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KATA PENGANTAR

Alhamdulillah, segala puji dan syukur bagi Allah SWT
karena buku referensi berjudul Komunikasi Pariwisata &
Budaya ini dapat terselesaikan dengan baik. Terimakasih juga
penulis sampaikan pada Universitas Muhammadiyah Sidoarjo
(Umsida) yang telah memberikan berbagai fasilitasnya,
khususnya pendanaan pada penulis melalui program hibah riset
internal 2024-2025, sehingga buku ini dapat tersusun sebagai

luaran penelitian.

Dalam buku ini penulis memaparkan betapa
pentingnya elaborasi komunikasi pariwisata dan komunikasi
budaya dalam mengembangkan potensi pariwisata lokal,
khususnya wisata budaya. Oleh karenanya, dalam buku ini
dilengkapi dengan penjelasan teoritis dan praktis dari
komunikasi pariwisata berbasis budaya dengan bahasa yang

mudah dipahami oleh akademisi dan masyarakat umum.

Komunikasi pariwisata dan budaya di era ini sangat
dibutuhkan oleh pengembang pariwisata lokal karena telah
mengedepankan konsep kolaborasi penta helix. Dalam konsep

ini, peran pemerintah, akademisi, industri parisiwata, media,



dan komunitas, termasuk masyarakat lokal sangat diperlukan.
Sinergitas tiap unsur tersebut telah menjadi bagian yang
penting dalam buku ini, dan menjadi fokus kajian yang

dicontohkan dengan hasil penelitian.

Penulis sungguh menyadari jika buku referensi ini
memiliki berbagai kekurangan. Karenanya, kritik dan saran
dari pembaca sangat penulis butuhkan sebagai uapaya
perbaiakan pada penulisan selanjutnya. Semoga buku ini
bermanfaat bagi pembaca, kususnya mahasiswa dan menjadi

sebuah amal ibadah bagi penulis.

Sidoarjo, 09 Maret 2026

Eérry Adhi rma, S.I.LKom., M.I.Kom
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BAB 1

PENGERTIAN KOMUNIKASI
PARIWISATA DAN BUDAYA

A. Pengertian Komunikasi Pariwisata

Komunikasi pariwisata merupakan kajian khusus yang
melibatkan penggunaan bahasa, baik verbal maupun non-
verbal untuk menyampaikan pesan dan informasi yang
berkaitan dengan aktivitas kepariwisataan. Dalam konteks ini,
komunikasi pariwisata memiliki aturan tata bahasa, kosa kata,
konten semantik, dan operasionalisasi pemasaran pariwisata
melalui sistem simbolik.

Bahasa pariwisata juga mengadopsi daftar khusus,
yang menambah kekhasan dari komoditas wisata yang sedang
dikomunikasikan. Menerjemahkan komunikasi pariwisata
dapat menjadi tantangan baru karena konten budayanya,
seringkali menggambarkan dan menginformasikan tentang
lokalitas dan tradisi yang khas. Hal ini mengharuskan
penerjemah untuk tidak hanya mahir dalam berbahasa, tetapi

juga pemahaman multikultural dan mampu mengidentifikasi
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keinginan mayarakat lokal dan turis. Salah satu kesulitan
utama dalam menerjemahkan wacana wisata adalah
memperkenalkan realitas asing, seperti sejarah kota, negara,
tradisi, atau jenis makanan yang khas kepada audiens.
Penerjemah juga dapat menemukan realita, kata-kata atau
konsep yang tidak ada dalam budaya lain, mengharuskan
mereka menggunakan teknik yang berbeda untuk
menyampaikan makna aslinya (Merkaj, 2013).

Komunikasi pariwisata memiliki peran penting dalam
proses pembentukan citra destinasi wisata serta pengembangan
strategi pemasaran yang berkelanjutan. Dalam ini, komunikasi
tidak hanya berfungsi sebagai media promosi atau komunikasi
pemasaran destinasi wisata. Melainkan sebagai produsen
simbol yang membangun makna, identitas, dan pengalaman
positif seperti harapan wisatawan. Komunikasi yang efektif,
dengan sendirinya akan membangun citra pariwisata yang
positif, sehingga mampu membangun ciri khas destinasi wisata
dibandingkan dengan destinasi lain yang memiliki
karakteristik serupa. Pembentukan brand image tersebut
berlangsung melalui berbagai narasi, simbol visual, serta
representasi budaya yang disebarkan melalui berbagai kanal
komunikasi, mulai dari media konvensional hingga media
digital. Hal ini penting, karena komunikasi pariwisata
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melibatkan pemahaman yang mendalam mengenai bagaimana
wisatawan memersepsikan suatu tempat melalui pengalaman
inderawi dan digital, bagaimana wisatawan membangun
ekspektasi terhadap pengalaman wisata yang akan dilalui, serta
bagaimana persepsi tersebut memengaruhi keputusan
perjalanan yang mereka ambil untuk datang ke destinasi
wisata.

Saat ini, wisatawan tidak lagi hanya bergantung pada
informasi yang disediakan oleh pengelola pariwisata dan biro
travel, tetapi juga memanfaatkan berbagai sumber informasi
alternatif yang tersedia secara luas di ruang digital seperti tren
di Instagram dan TikTok. Rekomendasi yang diberikan oleh
pengunjung sebelumnya, cerita perjalanan yang dibagikan oleh
kerabat atau teman, serta ulasan yang beredar di berbagai
platform media sosial dan goggle maps, menjadi sumber
informasi yang sangat berpengaruh dalam membentuk citra
suatu destinasi. Proses tersebut pada akhirnya membentuk pola
komunikasi yang lebih bersifat horizontal. Pengalaman
perjalanan tidak lagi hanya disampaikan oleh lembaga promosi
resmi, tetapi juga oleh wisatawan yang secara sukarela
membagikan cerita mereka di media sosial. Dalam konteks ini,
cara seseorang menampilkan diri di ruang digital cukup
menentukan dalam membentuk persepsi publik terhadap
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sebuah destinasi. Unggahan berupa foto, video, cerita
perjalanan, maupun ulasan singkat sering kali menjadi rujukan
bagi calon wisatawan lain dalam membayangkan pengalaman
yang mungkin mereka peroleh di tempat tersebut. Di samping
itu, hadirnya figur influencer pariwisata turut memperkuat
dinamika ini. Melalui jangkauan audiens yang luas serta narasi
pengalaman personal yang mereka bagikan, para influencer
kerap dianggap lebih meyakinkan dan mampu memengaruhi
cara publik menilai daya tarik suatu destinasi.

Tidak hanya itu, acara media yang dikemas sedemikian
rupa seperti My Trip My Adventure, serta berbagai konten
promosi yang diproduksi oleh agen perjalanan dan organisasi
pariwisata turut memainkan peran penting dalam membentuk
persepsi wisatawan terhadap suatu destinasi. Intinya bahwa
pesan promotif destinasi wisata hendaknya dikemas secara
kreatif dan tidak mengindikasikan sebuah iklan. Oleh karena
itu, pengelolaan komunikasi pariwisata yang efektif
memerlukan strategi yang terintegrasi satu sama lain agar
pesan yang disampaikan mampu memperkuat identitas
destinasi sekaligus menciptakan pengalaman simbolik yang
menarik bagi wisatawan (Li & Mahamood, 2022).

Pergerakan wisatawan lintas negara yang semakin
tinggi membawa konsekuensi tersendiri bagi industri
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pariwisata, terutama dalam hal komunikasi antarbudaya.
Pengelola destinasi kini menyadari bahwa keberhasilan
menarik  wisatawan mancanegara tidak semata-mata
ditentukan oleh kualitas pertunjukan budaya atau produk
wisata yang dipromosikan melalui berbagai media. Faktor lain
yang tidak kalah penting adalah kemampuan memahami latar
belakang budaya wisatawan serta menyesuaikan pesan
komunikasi yang disampaikan kepada mereka. Hal ini menjadi
krusial karena setiap masyarakat memiliki sistem nilai,
kebiasaan, dan cara pandang yang berbeda dalam memaknai
pengalaman wisata.

Dalam situasi tersebut, kajian mengenai komunikasi
dalam pariwisata budaya menjadi semakin relevan. Aktivitas
pariwisata pada dasarnya mempertemukan berbagai aktor
dalam satu ruang interaksi yang dinamis, mulai dari
wisatawan, masyarakat lokal, pelaku industri, pemerintah
daerah, hingga media. Pertemuan berbagai kepentingan dan
latar budaya tersebut membentuk proses komunikasi yang
kompleks. Oleh karena itu, komunikasi antarbudaya berperan
sebagai landasan penting yang memungkinkan terjadinya
pertukaran makna, pemahaman, dan pengalaman di antara para

pihak yang terlibat. Proses ini pada akhirnya dapat mendukung



pengembangan destinasi sekaligus menjaga keberlanjutan
aktivitas pariwisata dalam jangka panjang.

Tanpa kemampuan komunikasi lintas budaya yang
memadai, potensi konflik akibat kesalahpahaman budaya dapat
muncul dan berdampak pada pengalaman wisata yang kurang
positif bagi wisatawan maupun masyarakat lokal sehingga
akan menimbulkan penurunan kunjungan wisata.

Oleh karena itu, kajian mengenai komunikasi budaya
dalam pariwisata menjadi semakin relevan untuk dipelajari dan
dikembangkan. Penelitian yang mendalam mengenai
bagaimana desain pesan tentang pariwisata budaya diproduksi,
disebarkan, dan ditafsirkan oleh berbagai kelompok budaya
dapat memberikan pemahaman yang lebih komprehensif
mengenai dinamika komunikasi dalam industri pariwisata
global. Selain itu, kajian komunikasi budaya dalam pariwisata
juga dapat membantu merumuskan strategi komunikasi yang
lebih efektif dalam membangun citra dan branding destinasi
yang inklusif serta mampu menjangkau wisatawan global yang
semakin beragam latar belakang sosial dan budayanya

(Diaconu, 2023).



B. Etika dalam Pariwisata

Pertimbangan etis dalam komunikasi pariwisata
berfokus pada dampak sosial dan lingkungan terhadap citra
tujuan wisata, serta implikasi ekonomi dan politik dari kegiatan
pariwisata. Pertimbangan ini penting untuk mengembangkan
produk pariwisata masa depan yang keberlanjutan (Mcdonald,
2015). United National World Tourism Organization
(UNWTO) membuat rujukan kode etik global untuk pariwisata
atau Global Code of Ethics for Tourism (GCET) pada tahun
1999. Kode etik ini bertujuan untuk memberikan kerangka
acuan yang mengatur kegiatan pariwisata lintas batas. Ada 10
pokok bahasan kode etik yang dibuat oleh UNWTO sebagai
berikut:

1. Kontribusi pariwisata terhadap rasa saling pengertian
dan rasa hormat antara wisatawan dan masyarakat.
Pemahaman dan memajukan nilai-nilai etika yang
umum terhadap kemanusiaan, dengan sikap toleransi
dan menghormati keragaman keyakinan agama,
filosofis dan moral; kegiatan pariwisata hendaknya
dilaksanakan secara selaras dengan tradisi lokal dan
negara tuan rumah yang di dalamnya menghormati
hukum, praktik dan adat istiadat mereka; membuat
pelatihan untuk tuan rumah, khususnya para
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stakeholder agar mengetahui gaya hidup, selera, dan
harapan wisatawan, sehingga memunculkan sikap yang
ramah; otoritas publik memberikan perlindungan
wisatawan, termasuk barang bawaannya; wisatawan
tidak boleh melakukan tindakan kriminal menurut
hukum negara yang dikunjungi dan tidak boleh
melakukan tindakan apa pun yang dirasa menyinggung
atau merugikan penduduk setempat, atau mungkin
merusak lingkungan setempat; wisatawan dan
pengunjung memiliki tanggung jawab  untuk
mengenalkan  diri  mereka, bahkan sebelum
keberangkatan mereka, dengan ciri-ciri daerah
tersebut.

. Pariwisata sebagai sarana pemenuhan kebutuhan
individu dan kolektif. Pariwisata adalah kegiatan yang
paling sering dikaitkan dengan istirahat dan relaksasi,
olah raga dan akses terhadap budaya dan alam,
sehingga harus direncanakan dan dipraktikkan sebagai
sarana istimewa untuk pemenuhan kebutuhan individu
dan kolektif; kegiatan pariwisata harus menghormati
kesetaraan laki-laki dan perempuan; mereka harus
memajukan hak asasi manusia dan, lebih khusus lagi,
hak-hak individu dari kelompok yang paling rentan,
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terutama anak-anak, orang lanjut usia, penyandang
disabilitas, etnis minoritas, dan masyarakat adat; tidak
melakukan eksploitasi dalam bentuk apapun, terutama
seksualitas; mendorong perjalanan wisata untuk tujuan
keagamaan, kesehatan, pendidikan dan pertukaran
budaya atau bahasa; mendorong pengenalan pariwisata
ke dalam kurikulum pendidikan tentang nilai
pertukaran wisatawan, manfaat ekonomi, sosial dan
budaya, serta risikonya.

Pariwisata, salah satu faktor = pembangunan
berkelanjutan. Semua pemangku kepentingan dalam
pengembangan pariwisata harus menjaga lingkungan
hidup dengan tujuan mencapai pertumbuhan ekonomi
yang sehat, berkesinambungan, dan berkelanjutan
untuk memenuhi kebutuhan dan aspirasi generasi
sekarang dan masa depan secara adil; memprioritaskan
segala bentuk pengembangan pariwisata yang kondusif
terhadap penghematan sumber daya langka dan
berharga, khususnya air dan energi, serta sebisa
mungkin menghindari produksi limbah; distibusi hari
libur agar lebih merata agar tidak menimbulkan
tekanan  pariwisata pada  lingkungan secara
mengejutkan; merancang prasarana pariwisata dan
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kegiatan pariwisata sedemikian rupa untuk melindungi
warisan alam yang terdiri dari ekosistem dan
keanekaragaman hayati, serta untuk melestarikan satwa
liar yang terancam punah; wisata alam dan ekowisata
diakui sangat kondusif untuk memperkaya dan
meningkatkan kedudukan masyarakat, asalkan mereka
mau merawat situs.

Pariwisata, pengguna warisan budaya umat manusia
dan peningkatan kontributor. Sumber daya pariwisata
adalah milik semua umat manusia; kebijakan dan
kegiatan pariwisata harus dilakukan dengan penuh
hormat untuk menjaga warisan seni, arkeologi, dan
budaya, yang harus dilindungi dan diwariskan kepada
generasi mendatang; sumber daya keuangan yang
diperoleh dari kunjungan ke situs dan monumen
budaya, setidaknya sebagian harus digunakan untuk
pemeliharaan, pengamanan, pengembangan, dan
perawatan  situs;  kegiatan  pariwisata  harus
direncanakan sedemikian rupa sehingga produk budaya
tradisional, kerajinan tangan, dan cerita rakyat dapat
bertahan dan berkembang, daripada menyebabkannya

kemerosotan dan mengikuti standarisasi tertentu.
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5. Pariwisata, kegiatan yang bermanfaat bagi negara dan
masyarakat. Masyarakat lokal harus terlibat dalam
kegiatan pariwisata dan berbagi secara adil manfaat
ekonomi, sosial dan budaya; kebijakan pariwisata harus
diterapkan sedemikian rupa untuk membantu
meningkatkan taraf hidup penduduk di wilayah yang
dikunjungi dan memenuhi kebutuhan mereka;
perhatian khusus harus diberikan pada permasalahan
khusus di wilayah pesisir dan kepulauan serta wilayah
pedesaan atau pegunungan yang rentan, dimana
pariwisata sering kali dikuasai oleh pebisnis di tengah
menurunnya kegiatan ekonomi tradisional; para
profesional pariwisata, khususnya investor, yang diatur
oleh peraturan yang ditetapkan oleh otoritas publik,
harus melakukan studi tentang dampak proyek
pembangunan mereka terhadap lingkungan dan alam
sekitar.

6. Kewajiban pemangku kepentingan dalam
pengembangan pariwisata. Para profesional pariwisata
mempunyai kewajiban untuk memberikan informasi
yang obyektif dan jujur kepada wisatawan mengenai
tempat tujuan mereka dan mengenai kondisi
perjalanan, keramahtamahan dan masa tinggal;
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pengelola pariwisata bekerjasama dengan pemerintah
untuk menunjukkan kepedulian terhadap keamanan
dan keselamatan, pencegahan kecelakaan,
perlindungan kesehatan dan keamanan pangan dari
mereka yang mencari layanan mereka; pengelola
pariwisata harus memberikan kontribusi terhadap
pemenuhan budaya dan spiritual wisatawan, juga
memungkinkan mereka, selama perjalanan, untuk
menjalankan ritual agama mereka; otoritas publik dari
negara asal wisatawan dan negara tuan rumah bekerja
sama dengan para pengelola pariwisata terkait dan
asosiasi mereka yang harus memastikan bahwa
terdapat mekanisme yang diperlukan  untuk
pemulangan wisatawan jika terjadi hal-hal yang tidak
diinginkan;  pemerintah mempunyai hak dan
kewajiban, khususnya pada saat terjadi krisis, untuk
memberikan informasi kepada warga negaranya
mengenai kondisi yang sulit, atau bahkan bahaya yang
mungkin mereka hadapi selama perjalanan ke luar
negeri; pers, dan khususnya pers travel dan media
lainnya, termasuk media online, harus mengeluarkan
informasi yang jujur dan seimbang mengenai peristiwa
dan situasi yang dapat mempengaruhi arus wisatawan.
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7. Hak untuk pariwisata. Prospek akses secara langsung
atau pribadi terhadap penemuan dan penikmatan
sumber daya bumi merupakan hak yang setara dan
terbuka untuk seluruh penduduk dunia; hak universal
atas pariwisata harus dianggap wajar dari hak atas
istirahat dan bersantai, termasuk pembatasan jam kerja
yang wajar dan liburan berkala yang dibayar dan
dijamin berdasarkan Pasal 24 dalam Universal
Declaration of Human Rights and Article 7.d of the
International Covenant on Economic, Social and
Cultural Rights; Wisata sosial, dan khususnya wisata
asosiatif, yang memfasilitasi akses luas terhadap
rekreasi, perjalanan dan liburan, harus dikembangkan
dengan dukungan otoritas publik; Wisata keluarga,
pemuda, pelajar dan lanjut usia serta wisata bagi
penyandang disabilitas, harus didorong dan difasilitasi.

8. Kebebasan pergerakan wisatawan. Wisatawan dan
pengunjung harus mendapatkan manfaat, sesuai
dengan hukum internasional dan perundang-undangan
nasional, dari kebebasan berpindah di dalam negara
mereka dan dari satu Negara ke Negara lain, sesuai
dengan Pasal 13 Deklarasi Universal Hak Asasi
Manusia; wisatawan dan pengunjung harus memiliki
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akses terhadap semua bentuk komunikasi yang
tersedia, baik internal maupun eksternal;, wisatawan
dan pengunjung harus mendapatkan hak yang sama
dengan warga negara yang dikunjungi mengenai
kerahasiaan data pribadi dan informasi mengenai
mereka, terutama bila disimpan secara elektronik;
prosedur administratif yang berkaitan dengan
penyeberangan perbatasan, baik yang merupakan
kompetensi negara atau merupakan hasil dari
perjanjian internasional, seperti visa atau formalitas
kesehatan dan bea cukai, harus disesuaikan, sebisa
mungkin, untuk memfasilitasi semaksimal mungkin
kebebasan bepergian yang maksimal dan akses luas
terhadap pariwisata internasional; sejauh situasi
ekonomi negara asal mereka memungkinkan, para
pelancong harus memiliki akses terhadap tunjangan
mata uang yang dapat dikonversi yang diperlukan
untuk perjalanan mereka.

Hak-hak pekerja dan pengusaha di industri pariwisata.
Hak-hak mendasar para pekerja bergaji dan pekerja
mandiri di industri pariwisata dan kegiatan-kegiatan
terkait, harus dijamin di bawah pengawasan pemerintah
nasional dan daerah, baik di negara asal mereka
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10.

maupun di negara tuan rumah; para pekerja di industri
pariwisata dan kegiatan terkait mempunyai hak dan
kewajiban untuk memperoleh pelatihan awal dan
berkelanjutan yang sesuai; siapapun yang memiliki
kemampuan dan keterampilan di bidang pariwisata,
berhak mengembangkan kegiatan profesional di bidang
pariwisata berdasarkan undang-undang nasional yang
berlaku; negara dan konvensi internasional sebisa
mungkin memfasilitasi gerakan-gerakan pertukaran
pengalaman pengelolaan pariwisata, baik itu yang
berbayar maupun tidak; perusahaan multinasional di
industri pariwisata tidak boleh mengeksploitasi secara
berlebihan dan dominan di area yang mereka tempati;
terjalinnya hubungan kemitraan yang seimbang antara
perusahaan-perusahaan penghasil dan negara-negara
penerima yang memberikan kontribusi terhadap
pembangunan  pariwisata  berkelanjutan  dan
pertumbuhan manfaatnya.

Penerapan prinsip-prinsip kode etik pariwisata global.
Pemerintah dan swasta harus bekerja sama dalam
penerapan prinsip-prinsip pengembangan pariwisata
dan memantau penerapannya secara efektif; para
pemangku  kepentingan  dalam  pembangunan
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pariwisata harus mengakui peran lembaga-lembaga
internasional, di antaranya World Tourism Orgaization
(WTO) yang menduduki peringkat pertama, dan
organisasi organisasi non-pemerintah yang mempunyai
kompetensi di bidang promosi dan pengembangan
pariwisata, perlindungan hak asasi manusia,
lingkungan hidup atau kesehatan, dengan menghormati
prinsip-prinsip umum hukum internasional; para
pemangku kepentingan yang sama harus menunjukkan
niat mereka untuk merujuk setiap perselisihan
mengenai penerapan atau penafsiran Global Code of
Ethics for Tourism untuk dikonsiliasi ke badan ketiga
yang tidak memihak yang dikenal sebagai World
Committee on Tourism Ethics atau Komite FEtika

Pariwisata Dunia.

C. Hubungan Komunikasi Pariwisata dan Budaya

Hubungan antara pariwisata dan komunikasi budaya

kompleks dan beragam. Pariwisata seringkali

mempromosikan komunikasi dan interaksi antar budaya yang

ideal, menghadirkan citra pertukaran budaya yang harmonis

dan indah. Kendati demikian, kenyataan lain yang muncul

16



adalah bahwa hubungan ini secara inheren memiliki masalah
karena kompleksitas dari pariwisata dan budaya itu sendiri.
Interaksi antara wisatawan dan masyarakat lokal,
praktik promosi destinasi wisata, serta representasi budaya
yang ditampilkan dalam berbagai media ikut membentuk cara
suatu budaya dipahami dan dipersepsikan oleh wisatawan
global. Oleh karenanya, mempelajari komunikasi antarbudaya
menjadi elemen kunci dalam memahami dinamika hubungan
antara pariwisata dan budaya, karena melalui komunikasi
inilah berbagai identitas, nilai, dan simbol budaya
dinegosiasikan dalam ruang pariwisata (Ferraz & Serpa, 2021).
Kajian mengenai pariwisata tidak dapat dipisahkan dari
pembahasan tentang budaya, karena keduanya saling berkaitan
erat. Banyak destinasi wisata berkembang justru karena
memiliki kekayaan tradisi lokal atau produk budaya yang
dianggap menarik oleh wisatawan, khususnya wisatawan
mancanegara. Aktivitas keseharian masyarakat, termasuk
berbagai ritual dan praktik tradisional yang dipandang unik,
sering kali dikemas sebagai bagian dari pengalaman wisata
yang memungkinkan pengunjung menyaksikan bahkan
berinteraksi langsung dengan kehidupan budaya setempat.

Situasi tersebut sering menimbulkan rasa ingin tahu yang
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tinggi dari wisatawan terhadap nilai-nilai budaya yang mereka
temui (Huang et al., 2024; Lin et al., 2022).

Dalam konteks ini, pariwisata berperan penting sebagai
sarana yang memperkenalkan sekaligus menampilkan warisan
budaya tradisional kepada khalayak yang lebih luas. Melalui
aktivitas wisata, budaya lokal tidak hanya dilihat sebagai objek
tontonan, tetapi juga menjadi pengalaman yang dapat
dipelajari dan dirasakan secara langsung oleh pengunjung.
Interaksi semacam ini turut membentuk cara wisatawan
memahami suatu budaya serta mempengaruhi kesan dan
ingatan mereka terhadap destinasi yang dikunjungi.

Oleh karena itu, hadirnya pengalaman budaya yang
baru dan berbeda bagi wisatawan sering menjadi pertimbangan
penting dalam menentukan arah pengembangan sebuah
destinasi wisata. Destinasi yang mampu menghadirkan
pengalaman budaya yang khas cenderung memiliki daya tarik
yang lebih kuat dan berpotensi menciptakan keterikatan
emosional bagi para pengunjung.

Orang dengan ketertarikan dan apresiasi tinggi
terhadap budaya baru akan cenderung Ilebih mudah
membangun memori budaya yang kuat dari pengalaman wisata
mereka. Kendati demikian, pengaruhnya terhadap hubungan
antara memori budaya dan niat untuk berkunjung kembali
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belum dapat dipastikan, karena tergantung dari pengalaman
positif atau negatif yang diterima oleh wisatawan (Lai et.al,
2021).

Penjelasan di atas memberikan implikasi penting bagi
pengelolaan destinasi wisata budaya yang berkelanjutan.
Pengelola destinasi wisata sangat perlu memperhatikan
bagaimana pengalaman budaya dirancang dan disajikan
kepada wisatawan agar mampu menciptakan kesan yang
positif. Pengalaman budaya ini tentu saja bukan citra visual
yang tampil di media, tetapi juga saat mereka berkunjung ke
destinasi wisata. Dengan demikian, pengembangan pariwisata
budaya tidak hanya berorientasi pada peningkatan jumlah
kunjungan wisatawan, tetapi juga pada kreativitas penciptaan
pengalaman budaya yang mampu meninggalkan Kesan positif
jangka panjang bagi wisatawan dan meniscayakan adanya
share informasi pada publik.

Lebih jauh lagi, wisata budaya juga dipandang
memiliki peran strategis dalam pelestarian dan promosi
warisan budaya serta sejarah suatu bangsa. Banyak negara
memanfaatkan pariwisata budaya sebagai sarana untuk
memperkenalkan identitas budaya mereka kepada masyarakat
internasional sekaligus memperkuat kesadaran masyarakat
lokal terhadap pentingnya menjaga warisan budaya tersebut.
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Dalam konteks pendidikan budaya, wisata budaya sering
dianggap sebagai media yang efektif untuk memperkenalkan
generasi muda pada nilai-nilai tradisi, sejarah, serta identitas
kolektif yang membentuk karakter suatu masyarakat. Melalui
kunjungan ke situs bersejarah, museum, kawasan budaya,
maupun lingkungan kota yang memiliki nilai historis, generasi
muda dapat memahami secara langsung jejak sejarah dan
perkembangan budaya yang membentuk identitas bangsa
mereka. Para akademisi juga menekankan perlunya mendidik
kaum muda tentang sejarah dan budaya lokal, serta
menanamkan rasa hormat terhadap budaya dan alam. Selain
itu, mereka menyoroti pentingnya melibatkan generasi muda
dalam perlindungan warisan budaya dan mempromosikan
budaya pariwisata di kalangan generasi muda sendiri
(Kashchenko & Polozhentseva, 2021).

Menurut Umarova (2000) konvergensi budaya dan
pariwisata juga penting dalam peningkatan daya tarik dan daya
saing destinasi wisata. Wisatawan yang tertarik pada destinasi
wisata budaya adalah orang-orang yang ingin mendapatkan
pengalaman unik dan memiliki motivasi seperti: kesenian,
atraksi hiburan, gaya artisektur, dan seni kerajinan yang khas
(Ardelean & Badulescu, 2022). Wisata budaya juga
berkontribusi pada kemakmuran masyarakat dan bisnis lokal
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sembari mendukung kegiatan budaya agar tidak hilang tergerus

jaman.

D. Pentingnya Komunikasi dalam Pariwisata

Keterampilan komunikasi sangat penting dalam
industri pariwisata karena memungkinkan penyedia layanan
pariwisata untuk menawarkan produk pariwisata yang lebih
baik dan  menciptakan  pengalaman  wisata  yang
menyenangkan. Studi ini mengidentifikasi lima dimensi
keterampilan komunikasi: keterampilan komunikasi tertulis,
lisan, mendengarkan, digital, dan non-verbal (Tankovic,
Kapes, & Benazi¢, 2023).

Komunikasi dalam pariwisata memiliki beberapa
fungsi strategis: pertama, komunikasi yang efektif melalui
promosi dapat berkontribusi dalam menarik wisatawan (Li &
Mahamood, 2022). Melalui proses tersebut, informasi
mengenai warisan budaya, keindahan alam, serta layanan
wisata dapat disampaikan secara lebih sistematis, tepat sasaran,
dan massif, sehingga meningkatkan visibilitas dan daya tarik
suatu destinasi bagi calon wisatawan (Vojinovi¢ & Kapor,
2021).

Kedua, komunikasi berperan penting dalam
mempertemukan berbagai pihak yang terlibat dalam
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pengelolaan pariwisata. Pemerintah daerah, pengelola
destinasi, pelaku usaha, hingga masyarakat setempat perlu
menjalin koordinasi yang berkelanjutan agar pengembangan
destinasi dapat berjalan secara terpadu (Nurdiansyah, Chatra,
& Sarmiati, 2023). Dalam praktiknya, pola kerja sama ini
sering dirumuskan dalam pendekatan pentahelix, yaitu model
kolaborasi yang melibatkan beragam aktor untuk mendukung
pengelolaan pariwisata secara berkelanjutan sekaligus
meningkatkan kualitas layanan yang diterima wisatawan.

Ketiga, komunikasi juga membuka ruang bagi
pertukaran informasi antara wisatawan dan penyedia layanan.
Melalui berbagai saluran komunikasi, wisatawan dapat
menyampaikan pertanyaan, keluhan, maupun pengalaman
mereka secara langsung, sementara pengelola destinasi dapat
merespons dengan cepat. Interaksi dua arah semacam ini
membantu penyedia layanan memahami kebutuhan serta
preferensi pengunjung, sehingga pengalaman wisata dapat
disesuaikan dengan harapan mereka. Di sisi lain, pengelolaan
komunikasi yang baik turut mendukung terbentuknya citra
positif destinasi, yang pada akhirnya berpengaruh pada daya
saing destinasi di tingkat global.

Namun demikian, praktik komunikasi dalam sektor
pariwisata juga menghadapi sejumlah persoalan. Salah satu
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aspek yang masih belum banyak dibahas dalam penelitian
adalah komunikasi risiko atau komunikasi krisis dalam konteks
pariwisata (Liu, Xu, Peng, & Xu, 2023). Keterbatasan kajian
mengenai topik ini membuat pengembangan strategi
komunikasi risiko yang komprehensif belum sepenuhnya
optimal. Selain itu, penelitian di bidang ini masih memerlukan
pendekatan analisis data dan pemodelan yang lebih mendalam
agar dapat menghasilkan kerangka konseptual yang lebih kuat.

Efektivitas penyampaian pesan terkait risiko pariwisata
juga tidak terlepas dari karakteristik wisatawan itu sendiri.
Faktor-faktor seperti jenis kelamin, latar kebangsaan,
pengalaman perjalanan sebelumnya, serta cara wisatawan
menilai informasi yang mereka terima dapat memengaruhi
bagaimana pesan risiko dipahami. Perbedaan karakteristik
tersebut membuat respons wisatawan terhadap komunikasi
risiko tidak selalu sama. Oleh karena itu, upaya untuk
memperdalam kajian di bidang ini menjadi penting agar
strategi komunikasi risiko dalam industri pariwisata dapat
dirancang secara lebih efektif dan tepat sasaran (Liu, Xu, Peng,

& Xu, 2023).
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BAB 2

PERKEMBANGAN KAJIAN
KOMUNIKASI PARIWISATA

A. Kajian Komunikasi Pariwisata Saat Ini

Kajian komunikasi pariwisata didasarkan pada
beberapa prinsip utama. Pertama, komunikasi yang efektif
sangat penting untuk mempromosikan praktik berkelanjutan
dalam pariwisata dan mendorong adopsi perilaku
berkelanjutan oleh penduduk, wisatawan, dan operator
wisata (Mazza, 2023). Kedua, akomodasi, yang memainkan
peran penting dalam interaksi tatap muka antara wisatawan
internasional dan pengelolah pariwisata yang profesional,
dengan bahasa Inggris yang seringkali menjadi bahasa utama
turis mancanegara (Wilson, 2018). Ketiga, komunikasi
pemasaran merupakan prediktor keberhasilan tujuan branding,
dan implementasinya dapat meningkatkan posisi kompetitif
dan citra tujuan wisata (Langovi¢-Milicevic & Kostic-

Stankovi¢, 2019). Terakhir, komunikasi dalam pariwisata
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bertujuan untuk mengidentifikasi pasar sasaran, memahami
preferensi klien, dan mempromosikan layanan pariwisata
untuk membangun kepercayaan dan kepuasan di antara
konsumen potensial (Bogan, 2014).

Prinsip-prinsip di atas memperlihatkan dengan jelas
bahwa komunikasi memiliki posisi strategis dalam
pengembangan industri pariwisata, khususnya dalam
mendukung  promosi  destinasi yang  berkelanjutan,
memfasilitasi interaksi antarbudaya, memperkuat citra
destinasi, serta membangun loyalitas. Dalam konteks ini,
komunikasi berperan menjadi sebuah mekanisme untuk
membentuk persepsi, pengalaman, dan makna yang
dikonstruksi wisatawan terhadap suatu destinasi melalui citra
media.

Kendati demikian, komunikasi hendaknya tidak
dipahami sebagai sarana promosi wisata saja, melainkan juga
mempromosikan nilai-nilai positif. Dengan demikian,
komunikasi pariwisata dapat menjadi sarana edukasi yang
mampu mendorong perubahan perilaku penglola wisata dan
wisatawan agar lebih bertanggung jawab menjaga destinasi
dan lingkungannya. Dengan meningkatnya kesadaran
mengenai isu keberlanjutan, komunikasi menjadi salah satu
faktor kunci dalam memfasilitasi transformasi sosial dan
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budaya yang mendukung pembangunan destinasi wisata yang
berkelanjutan (Mazza, 2023).

Selain itu, dalam lanskap pariwisata budaya, prinsip-
prinsip komunikasi pariwisata hendaknya juga menekankan
pentingnya kemampuan adaptasi dalam proses interaksi antara
wisatawan dengan latar belakang sosial budayanya dan
penyedia jasa pariwisata. Dalam praktik pariwisata, proses
adaptasi ini memungkinkan para pelaku industri untuk
membangun  kesamaan persepsi dengan  wisatawan,
mengurangi  potensi  kecemasan dan  ketidakpastian
komunikasi, kesalahpahaman, serta menciptakan suasana
komunikasi yang lebih inklusif. Melalui penyesuaian bahasa
dan strategi komunikasi tersebut, para penutur dapat
membangun, mempertahankan, maupun memulihkan rasa
kesamaan dalam interaksi, sehingga berbagai hambatan
komunikasi dapat diatasi dan pemahaman bersama dapat
tercapai secara lebih efektif (Wilson, 2018). Perbedaan bahasa,
baik verbal maupun non-verbal, juga memainkan peran
penting dalam membentuk dinamika komunikasi pariwisata,
karena persepsi terhadap perbedan bahasa tertentu sering kali
berkaitan dengan identitas budaya, status sosial, serta relasi

kuasa dalam interaksi antarbudaya.
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Selain prinsip adapatasi komunikasi di atas, prinsip
kunci komunikasi pariwisata juga melibatkan peran
komunikasi pemasaran untuk meningkatkan branding atau
citra destinasi wisata. Dengan menguasai konsep komunikasi
pemasaran, langkah-langkah signifikan dapat diambil dalam
memperbaiki situasi yang ada, dan membantu pengembangan
pariwisata. Komunikasi pemasaran hendaknya dikelola oleh
lembaga yang kompeten untuk mencapai segmen dan
positioning yang lebih baik (Langovi¢-Mili¢evi¢ & Kostic-
Stankovic, 2019).

Komunikasi pemasaran dalam pariwisata berfokus
untuk mengidentifikasi pasar sasaran dan memahami
preferensi klien potensial untuk mempromosikan layanan
secara efektif. Hal ini melibatkan pengumpulan dan analisis
data untuk menentukan pola persaingan dan memilih metode
promosi yang tepat. Komunikasi yang efektif membantu klien
membuat keputusan pembelian yang tepat dengan mengurangi
ketidakpercayaan dan memberikan rasa kepuasan dengan
produk pariwisata yang sudah dipilih (Bogan, 2014). Oleh
karenanya, prinsip-prinsip utama komunikasi pariwisata
meliputi pentingnya mencari dan mengumpulkan informasi
melalui saluran komunikasi yang banyak diguankan oleh
wisatawan dalam mencari dan membagikan informasi seputar
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pariwisata; peran sumber daya manusia yang berkualitas di
sektor pariwisata; pelaksanaan pariwisata budaya berdasarkan
prinsip-prinsip seperti manfaat, kemandirian, keberlanjutan,
dan kesetaraan, dan pentingnya komunikasi dalam
pengembangan pariwisata. Prinsip-prinsip ini penting
dilakukan untuk tumbuh kembang dan daya saing pariwisata
(Putri & Ratmini, 2018).

Khusus untuk wisata yang melibatkan interaksi antar
budaya, seorang pemandu wisata memainkan peran penting
dan strategis dalam mencapai komunikasi yang sukses dengan
memediasi informasi dan membuatnya dapat diakses oleh jenis
wisatawan yang berbeda. Pengelola pariwisata perlu
menyeimbangkan jumlah informasi yang diberikan kepada
wisatawan  berdasarkan = kemampuan mereka untuk
memahaminya. Keputusan yang dibuat oleh penerjemah pada
tingkat linguistik dan penjelasannya dapat mempengaruhi
tingkat keterlibatan konsumen dan berdampak pada promosi
tujuan wisata (Agorni, 2012).

Gorlevskaya (2016) melakukan penelitian di Eropa
untuk mengukur bagaimana komunikasi pemasaran ini
berpengaruh signifikan pada industri pariwisata. Penelitian ini
berfokus pada perlunya komunikasi pemasaran yang efektif di
industri pariwisata karena adanya perubahan perilaku,
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konsumsi media, dan harapan wisatawan. Tujuannya adalah
untuk mengusulkan bentuk atau alat komunikasi modern pada
berbagai tahap proses pengambilan keputusan untuk
meningkatkan komunikasi pemasaran di industri pariwisata.
Penelitian ini menekankan pentingnya memahami target
audiens, termasuk profil atau sosiodemografi mereka,
kebutuhan, perilaku, harapan, dan konsumsi media, melalui
riset pemasaran yang terukur. Salah satu temuan pentingnya
adalah strategi iklan terprogram, yang menggunakan sistem
iklan otomatis, yang saat ini disorot sebagai teknologi penting
dalam menjangkau audiens tertentu (Gorlevskaya, 2016).
Penentuan harga juga perlu diperhatikan dengan berfokus pada
layanan kegiatan yang meliputi produk, layanan, dan
pengalaman unik yang dijanjikan (Langovi¢-Milic¢evi¢ &

Kosti¢-Stankovi¢, 2019).

B. Pariwisata yang Berkelanjutan

Dalam pandangan Butler (1980), siklus hidup destinasi
wisata terdiri dalam enam tahap, yakni: penemuan destinasi
(exploration), keterlibatan (involvement), pengembangan
(development),  konsolidasi  (consolidation),  stagnasi
(stagnation) dan kemungkinan fase peremajaan (rejunevation)

atau penurunan (decline).
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Pada tahap penemuan atau eksplorasi, destinasi
pariwisata masih dalam tahap awal, sehingga belum banyak
permasalahan yang muncul. Begitu juga fasilitas yang
disediakan masih apa adanya dan bersumber dari masyarakat
setempat. Kendati demikian, seiring dengan meningkatnya
jumlah wisatawan yang datang, masyarakat sekitar juga
mengembangkan fasilitas yang ada sehingga terjadi
perkembangan destinasi secara perlahan, mulai dari
akomodasi, toilet, four leader, sentra kuliner, dan fasilitas
penunjang lainnya.

Ketika destinasi Sudha dikenal wisatawan dan
berkembang, terjadi interaksi antara masyarakat dengan
wisatawan yang semakin intens. Hal ini meniscayakan peluang
pertukaran budaya dan kebermanfaatan ekonomi yang lebih
besar. Fase ini disebut sebagai fase keterlibatan, yang mana
masyarakat mulai menyadari pentingnya menerapkan strategi
pemasaran yang lebih baik untuk menarik lebih banyak
pengunjung. Selain itu, masyarakat juga mencoba membangun
hubungan komunikasi yang baik dengan wisatawan dengan
layanan yang berkualitas.

Menerut Fan et al. (2019) sikap positif masyarakat
lokal pada wisatawan menjadi elemen kunci untuk
pembangunan pariwisata berkelanjutan, karena dapat
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meningkatkan pengalaman positif pengunjung, promosi dari
mulut ke mulut, dan mendorong kunjungan yang berulang.
Sebaliknya, sikap yang kurang ramah dapat menyebabkan
konflik sosial dan penurunan jumlah wisatawan.

Menurut Fan et al. (2019), ketersediaan infrastruktur
dan fasilitas umum di suatu destinasi juga turut membentuk
persepsi masyarakat terhadap peningkatan kunjungan
wisatawan. Selain itu, pemanfaatan pendapatan pariwisata
secara efektif juga menentukan tingkat perkembangan
destinasi tersebut. Pada tahap awal pengembangan, masyarakat
harus bersiap menghadapi fluktuasi jumlah wisatawan akibat
musim wisata.

Upaya-upaya yang dilakukan oleh masyarakat
beragam, seperti pembentukan Kelompok Sadar Wisata
(Pokdarwis), kerjasama dengan komunitas, pemerintah, dan
lain sebagainya. Kendati demikian, peningkatan jumlah
pengunjung juga membawa perubahan sosial, seperti
penyesuaian gaya hidup dan tradisi setempat.

Fase selanjutnya adalah pengembangan, di mana
destinasi wisata mulai menarik lebih banyak wisatawan berkat
strategi pemasaran yang efektif. Pada tahap ini, keterlibatan
masyarakat lokal dalam pengelolaan wisata cenderung
menurun karena adanya campur tangan pihak eksternal, seperti
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investor dengan modal yang besar, mulai mengambil peran
yang lebih besar dalam penyediaan fasilitas atau sarana dan
prasarana yang lebih bagus. Perubahan fisik dan sosial pun
mulai terjadi secara bertahap seiring dengan meningkatnya
intervensi eksternal.

Dalam tahap pengembangan di atas peran atau
intervensi eksternal datang semakin banyak, seingga
membutuhkan fase konsolidasi. Pihak eksternal yang
dimaksud adalah siapapun yang tidak berasal dari masyarakat
setempat atau oraganisasi yang ada di dalamnya. Oleh
karenanya perlu diadakan konsolidasi, yang biasanya
dijembatani oleh pemerintah setempat agar tidak terjadi
konflik dalam pengelolaan pariwisata.

Selanjutnya adalah ahap stagnasi terjadi ketika jumlah
wisatawan mencapai puncaknya atau melebihi kapasitas
destinasi. Kelebihan ini dapat menimbulkan tantangan dalam
penyediaan akomodasi, infrastruktur, serta pelestarian daya
tarik wisata. Menurut Holladay (2018) keberlangsungan
destinasi wisata sangat bergantung pada kemampuannya untuk
mengatasi  krisis dan mempertahankan daya tariknya.
Pendekatan pariwisata berkelanjutan bertujuan
menyeimbangkan aspek ekonomi, sosial, dan lingkungan agar
dampak negatif dapat diminimalkan.
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Fase terakhir dalam siklus Butler adalah penurunan
atau peremajaan. Untuk mencegah kemunduran pariwisata,
destinasi wisata dapat memperkenalkan atraksi yang baru atau
memanfaatkan sumber daya alam yang belum dikembangkan
agar tercipta ras “excited” dari wisatawan. Hal ini merupakan
bentuk kreativitas yang hendaknya dilakukan oleh semua
pengelola pariwisata, khususnya pariwisata buatan, karena
seringkali wisatawan berkunjung ke destinasi wisata non alam
karena adanya tren di media sosial, sehingga pengelola
pariwisata harus menyadari adanya harapan atau mimpi
wisatawan dalam memenuhi rasa “excited”, dan tidak menjadi

pengalaman yang biaa saja atau bahkan buruk.
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A. Peran Media Sosial dalam Pemasaran Wisata

Media sosial mempengaruhi komunikasi pariwisata
dengan berbagai cara. Pertama, platform media online seperti
situs web pariwisata, media sosial, dan platform berbagi video,
yang memungkinkan pelaku pariwisata untuk mempromosikan
tujuan ke audiens global, meningkatkan visibilitas dan menarik
wisatawan (Wati et al., 2022).

Kedua, ekuita smereka berbeasis media sosial memiliki
peran yang sangat penting untuk memasarkan destinasi wisata.
Pengelola pariwisata dapat berinteraksi secara langsung
dengan wisatawan dalam menanamkan brand awareness. Dari
kesadaran merek tersebut kemudian berdampak pada ekuitas
merek berbasis pelanggan.

Ketiga, media sosial meniscayakan terbentuknya

Electronic Word of Mou (eWOM). Dengan adanya Teknik
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promosi eWOM, pengembangan kepercayaan dan kepuasan
berbasis wisatawan akan menyebar dengan lebih cepat, yang
pada gilirannya juga mempengaruhi wisatawan untuk
berkunjung kembali atau merekomendasikan destinasi pada
orang lain (Kakirala & Singh, 2020).

Terakhir, penggambaran media tentang peristiwa
bencana dapat berdampak pada industri pariwisata, karena
pesan negatif dapat menghalangi wisatawan untuk berkunjung,
oleh karenanya penting dalam hal ini menyoroti perlunya
kolaborasi antara media dan pemerintah untuk pemulihan
pasca-bencana (Paul, Roy, & Mia, 2019). Liputan media
tentang bencana alam dan serangan teroris dapat berdampak
pada industri pariwisata dengan menciptakan persepsi negatif
dan keraguan di antara wisatawan potensial (Gupta, Sajnani, &
Gowreesunker, 2023).

Media, terutama media daring dan media sosial, kini
memegang peranan penting dalam praktik komunikasi
pariwisata.  Keberadaan  berbagai  platform  digital
memungkinkan terjadinya interaksi yang lebih terbuka antara
wisatawan dan para pelaku pariwisata. Melalui fitur seperti
ulasan daring, kolom komentar, maupun forum tanya jawab,
wisatawan dapat menyampaikan pengalaman, pendapat,
ataupun pertanyaan secara langsung kepada pengelola
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destinasi maupun penyedia layanan (Wati, Putra, Andika, &
Artana, 2022).

Pola komunikasi semacam ini tidak lagi bersifat satu
arah, melainkan membentuk ruang dialog yang lebih
partisipatif. Selain itu, media sosial juga menjadi sarana yang
efektif dalam menampilkan gambaran suatu destinasi secara
lebih hidup. Foto, video, dan berbagai konten visual lain
memungkinkan calon wisatawan memperoleh gambaran yang
lebih rinci mengenai suasana, aktivitas, serta daya tarik suatu
tempat. Melalui distribusi konten digital tersebut, promosi
destinasi dapat menjangkau kelompok audiens yang lebih
spesifik, terutama generasi muda yang sangat aktif
menggunakan media sosial sebagai sumber informasi dan
referensi perjalanan (Marsyaf & Firdaus, 2022). Hal ini
memungkinkan untuk berbagi informasi tentang tujuan wisata,
termasuk profil, sejarah, pengalaman, dan beragam
keuntungan kepada masyarakat yang lebih
luas (Cizreliogullari, Uwajeh, & Babayigit, 2019). Selain itu,
platform media sosial seperti Youtube, Facebook, TikTok, dan
Instagram telah diyakini dapat menjadi media pembelajaran
atau tutorial bahasa yang efektif di kalangan generasi muda,
termasuk mereka yang berada di industri perhotelan (Rerung,
2021).
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Perkembangan konvergensi media turut mengubah
cara wisatawan memperoleh informasi mengenai destinasi
yang ingin mereka kunjungi. Melalui berbagai platform digital
yang saling terhubung, wisatawan dapat dengan mudah
mencari jenis informasi yang mereka butuhkan secara lebih
cepat dan spesifik. Selain itu, penyajian konten kini semakin
variatif dan menarik karena didukung oleh visualisasi seperti
foto, video, maupun bentuk media interaktif lainnya. Kondisi
ini juga membuka ruang yang lebih luas bagi publik untuk
terlibat, baik melalui komentar, ulasan, maupun berbagi
pengalaman perjalanan mereka sendiri. Keterlibatan semacam
ini menjadi elemen penting yang dapat mempengaruhi
dinamika perkembangan dan keberlanjutan suatu destinasi
wisata dalam siklus kehidupan pariwisata (Sancanin, 2018).

Platform media sosial telah menjadi faktor yang sangat
signifikan bagi industri pariwisata. Tiga faktor, yaitu
kemudahan dan kepercayaan media sosial, pengurangan risiko
dan bantuan media sosial, serta media sosial yang dapat
meningkatkan  pengalaman positif dan kegembiraan,
diidentifikasi berpengaruh pada pemenuhan informasi

wisatawan melalui situs media sosial (Rathore, 2020).
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B. Peran Media dalam Menjaga Identitas Lokal Wisata

Perkembangan teknologi komunikasi membuat indistri
pariwisata juga mengalami perkembangan pola promosi, yang
dahulunya satu arah menjadi lebih partisipatif, interaktif,
kolaboratis, dan berjejaring. Dalam konteks pegembangan
pariwisata budaya, media sosial menjadi media kampanye dan
marketing yang massif, yang dapat membagikan pengalaman
inderawi melalui media sosial, seperti pengalaman mengikuti
ritual adat, dan praktik-praktik kebudayaan lainnya, yang

biasanya hanya dapat dilihat secara langsung.

Tradisi lokal yang dahulu hanya disaksikan secara
langsung oleh komunitas tertentu dengan datang ke Lokasi
ritual, kini dapat diakses oleh publik global dalam hitungan
detik dari mana saja dan kapan saja. Transformasi ini
menunjukkan pergeseran dari komunikasi pariwisata berbasis
informasi menuju komunikasi berbasis pengalaman dan

partisipasi digital (Hootsuite, 2023; Jokom et al., 2025).

Fenomena ini menjadi penting sebagai langkah awal
dalam membentuk awareness wisatawan akan adanya
kebudayaan yang menarik di suatu lokus masyarakat. Menurut

data dari Kementerian Pariwisata Republik Indonesia,
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ketertarikan ~wisatawan terhadap pengalaman cultural
immersion, yakni keterlibatan langsung dan mendalam dengan
budaya setempat, diproyeksikan terus mengalami peningkatan
hingga mencapai 58,97%. Kecenderungan ini menandakan
adanya pergeseran orientasi wisatawan yang tidak lagi sekadar
mencari destinasi, tetapi mengutamakan pengalaman autentik
yang memungkinkan mereka berinteraksi, memahami, dan
merasakan kehidupan budaya lokal secara lebih substantial

(Kementerian Pariwisata RI, 2025).

Di era disrupsi ini, masuknya tradisi lokal ke dalam
ekosistem digital memunculkan proses mediasi yang
kompleks. Tradisi masyarakat mulai direkam, diedit
sedemikian rupa, ditambahkan teks, kemudian dipublikasikan
sesuai keinginan segmen atau dalam hal ini logika algoritma
media sosial. Dalam proses ini, tentu saja terjadi reduksi dan
rekontekstualisasi dari ritual ataupun produk kebudayaan yang
dipublikasikan. Realitas yang semula penuh dengan makna
simbolik dan spiritual, sering kali disederhanakan menjadi
visual yang estetis dengan mempertimbangkan aspek “menarik
perhatian”. Media sosial bekerja berdasarkan ekonomi atensi;
yang viral bukan selalu yang paling sakral, melainkan yang

paling memikat secara visual dan emosional netizen. Di sinilah
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muncul ketegangan antara pelestarian dan komodifikasi

(Dharma, 2018).

Fenomena di atas dapat dipahami melalui konsep
simulakra dari Jean. Baudrillard (2010) melalui konsep
simulakra menjelaskan bahwa dalam masyarakat postmodern,
representasi tidak lagi sekadar mencerminkan realitas,
melainkan dapat menggantikan dan bahkan menutupi realitas
itu sendiri. Simulakra merupakan sebuah copy atau salinan dari
realitas yang sesungguhnya; ia menjadi sebuah realitas semu,
yakni realitas baru yang justru dianggap lebih nyata dianggap
lebih nyata daripada yang nyata (hyperreality).

Dalam konteks komunikasi pariwisata budaya, tradisi
lokal yang di-copy kemudian ditampilkan di media sosial
berpotensi menjadi simulakra ketika representasi digitalnya
lebih dikenal dan lebih dipercaya dibanding praktik aslinya.
Misalnya, sebuah ritual adat yang sakral dapat didesain,
dikreasi, dan dipentaskan ulang dengan durasi yang
dipersingkat agar sesuai dengan format video pendek, sehingga
mendistorsi makna asli yang terkandung dalam ritual tersebut.
Selanjutnya busana tradisional digunakan sebagai properti

estetis tanpa menjelaskan konteks filosofisnya dan dinaggap
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sebagai tren fashion saja. Tarian yang memiliki makna spiritual

tertentu ditampilkan sebagai hiburan visual bagi wisatawan.

Netizen kemudian mengenal tradisi di atas melalui
versi digital yang telah mengalami seleksi, penyuntingan, dan
dramatisasi. Dalam situasi ini, citra tradisi beredar luas sebagai
komoditas visual, sementara kedalaman makna simboliknya
berpotensi terpinggirkan bahkan hilang. Tradisi tidak lagi hadir
sebagai praktik hidup komunitas, melainkan sebagai konten
yang dikonsumsi. Fenomena ini sejalan dengan logika
komodifikasi budaya dalam industri pariwisata global (Erwen

et al., 2025).

Kendati demikian, melihat media sosial semata sebagai
ancaman terhadap autentisitas tradisi juga merupakan
penyederhanaan. Media sosial sebenarnya juga dapat
digunakan sebagai penjaga budaya atau bahkan merevitalisasi
tradisi lokal. Konten-konten yang viral melalui media sosial
akan menjadi sebuah literasi digital yang strategis untuk

mengenalkan tradisi lokal pada generasi muda dan wisatawan.

Generasi muda yang notabene hidup dalam budaya
digital akan lebih mudah terhubung dengan tradisi lokal

melalui format video kreatif yang relevan dengan keseharian
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mereka. Media sosial juga menghadirkan peluang baru bagi
berkembangnya ekonomi kreatif yang berakar pada budaya
lokal. Melalui berbagai platform digital, komunitas setempat
dapat mempromosikan produk budaya, tradisi, maupun
aktivitas keseharian mereka kepada publik yang lebih luas
tanpa harus sepenuhnya melepaskan identitas budaya yang
mereka miliki. Dalam situasi ini, media sosial dapat menjadi
ruang yang memberi kesempatan bagi komunitas untuk
menampilkan dan mengelola representasi budayanya sendiri
secara kreatif, sehingga narasi tentang budaya tidak lagi

sepenuhnya ditentukan oleh pihak luar (Jenkins, 2013).

Kendati demikian, pemanfaatan media sosial dalam
komunikasi pariwisata juga menghadirkan tantangan
tersendiri. Salah satu persoalan yang sering muncul adalah
bagaimana menjaga keseimbangan antara kebutuhan untuk
mempublikasikan budaya secara luas dengan upaya
mempertahankan makna dan nilai asli dari tradisi yang
ditampilkan. Jika tidak dikelola dengan hati-hati, eksposur
media yang terlalu besar berpotensi menggeser makna budaya
tersebut hanya menjadi komoditas wisata semata. Ketika
tradisi diproduksi, terutama wuntuk estetika konten dan

algoritma, risiko komodifikasi menjadi semakin besar.
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Sakralitas akna bergeser menjadi komersialitas, dan makna
dari tradisi sepenuhnya berada pada tangan konten kreator. jika
hal ini terus berlanjut dan menyebar luas, maka yang terjadi
bukanlah promosi wista budaya, melainkan penciptaan
hiperrealitas budaya, di mana wisatawan sesungguhnya tidak
mengenal budaya yang asli, bahkan tidak akan mengalami
pengalaman budaya ketika sampai pada destinasi pariwisata

budaya yang diinginkan.

Oleh karenanya, peran media dalam menjaga tradisi
lokal tetap bergantung pada kedalaman literasi dan praktik asli
yang hendaknya tetap dipertahankan. Kontne kreator dapat
melibatkan pemangku tradisi atau komunitas adat saat
memroduksi konten, dan berkonsultasi setelah hasilnya selesai
diedit, sebelum diputuskan untuk diunggah ke media sosial.
Dengan demikian, media sosial tidak sekadar menjadi ruang
produksi simulakra, tetapi dapat bertransformasi menjadi
medium reflektif yang memperkuat identitas budaya dan

keberlanjutan pariwisata.
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A. Strategi Komunikasi Penta Helix dalam Pengembangan
Wisata Budaya: Studi Kasus Dewan Kesenian Daerah
Sidoarjo

Budaya tidak hanya cukup hanya berusaha dihidupkan

dan dilestarikan, tetapi juga harus terus dipromosikan secata
sistematis dalam rangka pariwisata, agar memiliki daya tarik
pariwisata, sekaligus tetap menjaga nilai otentiknya. Pada studi
kasus ini, praktik yang dilakukan oleh Dewan Kesenian Daerah
Sidoarjo menjadi contoh konkret bagaimana strategi
komunikasi pariwisata berbasis model penta helix
diimplementasikan untuk meningkatkan daya tarik wisata

budaya di Sidoarjo.

Dalam konteks pengembangan destinasi di Kabupaten
Sidoarjo, kunjungan destinasi wisata masih didominasi oleh
kategori wisata buatan. Di luar itu, terdapat beberapa destinasi
alam dan religi yang cukup dikenal publik. Wisata alam Pulau

Lusi menjadi salah satu alternatif rekreasi berbasis lanskap
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pesisir, sementara wisata religi, seperti ziarah ke makam Mbah
KH. Ali Mas’ud dan makam Dewi Sekardadu, menempati
posisi teratas dalam hasil survei statistik daerah.

Berdasarkan data Badan Pusat Statistik Kabupaten
Sidoarjo, destinasi religi tersebut termasuk yang paling banyak
dikunjungi dibandingkan kategori lainnya. Sebaliknya, sektor
wisata budaya menunjukkan angka yang relatif lebih rendah.
Salah satu indikatornya terlihat pada data kunjungan ke
Museum Mpu Tantular pada tahun 2023 yang tercatat
sebanyak 28 turis asing dan 52.338 wisatawan lokal (BPS
Kabupaten Sidoarjo, 2024). Yang perlu diketahui bahwa
Museum Mpu Tantular tidak dikelolah oleh Pemkab Sidoarjo,
tetapi Dinas Kebudayaan dan Pariwisata Provinsi Jawa Timur.
Sehingga destinasi ini memang ada di Sidoarjo, namun
pengelolaannya ada di Tingkat provinsi.

Fenomena di atas menunjukkan rendahnya minat
wisatawan berkunjung ke destinasi wisata budaya. Hal ini
sebaiknya menjadi perhatian bagi stakeholder pengembang
pariwisata di Sidoarjo, karena wisata alam yang ada di Sidoarjo
juga masih belum berhasil menarik wisatawan domestik dan
mancanegara. Padahal, Sidoarjo memiliki kekayaan tradisi,
situs sejarah, seni pertunjukan, dan kuliner lokal yang potensial
menjadi komoditas wisata budaya.
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Dalam penelitian yang dilakukan, Dakesda Sidoarjo
tidak sekadar berfungsi sebagai lembaga pelestari seni, tetapi
bergerak sebagai aktor komunikasi strategis yang menginisiasi
kolaborasi lintas sektor melalui model penta helix. Model ini
menempatkan lima unsur utama sebagai pilar pengembangan
pariwisata, yakni akademisi, pemerintah, komunitas, pelaku
bisnis, dan media. Berbeda dengan model triple helix yang
hanya menekankan relasi pemerintah, industri, dan akademisi
(Carayannis, Barth, & Campbell, 2012), penta helix
memperluas  struktur kolaborasi dengan memasukkan
komunitas dan media sebagai elemen penting dalam ekosistem
komunikasi publik.

Dalam praktiknya, Dakesda memposisikan diri sebagai
pemelihara tradisi yang menjalin relasi antar stakeholder untuk
tetap melestarikan tradisi tersebut, sembari juga mengenalkan
pada masyarakat luar Sidoarjo sebagai potensi pariwisata
budaya. Berikut adalah penerapan strategi komunikasi

Dakesda yang berdasarkan kolaborasi penta helix:
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a. FrestivalﬂBandeng Asep b.Photoshoot dan Cinematic
2023 Candi Dermo

Gambar 1. Pengenalan Tradisi dan Situs Candi di
Sidoarjo
Sumber: Dokumentasi Penelitian

Gambar di atas menunjukkan adanya kolaborasi dari
Dakesda Sidoarjo dengan pemerintah, akademisi atau
perrguruan tinggi, pebisnis, media, dan komunitas. Gambar
l.a. adalah kegiatan festival bandeng yang diadakan di Desa
Damarsi, Sidoarjo pada tahun 2023 melibatkan Pemerintah
Desa (Pemdes) Damarsi, pegiat media sosial, produsen
bandeng asap, serta akademisi dari unsur peneliti dan
pengabdi, dosen serta beberapa mahasiswa dari luar pulau
Jawa yang mengikuti program Pertukaran Mahasiswa Merdeka

(PMM) di Univerisitas Muhammadiyah Sidoarjo (Umsida).

Gambar 1.b menampilkan aktivitas pemotretan dan
produksi video sinematik yang dilaksanakan di kawasan Cagar

Budaya Candi Dermo, Sidoarjo. Ketua Program Dakesda
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Sidoarjo (Joko Susilo) menjelaskan bahwa kegiatan di atas
tidak sekadar bersifat dokumentatif atau sesi foto-foto saja,
tetapi dirancang untuk memperkenalkan potensi wisata daerah,
khususnya Candi Dermo kepada masyarakat yang lebih luas
melalui pendekatan kolaboratif dengan mahasiswa dari
berbagai daerah berbasis model penta helix. Dalam
pelaksanaannya, Dakesda bekerjasama dengan Universitas
Muhammadiyah Sidoarjo untuk mengikutsertakan peserta
PMM menjadi model foto.

Keterlibatan mahasiswa dalam kegiatan ini dipandang
memiliki nilai strategis bagi upaya promosi Candi Dermo. Hal
ini  karena mahasiswa memiliki kemampuan untuk
memproduksi sekaligus menyebarkan konten mengenai
destinasi wisata melalui berbagai platform media sosial.
Aktivitas tersebut secara tidak langsung dapat memicu
terbentuknya promosi berbasis electronic word of mouth
(eWOM), di mana informasi mengenai destinasi menyebar
melalui pengalaman dan rekomendasi personal yang dibagikan
secara daring.

Mahasiswa yang mengikuti program PMM berasal dari
berbagai daerah di luar Pulau Jawa, seperti Maluku, Sumatera,
Bali, Kalimantan, Sulawesi, Nusa Tenggara Barat, Nusa
Tenggara Timur, hingga Papua. Keragaman latar belakang
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geografis ini menjadikan mereka memiliki jaringan sosial yang
tersebar di berbagai wilayah Indonesia. Dengan demikian,
setiap mahasiswa berpotensi menjadi titik penyebaran
informasi yang mampu menjangkau pengikut atau jejaring
pertemanan di daerah asal masing-masing. Kondisi ini
membuka peluang bagi meluasnya jangkauan promosi
destinasi melalui jaringan media sosial yang mereka miliki.

Sejumlah kajian menunjukkan bahwa media sosial
memainkan peran signifikan dalam komunikasi pariwisata.
Menurut Kakirala & Singh (2020), misalnya, menegaskan
bahwa praktik e-WoM di platform digital mampu membentuk
persepsi dan citra destinasi melalui proses berbagi
pengalaman, ulasan, serta rekomendasi antarpengguna.
Frekuensi dan intensitas interaksi, jumlah ulasan positif, serta
tingkat penyebaran (virality) konten menjadi faktor yang dapat
memengaruhi  kepercayaan, kepuasan, bahkan minat
berkunjung ulang atau bahkan merekomendasikan destinasi
wisata kepada orang lain.

Wisatawan budaya pada umumnya ingin mendapatkan
pengalaman yang khas dan bermakna, mulai dari apresiasi
terhadap seni visual yang unik, pertunjukan khas, tradisi lokal,
arsitektur, hingga kerajinan tangan dan artefak yang belum
pernah dilihat sebelumnya (Ardelean & Badulescu, 2022).
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Sebagai bentuk konkret upaya menghadirkan pengalaman
yang partisipatif dan kontekstual tersebut, Dakesda Sidoarjo
melibatkan pelajar dan komunitas dalam berbagai agenda

kebudayaan, antara lain:

a. Even 1000 Warga 7 b. Penapilan Pelaj r di
Nembang Macapat Pameran Lukisan

Gambar 2. Pelibatan Siswa Dalam Even Dakesda
Sumber: Dokumentasi Penelitian

Gambar 2a memperlihatkan penyelenggaraan even
“1000 Warga Nembang Macapat” yang digagas oleh Dakesda
Sidoarjo dan dilaksanakan di lingkungan SMP-SMK Sepuluh
Nopember Sidoarjo. Kegiatan ini terlaksana melalui kolaborasi
penta helix, melibatkan akademisi yang dalam hal ini dosen-
dosen dari Universitas Muhammadiyah Sidoarjo, Yayasan
Purnama yang membidangi SMP dan SMK Sepuluh Nopember
Sidoarjo, serta sejumlah paguyuban seni seperti Jenggala
Manik, Sekar Kawedar, Samiaji, Kinanti, dan Sekar Palupi.
Sementara itu, pada Gambar 4b adalah dokumentasi saat para

pelajar berpartisipasi sebagai pengisi acara dalam pameran
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tunggal lukisan Dwi Duest yang berlangsung pada 10-12
Agustus 2024 di panggung utama Dakesda Sidoarjo.
Keterlibatan pelajar dalam dua agenda tersebut menunjukkan
upaya sistematis untuk mengajak generasi muda, bukan hanya
sebagai penonton, melainkan juga sebagai pelaku aktif dalam
ruang ekspresi budaya.

Dalam kerangka pengembangan destinasi, langkah
tersebut dapat dibaca melalui perspektif siklus kawasan wisata
sebagaimana diperkenalkan oleh Butler (1980), menjelaskan
bahwa keberlanjutan suatu destinasi sangat dipengaruhi oleh
kemampuan pengelola dalam melakukan inovasi dan
regenerasi pasar wisatawan. Tanpa pembaruan strategi,
destinasi berisiko mengalami stagnasi. Karena itu, pelibatan
generasi muda dalam aktivitas budaya dapat dipahami sebagai
bentuk investasi sosial untuk memperluas basis audiens
sekaligus menjaga keberlanjutan daya tarik destinasi.

Urgensi strategi tersebut semakin terlihat jika
mencermati temuan IDN Research Institute. Data IDN
menunjukkan rendahnya minat Generasi Z terhadap wisata
budaya, hanya sekitar 6%, dan mayoritas responden lebih
memilih wisata alam (84%) (IDN, 2024). Angka tersebut
mengindikasikan bahwa wisata budaya belum menjadi pilihan
utama bagi generasi muda, atau bahkan sangat tidak
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dipertimbangkan. Padahal, wisatawan budaya, termasuk
kelompok usia muda, umumnya terdorong oleh pencarian
pengalaman yang khas, dengan motivasi yang mencakup
ketertarikan pada seni visual, pertunjukan, arsitektur, hingga
kerajinan tradisional yang unik (Ardelean & Badulescu, 2022).
Oleh sebab itu, strategi komunikasi pariwisata tidak cukup
berhenti pada pengenalan nilai sejarah dan kebudayaan semata.
Diperlukan pendekatan yang adaptif terhadap preferensi pasar,
pengemasan pengalaman yang imersif, serta integrasi media
digital agar ekspektasi generasi muda terhadap destinasi dapat
terjawab secara relevan dan kontekstual.

Strategi komunikasi penta helix yang dibangun
menunjukkan bahwa keberhasilan pariwisata budaya tidak
dapat berdiri pada satu lembaga saja, melainkan membutuhkan
keselarasan orientasi seluruh pemangku kepentingan. Unsur
komunitas dalam model penta helix terlihat dari pelibatan
paguyuban seni, pegiat sejarah, serta kelompok masyarakat
lokal dalam setiap penyelenggaraan kegiatan budaya.
Festivalisasi tradisi seperti “1000 Warga Nembang Macapat”
menjadi contoh bagaimana tradisi lokal dikemas dalam format
kolektif yang komunikatif.

Strategi ini mencerminkan pemahaman bahwa
keberlanjutan wisata budaya tidak mungkin dicapai tanpa
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dukungan sumber daya ekonomi. Namun demikian, penelitian
ini juga menunjukkan bahwa Dakesda berupaya menjaga
keseimbangan antara kepentingan ekonomi dan pelestarian
nilai budaya agar tidak terjadi komodifikasi berlebihan yang
menghilangkan makna simbolik tradisi. Dari studi kasus ini
dapat dipahami bahwa keberhasilan komunikasi pariwisata
budaya bukan semata pada banyaknya kegiatan yang
dilakukan, tetapi pada bagaimana kegiatan tersebut
dikonstruksi sebagai narasi kolektif melalui kolaborasi lintas

sektor.
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