di akun @pesonaindonesia, tampak bahwa pendekatan visual, narasi 

emosional, serta penggunaan unsur budaya dan keindahan alam secara konsisten 

digunakan sebagai strategi dalam membangun citra pariwisata Indonesia. Dari perspektif 

Marketing Communication Mix, konten-konten tersebut paling dominan merepresentasikan 

tiga elemen utama, yaitu advertising, public relations, dan word of mouth (WOM). Setiap 

video menampilkan montase destinasi dengan kualitas visual tinggi yang dipadukan dengan 

narasi yang menggugah secara emosional—sebuah pendekatan khas dalam advertising 

berbasis storytelling. Hal ini tercermin dalam video Danau Toba, Banda Neira, dan Selayar 

yang memperlihatkan promosi destinasi dengan gaya sinematik dan caption yang 

mengandung unsur persuasi halus. 

Elemen public relations terlihat jelas melalui keterlibatan pesan sosial seperti pada 

kampanye Gerakan Wisata Bersih dalam video Danau Toba. Selain itu, akun 

@pesonaindonesia secara aktif merespons komentar-komentar netizen, seperti terlihat 

pada video Selayar, di mana admin akun memberikan tanggapan santai namun 

membangun relasi, memperkuat kedekatan emosional antara institusi dan publik. Praktik ini 

mencerminkan pendekatan PR dua arah yang humanis dan relevan dengan tren komunikasi 

digital saat ini. Unsur word of mouth (WOM) tumbuh secara organik dalam kolom komentar, 

dengan banyaknya meme dan humor generasi yang berulang di setiap video. Komentar-

komentar seperti “pesona Indonesia = gen deng       ” menjadi running joke lintas konten, 

menunjukkan bahwa audiens tidak hanya menjadi penerima pesan, tetapi juga pencipta 

makna bersama dalam ekosistem digital. Proses ini memperkuat persebaran pesan dan 
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menjadikan pengguna sebagai aktor kunci dalam diseminasi konten. Meningkatnya konten 

buatan pengguna dan pemasaran dari mulut ke mulut di platform media sosial telah 

memberdayakan masyarakat untuk membentuk narasi pariwisata dan memengaruhi 

popularitas destinasi (Kartikasari et al., 2023). 

Selain itu, konten-konten juga menunjukkan ciri khas personal selling dan direct 

marketing dalam bentuk ajakan langsung. Misalnya, pada video Gua Sarang di Sabang dan 

Sumba, terdapat kalimat seperti “jadi kapan kalian ke sini?” yang berfungsi sebagai ajakan 

implisit namun efektif untuk membentuk intensi berkunjung. Meskipun tidak bersifat 

individual seperti dalam pemasaran konvensional, gaya komunikasi ini berhasil menciptakan 

kedekatan dan membangun rasa memiliki terhadap destinasi. Fakta bahwa semua video 

menggunakan konten buatan pengguna (user-generated content / UGC) dari akun 

Instagram publik menambah keaslian dan kepercayaan audiens terhadap narasi yang 

dibangun. UGC menjadi bentuk kolaborasi strategis antara institusi pemerintah dan 

masyarakat kreatif, memperluas jangkauan promosi sekaligus memvalidasi pengalaman 

nyata di destinasi tersebut. Secara keseluruhan, temuan ini menunjukkan bahwa TikTok 

sebagai media baru tidak hanya menjadi alat promosi, tetapi juga arena interaktif tempat 

publik, institusi, dan budaya populer bertemu. @pesonaindonesia berhasil memanfaatkan 

platform ini tidak sekadar untuk membagikan informasi, tetapi juga membentuk wacana, 

membangun hubungan, serta memperkuat citra Indonesia sebagai negara kaya destinasi 

dan budaya. Strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan terbukti adaptif terhadap 

karakteristik media sosial: visual, partisipatif, dan berbasis komunitas. 

Citra pariwisata Indonesia di era digital tidak lagi terbentuk secara sepihak melalui 

media konvensional, melainkan lahir dari keterlibatan aktif masyarakat dalam ekosistem 

media sosial. TikTok, sebagai platform berbasis video pendek, memainkan peran strategis 

dalam membentuk persepsi visual dan emosional audiens terhadap destinasi wisata. Melalui 

akun resmi @pesonaindonesia, strategi komunikasi pemasaran yang diterapkan tidak hanya 

mengedepankan promosi visual, tetapi juga membangun narasi yang kuat serta interaksi 

sosial yang aktif. Citra visual dan estetika dibangun melalui konten video yang menampilkan 

keindahan alam Indonesia seperti danau, laut, gua, dan perbukitan dengan sudut 

pengambilan gambar yang sinematik, berpadu dengan musik latar yang populer dan 

menyentuh emosi. Estetika ini menjadi daya tarik awal yang menggiring persepsi positif 

terhadap destinasi wisata. Selain itu, narasi yang digunakan dalam caption maupun audio 

video menyampaikan kisah emosional dan edukatif, seperti kisah sejarah Banda Neira atau 

ajakan menjaga kebersihan Danau Toba, yang memperkuat identitas pariwisata sebagai 
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pengalaman yang bermakna. Tidak kalah penting, citra sosial dan partisipatif turut terbentuk 

melalui komunikasi dua arah antara akun resmi dan pengguna, serta munculnya tren 

komentar viral seperti meme “gen deng       ” yang memperlihatkan keterlibatan publik 

dalam mendefinisikan makna konten secara kolektif. Pertumbuhan konten yang dihasilkan 

oleh pengguna serta penyebaran informasi secara word of mouth di media sosial telah 

memberikan ruang bagi masyarakat untuk turut membangun narasi pariwisata dan 

memengaruhi daya tarik suatu destinasi (Waluyo, 2023).  Penggunaan konten buatan 

pengguna (user-generated content) juga menambah keaslian dan kepercayaan publik 

terhadap narasi yang disampaikan. Dengan demikian, akun @pesonaindonesia tidak hanya 

menjadi kanal informasi, tetapi juga ruang dialog kultural yang membentuk citra pariwisata 

Indonesia secara digital: inklusif, emosional, dan berbasis komunitas. Pendekatan ini selaras 

dengan karakteristik media sosial masa kini—visual, interaktif, dan partisipatif—yang 

mampu menjangkau generasi muda sebagai target utama kampanye promosi pariwisata 

nasional. 

 

SIMPULAN 

Penelitian ini menunjukkan bahwa akun TikTok @pesonaindonesia secara strategis 

menerapkan bauran komunikasi pemasaran (Marketing Communication Mix) dalam 

mempromosikan destinasi wisata di Indonesia. Melalui konten berbasis visual eksotis, 

narasi persuasif, kampanye sosial, serta interaksi aktif di kolom komentar, akun ini berhasil 

membangun engagement tinggi sekaligus memperkuat citra pariwisata Indonesia secara 

digital. Dari delapan elemen dalam bauran komunikasi pemasaran, tiga yang paling 

dominan dalam konten @pesonaindonesia adalah: advertising (melalui visual dan caption 

naratif), public relations (melalui kampanye seperti Gerakan Wisata Bersih dan edukasi 

sejarah budaya), serta word of mouth (WOM) yang tumbuh secara organik dari respons 

audiens melalui komentar viral. TikTok terbukti menjadi media yang efektif tidak hanya 

untuk menyebarkan informasi, tetapi juga membentuk wacana, persepsi, dan kedekatan 

emosional antara institusi pariwisata dan generasi muda sebagai target audiens utama. 

Oleh karena itu, pemanfaatan TikTok sebagai strategi komunikasi pemasaran digital oleh 

pemerintah melalui akun @pesonaindonesia dinilai berhasil dalam membangun citra 

pariwisata yang positif, relevan, dan adaptif dengan perkembangan zaman. 
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