
  
 

 
Jurnal IPTEK-KOM (Jurnal Ilmu Pengetahuan dan Teknologi Komunikasi) 
Vol. 24 No. 2, Desember 2022: 201 - 215 

eISSN 2527 - 4902 

 

 

DOI: http://dx.doi.org/10.17933/iptekkom.24.2.2022.200-215 | 201 

Pariwisata Digital: Transformasi Pemasaran Pariwisata Indonesia 
melalui Instagram dan Youtube Pemerintah 

selama Masa Pandemi Covid-19 
 

Digital Tourism: Transformation of Indonesian Tourism Marketing 
through Government Instagram and Youtube 

during the Covid-19 Pandemic  
 

Alfarida Herlina 

Universitas Indonesia, Jl. Salemba Raya No. 4, Jakarta Pusat, DKI Jakarta, Indonesia 
alfarida.herlina01@ui.ac.id 

 
Naskah diterima: 30 Oktober 2022, direvisi: 20 Oktober 2022, disetujui: 30 Desember 2022 

 
Abstract 

This paper discusses the impact of social restrictions during the COVID-19 pandemic on the 
tourism sector and the role of the government in efforts to recover from the impacts that 
occurred through several programs, especially social marketing on social media (owned 
media). The use of social media is the right choice and a reliable solution as an effort to 
transform sustainable tourism marketing. This program will not run effectively without a 
good marketing strategy. The selection and use of promotional content affects the message 
to be conveyed. Therefore, this study seeks to analyze the content of social media content 
(Instagram and Youtube) belonging to the Ministry of Tourism and Creative Economy of the 
Republic of Indonesia and analyze the effectiveness of the promotional content. 
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Abstrak 

Artikel ini membahas tentang dampak pembatasan sosial selama pandemi COVID-19 pada 
sektor pariwisata serta peran pemerintah dalam upaya pemulihan dampak yang terjadi 
melalui beberapa program terkhusus pemasaran sosial pada media sosial (owned media). 
Pemanfaatan media sosial menjadi pilihan tepat dan solusi yang diandalkan sebagai upaya 
transformasi pemasaran pariwisata berkelanjutan. Program ini  tidak akan berjalan dengan 
efektif tanpa adanya strategi pemasaran yang baik. Pemilihan serta penggunaan konten 
promosi mempengaruhi pesan yang ingin disampaikan. Oleh karena itu, artikel ini berupaya 
menganalisis isi dari konten media sosial (Instagram dan Youtube) milik Kemenparekraf 
Republik Indonesia dan menganalisis efektivitas konten promosi tersebut. 
 
Kata kunci: pariwisata, media sosial, konten promosi, Instagram, Youtube 
 

 PENDAHULUAN 

Pariwisata adalah industri multidisiplin dan bagian dari produksi perubahan dalam praktik 
diskursif kontrol sosial, dimana pendefinisiannya tidak hanya siapa orang lain yang dikunjungi 
tetapi juga apa yang bisa dan tidak bisa dilakukan, di mana, dan oleh siapa (Dann 1996, 21-25). 
Produk yang ditawarkan dalam industri pariwisata adalah pengalaman. Pengalaman yang 
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komprehensif mampu meningkatkan nilai ekonomi (experience economy) (Pine dan Gilmore 1999, 
83-85). Pengalaman memuaskan tentu akan meninggalkan kenangan yang kemudian 
mempengaruhi keputusan dalam menciptakan pengalaman selanjutnya. Pengalaman dalam 
berwisata bersifat eksplisit dan implisit (Hidayah 2019, 5). Pengalaman eksplisit melalui proses 
pengindraan, sedangkan implisit diperoleh melalui proses psikis yang merupakan hasil kegiatan 
kognitif dan afektif. Oleh karena itu, pengalaman berwisata pada dasarnya bersifat subjektif dan 
emosional, sehingga menyebabkan setiap individu memiliki tingkat kepuasan yang berbeda-beda 
(Pearce 2005, 7-9). Karakteristik dari pengalaman pariwisata ialah tidak terlihat (invisible), tidak 
tahan lama (perishable), bersinkronisasi antara produk dan konsumsi (synchronization), dan 
heterogenitas (heterogeneity) (Wei 2013). Oleh karena kerentanan industri pariwisata terhadap 
berbagai faktor, seperti bencana alam, pandemi, terorisme, pemberontakan, dan lain sebagainya, 
perlu adanya organisasi terkait pariwisata yang dipersiapkan dengan baik dalam strategi kontra 
dan pemulihan dampak yang terjadi. Industri pariwisata mencakup semua orang, kegiatan, dan 
organisasi yang terlibat dalam menyediakan layanan bagi orang-orang yang sedang berlibur, 
misalnya hotel, restoran, dan jasa pemandu wisata.  

Sejak tahun 2015 sampai dengan tahun 2019, di Indonesia terjadi perkembangan yang 
signifikan pada sektor pariwisata. Merujuk pada siaran pers Kementerian Pariwisata pada tanggal 
22 Agustus 2019 (www.okezone.com 2019), tercatat telah terjadi peningkatan devisa negara dari 
bidang pariwisata yang menempati posisi pertama pada tutup buku tahun 2018 dengan nilai 
capaian lebih dari USD 19,2 miliar dan mengalahkan sektor migas. Pencapaian ini membuat 
industri pariwisata menjadi penting sehingga dukungan terhadap promosi pariwisata Indonesia 
baik di kancah nasional maupun internasional semakin masif. Namun, tentu perkembangan 
tersebut terhenti di awal tahun 2020 sejak diumumkan kasus pertama COVID-19 di Indonesia. 
Kondisi ini menjadi tantangan besar bagi industri pariwisata, tidak hanya Indonesia tetapi secara 
global dirasakan oleh setiap negara, terutama negara yang mengandalkan pariwisata sebagai 
pendapatan utama devisa negara.   

Kemunculan wabah pandemi COVID-19 menyebabkan kerugian diberbagai sektor, begitu 
juga mengakibatkan penurunan tajam dalam industri perjalanan dan pariwisata, yang menjadi 
kontributor terbesar layanan jasa (Abbas 2021; Jones et al. 2015). Pandemi mengubah perilaku 
dan kebiasaan tiap orang serta memberi dampak buruk pada kesejahteraan mental wisatawan 
(Bauer et al. 2021; Park et al. 2019). Pembatalan rencana perjalanan banyak dipilih dalam upaya 
menghindari penularan virus selama perjalanan (Mamirkulova et al. 2020). Selain itu, perjalanan 
wisatawan meningkatkan risiko infeksi ke penumpang udara lainnya tanpa adanya vaksin yang 
efektif (Su et al. 2021). Wisatawan memainkan peran penting dalam mentransfer virus, epidemi, 
wabah, atau pandemi antara tujuan komunitas lokal (Zhong et al. 2021; Abbott 2021). Industri 
pariwisata dan rekreasi telah mengalami dampak pariwisata COVID-19 yang paling parah. Industri 
ini termasuk dalam industri yang paling rentan di seluruh dunia.   

Dengan munculnya pembatasan fisik dan simbolik dalam pariwisata (Manuel-Navarrete 
2016), destinasi cenderung bertransformasi menuju ruang wisata yang lebih terstandardisasi dan 
homogen terutama melayani kebutuhan nonlokal, yaitu pengunjung, dan pada saat yang sama 
dibedakan dari lingkungan sosial budaya dan ekonomi sekitarnya, sehingga terjadinya perubahan 
jalur pengembangan pariwisata lokal menuju enclavisation (Saarinen 2017). Maka, dalam 
mempertahankan awareness pariwisata Indonesia di pasar domestik dan internasional, perlu 
adanya tindakan yang menimbulkan rasa percaya diri industri untuk dapat melewati masa sulit 
pandemi dan memberikan rasa percaya, nyaman, dan jaminan kebersihan kepada calon 
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wisatawan untuk mengunjungi kembali tempat wisata setelah masa pembatasan berakhir.  
Dampak yang dirasakan dalam sektor pariwisata membuat setiap pelaku industri 

pariwisata mencari solusi orisinal berbagai cara pemasaran inovatif dilakukan untuk dapat tetap 
menjalankan usahanya. Dampak yang terjadi berpengaruh terhadap kerugian finansial (35,6%), 
efisiensi operasional (32,3%), dan gangguan pelayanan (32,1%) (Kemenparekraf 2021). Kondisi ini 
jelas menghantam telak jenis usaha di seluruh subsektor pariwisata dengan karakteristiknya 
masing-masing. Pemerintah sebagai pembuat kebijakan tentu telah memiliki program mitigasi 
dampak yang terjadi pada pariwisata. Namun, program yang baik akan tepat sasaran jika 
dikomunikasikan dengan tepat.  

Promosi pariwisata selama ini bergantung pada peran pelaku industri wisata dalam hal 
mempromosikan paket-paket destinasi wisata baik secara mouth of mouth ataupun kegiatan sales 
mission yang dilakukan oleh travel agent (TA) dan travel organization (TO). Kemudian, adanya 
transformasi dengan penggunaan media digital yang dapat meningkatkan pengalaman wisata dan 
menciptakan nilai tambah dalam mempromosikan destinasi pariwisata (Neuhofer, dkk. 2012). 
Media digital, teknologi dan informasi, komunikasi, dan jaringan teknologi, memberi wisatawan 
kesempatan untuk memasarkan bersama, memproduksi bersama, dan mendesain bersama 
layanan mereka dan akibatnya memperoleh beberapa nilai. Kondisi ini sangat meningkatkan 
potensi penciptaan nilai bersama dalam pengalaman pariwisata. Cabiddu et al. (2013) 
menggarisbawahi pentingnya penggunaan media digital sebagai sumber daya yang dapat 
diaktifkan untuk memfasilitasi penciptaan nilai bersama pemangku kepentingan di dalam jaringan 
pariwisata.  

Definisi digitalisasi pemasaran dan media yang digunakannya melibatkan proses 
transformasi sebuah karya (teks, gambar, suara) menjadi bentuk terenkripsi yang dapat dibaca 
melalui personal computer (PC) maupun seluler.  Kegiatan promosi pada media digital adalah area 
ilmiah baru yang mencatat pertumbuhan besar, dianggap sebagai evolusi pemasaran (Wertime & 
Fenwick 2012) yang mengubah cara wisatawan berinteraksi dengan tujuan perjalanan, saat 
bepergian ke seluruh dunia. Salah satu teknik penting dalam pemasaran digital adalah pemasaran 
media sosial (Chaffey 2011). Menurut Kaur (2017), untuk bersaing dan sukses secara digital, 
terdapat 6 (enam) aktivitas pemasaran digital yang paling relevan meliputi:  
1. Website yang berkualitas adalah cara yang dapat dilakukan untuk menarik perhatian 

wisatawan.  
2. Media sosial yang kuat adalah alat pemasaran baru yang memungkinkan mengenal 

pelanggan dan prospek dengan cara yang sebelumnya tidak mungkin dilakukan. Platform 
media sosial yang paling relevan untuk bisnis pariwisata meliputi: Facebook, Instagram, 
LinkedIn, Youtube, Twitter dan platform yang sedang popular saat ini, TikTok. Kehadiran di 
platform ini bukan hanya tentang mempromosikan paket dan fasilitas terbaru namun 
menjadi bagian dari percakapan yang dilakukan pengguna di platform ini. Berfokus pada 
memposting konten yang menambah nilai kehidupan audiens akan membantu 
meningkatkan tingkat keterlibatan.  

3. Optimisasi mesin pencari, Google, mesin pencari terbesar, memahami sinonim sehingga 
kata kunci harus dipilih dengan cermat.  

4. Penggunaan email pemasaran menciptakan peluang untuk menawarkan tamu potensial 
yang tertarik untuk datang pada waktu yang tepat dengan biaya minimum, dan hasil dari 
kegiatan tersebut harus dapat diukur, yang menciptakan dasar untuk keputusan tentang 
kegiatan pemasaran selanjutnya.  

5. Konten yang menarik adalah inti dari pemasaran digital. Konten berkualitas baik harus 
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menarik dan menambah nilai pada kehidupan sehari-hari penerimanya. Dalam industri 
pariwisata, video dan infografis adalah jenis konten interaktif untuk menarik perhatian dan 
melibatkan pengguna.   

6. Terakhir ialah situs web, aplikasi, pembaruan di media sosial, email, SEO, atau aspek lain 
apa pun dari pemasaran digital haruslah ramah seluler.   
Pemilihan sarana promosi melalui media digital di masa pandemi ini menjadi lebih relevan 

dikarenakan tidak memerlukan adanya interaksi langsung antara calon wisatawan dengan pelaku 
industri pariwisata. Penggunaan media sosial dapat menjadi alat yang efektif untuk komunikasi 
risiko dan krisis selama bencana dan keadaan darurat, selain karena kecepatan dalam memberikan 
informasi, selama masa pembatasan individu beralih ke media sosial untuk mencari informasi 
terbaru tentang situasi kritis, serta untuk mendapatkan dukungan emosional (Valentine et al. 
2017). Penelitian terbaru menunjukkan bahwa orang menggunakan media sosial untuk mencari 
dan berbagi informasi selama wabah penyakit corona virus 2019 (COVID-19) dengan cara yang tak 
tertandingi (Li et al. 2020). Negara-negara seperti China telah melaporkan keberhasilan dalam 
membatasi penyebaran virus corona baru, sebagian melalui penggunaan media sosial. Platform 
ini digunakan untuk mempromosikan pendidikan pencegahan, yang dapat menjadi penting dalam 
mengendalikan pandemi, terutama dalam kasus seperti, belum ada vaksin berlisensi atau terapi 
klinis yang tersedia (Liu 2020).   

Namun, informasi yang salah juga menyebar dengan cepat secara negatif memengaruhi 
perilaku individu dan dengan demikian memengaruhi efektivitas tindakan pencegahan yang 
diambil oleh pemerintah (Cinelli et al. 2020). Dalam situasi karantina dan jarak sosial yang belum 
pernah terjadi sebelumnya, pembatasan perjalanan dan mulai dari pembatasan minimal hingga 
penutupan penuh industri usaha pariwisata. Setelah itu, industri dihadapkan pada tantangan 
untuk memastikan pemberian layanan yang tidak terputus kepada pelanggan mereka. Industri 
pariwisata ditawari kesempatan unik untuk memerangi infodemik virus corona (Gao et al. 2020), 
menunjukkan peran penting mereka dalam mempromosikan kesadaran kesehatan masyarakat, 
menggunakan media sosial (Ali dan Gatiti 2020).   

Pengguna media sosial memilih alat media sosial yang berbeda untuk tujuan yang 
berbeda. Efektivitas media sosial dipengaruhi oleh keterlibatan pengguna seperti jumlah 
pengikut, suka, pandangan, dan komentar yang diusulkan sebagai alat untuk menilai dampak 
media sosial. Pengukuran efektivitas dapat dilakukan melalui 3 (tiga) pendekatan yaitu 
pendekatan sasaran (Goal Approach), pendekatan sumber (System Resource Approach), 
pendekatan proses (Internal Process Approach) (Ding 2014). Ukuran efektivitas menurut Duncan 
(Steers 1985, 53) ialah pencapaian tujuan, integrasi, dan adaptasi. Pencapaian tujuan ialah proses 
bertahap yang terdapat faktor kurun waktu dan sasaran. Integrasi ialah mengukur tingkat 
kemampuan dalam proses sosialisasi. Adaptasi ialah penyesuaian diri dengan kondisi lingkungan. 
Dalam konteks ini, banyak survei berfokus pada hubungan antara konten posting dan keterlibatan 
pengguna; Smeaton dan Davis (2014) menyarankan bahwa jenis posting lebih penting daripada 
jumlah posting untuk menarik perhatian pengguna. Postingan yang berisi gambar memiliki tingkat 
interaksi yang tinggi tidak hanya di depan umum (Joo, dkk, 2018). Media sosial memiliki peran 
penting dalam pengambilan keputusan wisatawan maupun dalam operasi dan manajemen 
pariwisata.  

Dalam konteks ini, tujuan dari artikel ini ada dua, sebagai berikut: (1) untuk menganalisis 
konten pariwisata di media sosial Instagram dan Youtube pemerintah dan (2) untuk menganalisis 
efektivitas media sosial Instagram dan Youtube dalam meningkatkan kepercayaan wisatawan, 
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penyediaan layanan, dan penggunaan media sosial selama pembatasan sosial pandemi COVID-19. 

METODE  

Artikel ini menggunakan metode analisis isi (content analysis). Pemilihan metode ini 
karena sifatntya yang kuantitatif serta objektif sesuai dengan teks atau konten yang menjadi objek 
analisis. Analisis akan dilakukan terhadap konten media sosial Instagram dan Youtube yang 
dikelola oleh pemerintah selama pandemi COVID-19 yaitu akun “Pesona Indonesia” bagi 
wisatawan domestik dan “indonesia.travel” bagi wisatawan mancanegara.  Artikel membahas 
aktivitas kedua akun mulai dari Maret 2020 sampai dengan Juni 2021.  Jejang waktu ini dipilih 
karena ingin melihat aktivitas pemakaian konten mulai dari fase awal pandemi (pembatasan 
sosial) dan fase pertengahan pandemi (normal baru). Tahap selanjutnya, dilakukan analisis 
deskriptif data primer berupa hasil pergerakan organik setiap akun, yang diperoleh melalui google 
analytic. Data tersebut didapatkan dari tim konten digital, Direktorat Pemasaran Pariwisata, 
Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif untuk melihat efektivitas penggunaan platform 
digital. Kemudian, dilakukan pendekatan literatur menggunakan prosedur tinjauan literatur 
integratif yang berkaitan dengan konten promosi pariwisata Indonesia melalui media sosial 
pemerintah. 
 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Kemenparekraf selaku wakil pemerintah di sektor pariwisata berupaya mencanangkan 
program pengembangan pemasaran pariwisata dengan melakukan perumusan isi pesan promosi 
(content) pariwisata yang terintegrasi antara nasional, provinsi, dan kabupaten/kota kemudian 
memanfaatkan media digital. Terdapat 3 (tiga) program unggulan yang dikeluarkan ketika 
pandemi COVID-19, dengan tujuan meyakinkan pelaku industri dan wisatawan bahwa pemerintah 
peduli terhadap dampak yang dialami selama pandemi sehingga pariwisata Indonesia dapat 
kembali bangkit bersama, antara lain (Kemenparekraf, 2021): 
1. InDOnesia CARE merupakan kampanye program protokol standar CHSE yaitu kebersihan 

(cleanliness), kesehatan (health), keselamatan (safety), dan kelestarian lingkungan 
(environment sustainability) yang bertujuan untuk meningkatkan upaya pencegahan dan 
pengendalian COVID-19 bagi calon wisatawan dengan memberikan rasa aman dan nyaman 
dalam berwisata dengan mengedepankan hygiene melalui pola wisatawan quality tourism. 
Sertifikasi protokol CHSE dilakukan kepada setiap industri pariwisata yang telah 
terstandarisasi. 

2. #DiIndonesiaAja merupakan kampanye kelanjutan dari kampanye program InDOnesia 
CARE untuk menarik minat wisata para calon wisatawan domestik ketika keinginan 
berwisata tidak dapat dilakukan karena pembatasan sosial maka berwisata di sekitar 
tempat tinggal adalah pilihan, kemudian di destinasi wisata terdekat, selanjutnya di 
berwisata di berbagai destinasi di Indonesia. Kampanye ini kemudian memunculkan 
strategi kampanye baru yaitu #desawisata.  

3. #WonderfulJourney juga merupakan kampanye kelanjutan dari kampanye program 
InDOnesia CARE untuk menanamkan awareness bagi para calon wisatawan mancanegara 
agar ketika pembatasan sosial di setiap negara di longgarkan atau bahkan di hapus, minat 
wisata ke Indonesia tetap tertanam. Sedangkan #WonderfulJourney memunculkan strategi 
kampanye #itstimeforBali. 
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Sebelum pandemi melanda, pemerintah telah melakukan berbagai promosi pariwisata 
dan kampanye dengan menggunakan brand utama yaitu Pesona Indonesia bagi pasar domestik 
dan Wonderful Indonesia bagi pasar domestik dan internasional atau biasa disebut pasar global. 
Sehingga dapat dikatakan tiga program unggulan di atas adalah tactical campaign yang digagas 
dalam rangka mengurangi dampak pandemi COVID-19. Kemudian pemerintah juga berusaha 
mengoptimalisasi 3 (tiga) program unggulan tersebut dengan melakukan kegiatan promosi di 
media sosial miliknya yang kemudian diarahkan ke owned media yaitu www.indonesia.travel. 
Official website pemerintah tersebut dilengkapi dengan berbagai informasi terkait pariwisata dan 
program yang dicanangkan oleh pemerintah untuk dapat diakses oleh semua pihak.   

 

 
Gambar 1. Laman Official Website Wonderful Indonesia 

Sumber: www.indonesia.travel, 2022 
 

 
Analisis Konten Pariwisata Youtube Pemerintah 

Youtube adalah platform video terbesar di dunia yang dapat diakses dengan mudah di 
smartphone (Kingsnorth 2019, 183-84). Total pengguna Youtube di Indonesia sebanyak 139 juta 
pengguna dari 2.562 miliar pengguna secara global (We Are Social 2022). Youtube Pesona 
Indonesia (@pesonaindonesia) dibuat tanggal 17 Februari 2017 memiliki 62.800 subscribers 
dengan menyasar pasar domestik dan menggunakan bahasa Indonesia pada setiap kontennya. 
Akun ini telah terverifikasi resmi atau tercentang. Dapat dikatakan akun Pesona Indonesia 
merupakan akun yang lebih aktif dibandingkan dengan akun Wonderful Indonesia karena lebih 
banyak memposting konten dengan berbagai variasi dan tema video yaitu sebanyak 450 video. 
Total pengunjung kanal hingga saat analisis ini dilakukan ialah 139.769.822 (dikutip oleh peneliti 
Juni 2022). 

 



  
 

 
Jurnal IPTEK-KOM (Jurnal Ilmu Pengetahuan dan Teknologi Komunikasi) 
Vol. 24 No. 2, Desember 2022: 201 - 215 

eISSN 2527 - 4902 

 

 

DOI: http://dx.doi.org/10.17933/iptekkom.24.2.2022.200-215 | 207 

   
Gambar 2. Laman Youtube Pesona Indonesia dan Wonderful Indonesia 

Sumber: www.youtube.com/c/PesonaIndonesiaofficial, 2022; 
www.youtube.com/c/wonderfulIndonesiaofficial, 2022 

 

 
Gambar 3. Channel Youtube Pesona Indonesia  

Sumber: www.youtube.com/c/PesonaIndonesiaofficial, 2022 
 

Sedangkan, Youtube Wonderful Indonesia (@wonderfulIndonesia) dibuat tanggal 23 
Agustus 2010 dengan menyasar pasar global baik dalam maupun luar negeri memiliki 133.000 
subscribers menggunakan bahasa Inggris dalam setiap kontennya. Akun ini juga telah terverifikasi 
resmi atau tercentang. Akun ini dapat dikategorikan aktif karena masih dikelola dengan baik 
sekalipun unggahan konten tidak semasif pada kanal Pesona Indonesia. Total pengunjung kanal 
hingga saat analisis ini dilakukan ialah 123.909.305 (dikutip oleh peneliti Juni 2022) . 

 
 

 
Gambar 4. Channel Youtube Wonderful Indonesia  

Sumber: www.youtube.com/c/wonderfulIndonesiaofficial, 2022 
 

Kanal Youtube memiliki ciri khas sendiri karena dapat dilakukan pengaturan video sesuai 
dengan tema yang kita inginkan sehingga tidak terlihat berantakan. Kanal Youtube Pesona 
Indonesia dan Wonderful Indonesia milik pemerintah ini dikelola dengan sangat baik karena 
teratur, rapi, jelas, dan terarah. Sehingga ketika masuk ke dalam kanal, pengguna tidak 
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kebingungan dan dapat secara langsung melihat video yang diinginkan. Pada setiap kanal 
terdapat video sambutan yaitu video InDOnesiaCARE, namun berbeda isi pesan, di kanal pesona 
Indonesia tentang ajakan kesehatan yaitu “Ayo tes, ayo telusuri, ayo vaksin” sedangkan di kanal 
Wonderful Indonesia tentang “Bali, preparing to welcome you come back”. Pesan dikemas dengan 
baik sehingga menghasilkan konten yang menarik dan sesuai dengan target audience-nya. 

Tabel 1. Isi dan Jumlah Konten Video Pesona Indonesia dan Wonderful Indonesia 

Pesona Indonesia 
(@pesona Indonesia) Jumlah Video Wonderful Indonesia 

(@wonderfulIndonesia) Jumlah Video 

5 Destinasi Super Prioritas 16 5 Super Priority Destinations 10 
InDOnesia Care 27 InDOnesia Care 25 
#DiIndonesiaAja 140 COVID-19 4 
Wisata Olahraga di 
#DiIndonesiaAja 8 #ItstimeforBali 9 

#ItstimeforBali 8 Nature: Admire the Landscape 12 

Mudik Aman dan Sehat 6 Adventure: Challenge Yourself 11 
Virtual Indonesia with Trava 7 Arts, Culture and Heritage 12 

Lain-lain 7 Culinary and Wellness 12 
Recreation and Leisure 12 
Inspirations from the Travellers 7 
Lain-lain : shorts video 9 

Sumber: Diolah oleh peneliti, 2022 
 

Konten kampanye program unggulan pemerintah diletakkan pada urutan teratas dan 
terbukti bahwa pemerintah konsisten mempromosikan program mitigasinya untuk meningkatkan 
rasa percaya diri dan rasa percaya wisatawan. Pada kanal Pesona Indonesia konten yang paling 
banyak dilihat ialah “Selamat Hari Pariwisata Dunia 2020” yang diposting tanggal 28 September 
2020 dengan total views 34.043.412. Kemudian di kanal Wonderful Indonesia konten video 
“Borobudur Temple – Where History Lives Forever” sebanyak 17.421.025 views yang diunggah 
tanggal 13 Mei 2019.  

Analisis Konten Pariwisata Instagram Pemerintah 

Instagram adalah aplikasi sosial foto dengan fungsi pemotretan foto, mempercantik foto 
dan berbagi. Hal ini juga dapat dilihat sebagai jenis baru media sosial berdasarkan interaksi 
gambar karena fungsinya untuk membantu orang membangun jejaring sosial berdasarkan 
gambar (Jin et al. 2015). Total pengguna Instagram Indonesia sebanyak 99.15 juta pengguna dari 
1.45 miliar pengguna secara global (We Are Social 2022) 
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Gambar 4. Laman Instagram Pesona Indonesia dan Wonderful Indonesia 

Sumber: www.instagram.com/pesona.indonesia/, 2022;  www.instagram.com/indonesia.travel/, 2022 
 

Instagram Pesona Indonesia (@pesona.indonesia) yang dibuat Februari 2017 menyasar 
pasar domestik memiliki 528.000 pengikut dan 2.698 postingan yang terdiri dari video dan foto. 
Akun ini juga telah terverifikasi resmi atau tercentang, menggunakan bahasa Indonesia dalam 
setiap kontennya. Dapat dikatakan akun Pesona Indonesia ini merupakan akun yang sangat aktif 
dan banyak disukai. 

Sedangkan, Instagram Wonderful Indonesia (@wonderfulindonesia) yang dibuat Mei 2012 
menyasar pasar global baik domestik maupun internasional, memiliki 745.000 pengikut dan 3.398 
postingan yang terdiri dari video maupun foto dengan menggunakan bahasa Inggris dalam setiap 
kontennya. Akun ini juga telah terverifikasi resmi atau tercentang. Dapat dikatakan akun ini 
dikelola dengan baik dan banyak disukai. 

Aktivitas dalam akun Pesona Indonesia semakin masif (interaktif) di awal tahun 2021 sejak 
adanya program Ngantri (Ngobrol Bareng Pak Menteri). Sebelumnya konten hanya didominasi 
oleh video dan foto destinasi pariwisata dan sesekali diisi oleh kampanye InDonesia Care dan 
#DiIndonesiaaja. Sedangkan akun Wonderful Indonesia tidak terlihat berbeda sejak awal pandemi 
hingga saat ini, konten lebih didominasi oleh destinasi pariwisata. 
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Tabel 2. Perbandingan Konten di Awal dan Pertengahan pandemi  

 
Awal Pandemi Pertengahan Pandemi 

Pesona Indonesia 
(Pesona.Indonesia)  

  

Wonderful Indonesia 
(wonderfulindonesia)  

  
Sumber: Diolah oleh peneliti, 2022 

 
Efektivitas Media Sosial Pemerintah: Instagram dan Youtube 

Konten yang baik tentu diproduksi menyesuaikan dengan medianya, dan diukur efektivitas 
dengan melihat keterlibatan pengguna sebagai alat untuk menilai dampak media sosial (Mandal 
et al. 2016). Keberhasilan suatu media sosial dilihat melalui jumlah pengikut, suka, pandangan, 
dan komentar yang telah diusulkan sebagai alat untuk menilai dampak media sosial. Efektivitas 
konten promosi pariwisata pemerintah yang digunakan pada media sosial pariwisata tersebut 
terlihat dari data kunjungan laman official website www.indonesia.travel yang merupakan landing 
page informasi terkait pariwisata Indonesia. Tujuan utama pemasaran pariwisata di media sosial 
ialah mengarahkan calon wisatawan berkunjung ke laman www.indonesia.travel agar 
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mendapatkan konten-konten informasi lengkap terkait pariwisata di Indonesia, dapat dikatakan 
kegiatan promosi di media sosial hanyalah sebagai pengumpan.  

 

 
Gambar 1. Laporan Monthly Visit (April 2020 – April 2021) Platform Own Media www.indonesia.travel 

Sumber: (Kemenparekraf 2022) 
 

Dari bagan kunjungan di atas terlihat bahwa kenaikan kunjungan ketika adanya kegiatan 
paid media yang dilakukan pada bulan September, Oktober, November 2020 dan Mei, Juni 2021. 
Hal ini bersinergi dengan optimalisasi yang dilakukan oleh Kemenparekraf melalui kegiatan 
promosi pariwisata pada salah satu strategi pemasaran yaitu media berbayar/paid media 
(Google-Youtube, Facebook, Instagram, TripAdvisor, Baidu, dan WeChat). 

 
Tabel 3. Engagement dan Reach Summary Instagram dan Youtube Maret 2020 - Juni 2021 

 
Pesona Indonesia 
Engagement      Reach 

 
 
Wonderful Indonesia 
Engagement      Reach 

 
Sumber: (Kemenparekraf 2022) 
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Artikel ini menemukan bahwa platform media sosial Instagram dan Youtube milik 

pemerintah tersebut dimanfaatkan dengan baik oleh pemerintah sebagai sarana memfasilitasi 
kebutuhan para pelaku industri pariwisata yang terdampak secara ekonomi akibat dari 
pembatasaan sosial selama pandemi COVID-19. Pemerintah menggunakan konten yang berisikan 
destinasi wisata, kampanye DiindonesiaAja, CHSE, IndonesiaCare Desa Wisata, ItstimeforBali dan 
berbagai konten informasi pendukung lainnya seperti konten informasi kegiatan suatu daerah 
atau destinasi. Selanjutnya ditemukan juga bahwa setiap konten yang dipublikasikan di official 
website dan social media memiliki impresi dan viewer yang tidak sedikit. Sehingga dapat diartikan 
bahwa platform digital yang digunakan oleh Kemenparekraf masih aktif dan dilihat oleh calon 
wisatawan baik dalam maupun luar negeri.  

Dampak pandemi ini, juga menimbulkan peluang lain yaitu perubahan model bisnis dari 
traditional tourism management menjadi digital tourism management akan menjadi peluang 
dalam mempertahankan dan memulihkan sektor pariwisata nasional. Orientasi segmen pasar 
akan bergeser dari wisatawan mancanegara menjadi wisatawan nusantara terlihat dari dukungan 
yang dilakukan oleh Kemenparekraf melalui owned media-nya. Gagasan tentang apakah media 
sosial lebih dapat dipercaya dibandingkan sumber informasi lain dari sudut pandang konsumen 
masih belum jelas. Namun karena semakin banyak wisatawan yang menerima media sosial 
sebagai saluran baru untuk berkomunikasi, berkolaborasi, dan bekerja sama, media dan 
kepercayaan informasi di media sosial akan diakui secara positif. 

Tindakan selanjutnya yang dilakukan ialah dengan adaptasi pembukaan bertahap objek 
wisata (outdoor recreation), penambahan amenitas, pembatasan wisatawan (carrying capacity), 
adanya pemandu dan papan himbauan (interpretation system), pembaharuan Standard 
Operating Procedure (SOP), pendukung protokol kesehatan (upgrading SOP), dan menghindari 
kontak fisik dengan melakukan virtual tour (go digital) (Ferdiansyah et al. 2020). Program virtual 
tour yang dilakukan beberapa destinasi wisata merupakan usaha digitalisation tourism. 
Perencanaan strategi yang tepat penting dalam meningkatkan aktivitas di industri pariwisata, 
wisata daring dan adaptasi internal dapat dijadikan sebagai pertimbangan mengatasi isu 
kesehatan dan pembatasan mobilitas wisatawan (Djausal et al. 2020). Virtual tourism menjadi 
salah satu strategi yang relevan dalam penanganan dampak COVID-19 (Suprihatin et al. 2020). 
Perubahan keadaan wisata saat ini membentuk program customer solution, dimana pengalaman 
perjalanan wisata dapat dilakukan secara virtual yaitu virtual tours, remote tourism, virtual 
experiences, virtual event, live streaming, virtual classes, gamification, dan lain-lain. (Magano et 
al. 2020).  Ada juga istilah virtual marketing atau e-marketing atau ‘e-pemasaran’ tidak jauh 
berbeda dengan pemasaran secara offline. Perbedaannya terdapat pada pemanfaatan media 
internet (online).  
 

KESIMPULAN 

Pemerintah memainkan peran utama dalam melawan COVID-19 dari berbagai aspek, 
seperti pemulihan ekonomi termasuk pada sektor industri pariwisata. Pentingnya komunikasi 
terbuka antara pemerintah dan pelaku industri membantu berjalannya kegiatan promosi di media 
sosial yang merupakan sarana yang paling tepat dimanfaatkan saat ini. Media sosial terbukti dapat 
menjangkau calon wisatawan di berbagai daerah dan negara karena proses digitalisasi dengan 
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hanya memposting konten video dan foto kemudian melakukan posting atau diskusi di Youtube 
story atau Instastory membuat komunikasi pesan tersampaikan. Lebih jauh lagi, industri yang 
terkait dengan pariwisata harus mencoba menghadapi dampak pandemi dengan berani 
beradaptasi menuju pariwisata digital. Karena pengalaman dan awareness yang dirasakan oleh 
calon wisatawan dari setiap konten media sosial dapat menjadi referensi berharga ketika keadaan 
telah kembali normal.   

Dampak positif yang dapat dimanfaatkan dari pandemi COVID-19 ialah kesempatan dalam 
pengembangan wisata berkelanjutan (sustainable ecotourism), kegiatan wisata yang lebih ramah 
lingkungan karena adanya pembatasan jumlah wisatawan dari kelompok besar menjadi kelompok 
kecil.  Kemudian, pelaku industri wisata dapat lebih kreatif dalam mengemas produk atau jasa 
yang ditawarkan sehingga dapat meyakinkan calon wisatawan dalam memutuskan tempat wisata 
yang dikunjungi. Tentunya telah mengutamakan protokol kesehatan dan CHSE. Perkembangan 
teknologi tidak bisa dihentikan, dengan fleksibilitas dan keterbukaan yang memadai, bisnis 
pariwisata dapat mempersiapkan diri untuk menghadapi tantangan yang akan datang dan dapat 
menggunakannya di masa pandemi ini. Dalam pariwisata masa depan, konsumen baru akan 
melahirkan prioritas dan tuntutan baru. Masa sulit menghadapi dampak dari pandemi COVID-19 
ini ialah dengan adanya kerjasama dan solidaritas tinggi antar pemangku kepentingan. Mulai dari 
pemerintah, pelaku industri, agen perjalanan pelaku seni, pemilik restauran atau rumah makan, 
pemilik hotel, dan pemilik usaha lainnya yang berkecimpung di sektor pariwisata. Dengan 
solidaritas yang terjalin akan memunculkan ide-ide kreatif yang kemudian dapat menjadi solusi 
dalam meringankan dampak yang terjadi.  

Artikel ini masih memiliki batasan terutama pada kajian platform media sosial pemerintah 
yang hanya difokuskan pada Youtube dan Instagram, maka perlu adanya penelitian lanjutan untuk 
platform Youtube, Twitter, dan Tiktok. Penelitian di masa depan harus mengisi kekosongan artikel 
ini dengan mengusulkan metode atau instrumen ilmiah dengan makna teoretis untuk membantu 
praktisi industri mengukur efektivitas pemasaran melalui media sosial. Mengenai potensinya 
dalam manajemen bisnis dan penelitian, meskipun studi sebelumnya menegaskan bahwa 
kehadiran media sosial dapat memberikan informasi strategis bagi perusahaan pariwisata dalam 
peningkatan produk dan pengembangan produk, mereka mengabaikan sisi negatif dari maraknya 
media sosial yaitu hilangnya kendali atas proses evaluasi konsumen. Oleh karena itu, peneliti 
berharap penelitian selanjutnya dapat melengkapi artikel ini dengan mengkaji batasan tersebut 
sehingga menambah literatur terkait. 
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