
 57 

BAB IV 

URAIAN MAGANG DAN PEMBAHASAN 

 

4.1 Uraian Hasil Magang 

 Pemagang melaksanakan kegiatan magang ini selama kurang lebih 3 bulan 

atau setara dengan 640 jam yang terhitung dari tanggal 29 Juli 2019 sampai 

dengan 23 Oktober 2019 di Kementerian Pariwisata Republik Indonesia 

(Kemenpar). Pemagang bekerja sebagai Staf dari Staf Khusus Menteri Pariwisata 

bidang Komunikasi yakni Pak Muh Noer Sadono. Maka selama proses magang 

berlangsung, pemagang lebih terfokuskan terhadap bidang media relations. 

 Aktivitas Bidang Komunikasi yang dilakukan oleh pemagang bertujuan 

untuk mempublikasikan event yang dilaksanakan oleh Kementerian Pariwisata 

pada Calendar of Events yang dilakukan per tahunnya. Adapun tujuan lainnya dari 

aktivitas tersebut yakni melakukan digital branding terhadap destinasi wisata 

prioritas yang ada di dalam negeri. Berikut ini pemagang menjabarkan dan 

membahas mengenai aktivitas serta kegiatan yang telah dilaksanakan selama 

proses magang berlangsung.  

 

4.1.1 Uraian Hasil Magang dalam Lingkup Administrasi 

 Selama masa praktek magang berlangsung, kegiatan yang dilakukan dalam 

lingkup administrasi di Kementerian Pariwisata dijabarkan sebagai berikut :  

a) Mengantar surat ke berbagai macam departemen dan bagian di 

Kementerian Pariwisata. Dikarenakan pemagang ditempatkan di lantai 15 
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yang khususnya lantai Sekretaris Menteri Pariwisata dan Staf Khusus 

Menteri Bidang Komunikasi maka adanya 2 Tata Usaha pada lantai 

tersebut. Jika diperlukan bantuan, pemagang akan membantu untuk 

mengantar, mengambil, serta menerima surat yang datang dari departemen 

lainnya, atau surat yang ditujukan kepada Pimpinan untuk ditandatangani. 

Sesekali jika memang dibutuhkan, pemagang akan memfotokopi berkas 

atau print surat yang dikirim melalui e-mail. 

 

b) Membalas e-mail secara online mengenai event yang akan dihadiri oleh 

pimpinan. Peran pemagang cukup luas dimana lingkup Pimpinan juga 

diikutsertakan, termasuk dalam menangani / meresponi pihak eksternal 

yang akan berhubungan dengan Pimpinan. Terkadang juga dapat melalui 

panggilan telepon Tata Usaha Staf Khusus Menteri bidang Komunikasi. 

 

 

 

 

 

 

 
Gambar 4.1 Pengiriman e-mail  yang mewakilkan Pimpinan kepada panitia APWI 2019. 

Sumber : Google Mail. 
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c) Membuat laporan bulanan mengenai “POSE” mengenai “Calendar of 

Event” (COE) Kementerian Pariwisata. Pemagang membantu membuat 

laporan tersebut mulai dari bulan Juli hingga bulan Oktober 2019, sesuai 

dengan waktu praktek magang. Laporan POSE merupakan aktivitas media 

relations yang dibuat oleh Pimpinan, yang terdiri dari : 

- Paid Media 

Merupakan media yang dibayar oleh Kementerian Pariwisata bertujuan 

untuk meliput kegiatan serta event yang dijalankan atau 

mempublikasikan informasi mengenai Menteri Pariwisata untuk 

menjaga citra yang positif. Contohnya merupakan media berita online, 

TV, radio, media cetak, dsb. Beberapa paid media Kementerian 

Pariwisata yaitu Liputan 6, Tribun News, Destinasi Digital, Suara 

Karya, Kahyangan, Jateng Pos, dan masih banyak media lainnya. 
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Gambar 4.2 Pengumpulan data media yang berupa link untuk dilaporkan ke dalam 

Laporan COE – POSE bulan Juli 2019. 

Sumber : WhatsApp. 
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Gambar 4.3 Pengumpulan data media yang berupa link untuk dilaporkan ke dalam 

Laporan COE – POSE bulan Agustus 2019. 

Sumber : WhatsApp. 
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Gambar 4.4 Pengumpulan data media yang berupa link untuk dilaporkan ke dalam 

Laporan COE – POSE bulan September 2019. 

Sumber : WhatsApp. 
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Gambar 4.5 Pengumpulan data media yang berupa link untuk dilaporkan ke dalam 

Laporan COE – POSE bulan Oktober 2019. 

Sumber : WhatsApp. 

 

- Own Media 

Media yang merupakan milik Kementerian Pariwisata itu sendiri dan 

bersifat tidak berbayar, salah satu contohnya adalah web Kemenpar 
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(kemenpar.go.id) atau berita dari komunitas. Media tersebut dapat 

mempublikasikan informasi mengenai destinasi wisata di Indonesia 

dan informasi mengenai Kementerian Pariwisata. 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.6 Halaman Web Kementerian Pariwisata Indonesia 

Sumber : kemenpar.go.id 

 

- Social Media 

Kementerian Pariwisata memiliki akun media sosial seperti Instagram, 

Facebook, Twitter, yang berguna untuk meresponi pengunjung lokasi 

wisata, menerima ulasan / feedback, berkomunikasi dengan khalayak, 

serta dapat menjadi sarana untuk branding. Dengan adanya M17, 

media monitoring dilakukan dengan sangat real time. Terdapat 

departemen Com & Centre yang bertugas untuk memonitor media 

sosial Kementerian Pariwisata serta hampir semua platform media 

sosial lainnya. Selain itu ada juga hashtag yang dibuat dan diluncurkan 

ke dalam media sosial, lalu melihat respon publik, apakah yang 

diterima itu sentimen positif, negatif, atau netral. 
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Gambar 4.7 Halaman media sosial Facebook Parekraf RI 

Sumber : https://www.facebook.com/ParekrafRI/ 

 

 
 

Gambar 4.8 Halaman media sosial Instagram @Parekraf_RI 

Sumber : https://www.instagram.com/parekraf_ri/ 

 

https://www.facebook.com/ParekrafRI/
https://www.instagram.com/parekraf_ri/
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Gambar 4.9 Halaman media sosial Twitter @Parekraf_RI 

Sumber : https://twitter.com/Parekraf_RI 

 

- Endorser / Influencer 

Para endorser / influencer merupakan seorang public figure atau dapat 

dinyatakan sebagai seseorang yang memiliki dampak melalui media 

sosial. Dengan adanya banyak pengikut, orang tersebut dapat 

membawa banyak dampak terhadap sesuatu yang dipromosikannya 

melalui akun mereka masing-masing. Maka dari itu Kementerian 

Pariwisata beberapa kali mengundang endorser untuk bantu 

mempublikasikan event atau lokasi wisata tertentu agar dapat 

memperluas target audience dan dapat menarik lebih banyak 

wisatawan.  

https://twitter.com/Parekraf_RI
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Berikut merupakan gambar dari keseluruhan laporan POSE 2019 yang 

telah dibuat oleh pemagang : 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.10 Laporan Publikasi POSE 2019  

Sumber : dokumen resmi Staf dari Staf Khusus Menteri bidang Komunikasi 

  

d) Melayani panggilan telepon di meja Tata Usaha Staf Khusus Menteri 

Pariwisata bidang Komunikasi yang berhubungan dengan destinasi wisata 

serta perihal pimpinan. Perihal destinasi wisata, pemagang khususnya 

diberi tanggung jawab untuk melayani destinasi prioritas baru yakni The 

Kaldera Nomadic Escape, Danau Toba. Dikarenakan destinasi wisata 

terebut belum jadi sepenuhnya maka beberapa kali akan ada pihak yang 

menanyakan mengenai informasi destinasi. 3 hal dasar yang biasa ditanya 

adalah mengenai atraksi dan aktivitas, aksesibilitas dan amenitas. 

 

e) Pemagang membantu untuk menata jadwal aktivitas yang akan dilakukan 

oleh pimpinan setiap minggunya. Jadwal yang didapatkan dari supervisor 

akan ditulis oleh pemagang di atas papan tulis lalu membantu Pimpinan 

untuk hadir ke setiap kegiatan yang sudah tertera. 
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4.1.2 Uraian Hasil Magang dalam Lingkup Operasional 

a) Mengelola akun The Kaldera dan Kaldera Sunset Hill dengan Google 

Bisnisku dalam upaya branding destinasi prioritas baru di Danau Toba. 

Setiap hari pemagang diwajibkan untuk mengunggah minimal 1 foto dan 1 

post mengenai The Kaldera yang sudah disediakan oleh Pimpinan. Lalu 

setelah mengunggah foto, pindah ke halaman The Heritage Kota Lama, 

Semarang dan memberikan komentar jika ada akun yang memberikan 

rating atau ulasan. 

“The Kaldera” 

 

Gambar 4.11 Akun Google Bisnisku “The Kaldera”  

Sumber : Akun resmi Kemenpar di Google Bisnisku  

 

Gambar 4.12 Postingan akun “The Kaldera” di Google Bisnisku 

Sumber : Akun resmi Kemenpar di Google Bisnisku  
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Gambar 4.13 Ulasan dan komentar mengenai “The Kaldera” di Google Bisnisku 

Sumber : Akun resmi Kemenpar di Google Bisnisku  

 

 

 

Gambar 4.14 Unggahan Foto mengenai “The Kaldera” di Google Bisnisku 

Sumber : Akun resmi Kemenpar di Google Bisnisku  
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“Kaldera Sunset Hill” 

 

Gambar 4.15 Akun Google Bisnisku “The Kaldera Sunset Hill”  

Sumber : Akun resmi Kemenpar di Google Bisnisku  

 

 

 

Gambar 4.16 Ulasan dan komentar mengenai “Kaldera Sunset Hill” di Google Bisnisku 

Sumber : Akun resmi Kemenpar di Google Bisnisku  
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“Kota Lama Heritage, Semarang” 

 

Gambar 4.17 Unggahan akun  “Kota Lama Semarang Heritage” di Google Bisnisku 

Sumber : Akun resmi Kemenpar di Google Bisnisku  

 

 

b) Menjalankan tugas Dinas ke Danau Toba selama 2 hari dan 1 malam pada 

tanggal 5 September hingga 6 Semptember 2019 untuk mendampingi 

Pimpinan serta Menteri Pariwisata melakukan monitoring destinasi wisata 

yang sedang dibangun, serta membuat Press Release untuk diolah dari tim 

komunikasi lalu diberikan kepada pihak media. Berikut merupakan 

Rundown serta beberapa gambar dari aktivitas Dinas yang telah dilakukan: 
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RUNDOWN 

 

Kamis 05-Sep-19 08.00-09.00 Perjalanan menuju Bandara 

    09.30-11.40 Flight Jakarta-Silangit 

    11.40 Tiba di Silangit, Perjalanan Menuju 
Muara 

    12.20-13.00 Makan Siang di Resto GNB Hotel 
Muara 

    13.00-13.10 Penyebrangan dari Hotel GNB 
Muara ke Pulau Sibandang 

    13.10-14.10 
Meninjau Homestay dan Desa 
Wisata Sibandang di Pulau 
Sibandang 

    14.10-14.20 Kembali Penyebrangan ke 
Pelabuhan Untemungkur  

    14.20-15.20 Perjalanan ke Pantai Pasir Putih 
Desa Lumban BulBul 

    15.20-16.00 
Meninjau Pasir Putih, Homestay 
dan Desa Wisata Lumban BulBul 
Toba Samosir 

    16.00-17.00 Perjalanan ke Desa Wisata Djangga 
Dolok, Samosir 

    17.00-17.30 Meninjau Homestay dan Desa 
Wisata Djangga Dolok 

    17.30-18.30 Perjalanan ke Hotel Inna Parapat 

    19.00-20.00 Rapat Internal Kemenpar di Hotel 
Inna Parapat 

        

Jumat 06-Sep-19 08.00-09.00 Sarapan di Hotel 

    09.00-12.00 Inagurasi Universitas Del 

    12.00-13.00 Shalat Jumat 

    14.00 Rapat Koordinasi Tindak Lanjut 
Kawasan Pariwisata Danau Toba 

    15.20-17.30 Flight Silangit - Jakarta 
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Gambar 4.18 Menteri Pariwisata berkunjung ke desa di Pulau Sibandang dan Toba 

Samosir 

Sumber : Pengambilan foto pribadi pada saat Dinas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.19 Menteri Pariwisata berkunjung ke Pantai Pasir Putih Desa Lumban BulBul, 

Toba Samosir 

Sumber : Pengambilan foto pribadi pada saat Dinas 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.20 Menteri Pariwisata dan Menko Kemaritiman menghadiri Inagurasi di 

Universitas Teknologi Del 

Sumber : Pengambilan foto pribadi pada saat Dinas 
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Gambar 4.21 Staf Khusus Menteri Bidang Komunikasi dan Menteri Pariwisata 

Sumber : Pengambilan foto pribadi pada saat Dinas 

 

 

 

 

 

c) Menghadiri rapat internal serta eksternal. Menghadiri Rakornas Pariwisata 

III mengenai destinasi super prioritas, mendampingi pimpinan serta 

Menteri Pariwisata untuk melakukan rapat eksternal bersama Menteri, 

pimpinan dan pejabat lainnya. Pada saat rapat berlangsung, pemagang 

membuat notulensi setiap rapat yang dihadiri lalu dikumpulkan kepada 

supervisor.  

Rapat internal pada umumnya terdiri dari 2 macam, ada rapat Kementerian 

Pariwisata secara keseluruhan yang dihadiri oleh Pejabat Eselon dan 

Petinggi lainnya yang dilakukan setiap 4 bulan sekali. Rapat internal 

keseluruhan tersebut disebut Rakornas Pariwisata. Lalu ada rapat internal 

Kemenpar yang dilakukan hanya dengan departemen, Pejabat, atau divisi 

tertentu yang belum tentu dihadiri oleh Menteri. Jika rapat eksternal, 

merupakan rapat yang diadakan oleh Menteri Pariwisata bersama pihak 

luar yang saling berkepentingan untuk suatu tujuan bersama. Contohnya 
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dengan Presiden, Menteri, Bupati, Kapolri, dan pihak-pihak lainnya yang 

ikut serta dalam membangun destinasi wisata. 

Berikut adalah gambar mengenai rapat eksternal dan internal yang dihadiri 

oleh pemagang : 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.22 Menteri Pariwisata mengadakan rapat internal Kementerian Pariwisata di 

Toba 

Sumber : Pengambilan foto pribadi pada saat Dinas 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.23 RAKORNAS 2019 

Sumber : Pengambilan foto pribadi pada saat Rakornas 
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d) Mendampingi media untuk melakukan wawancara bersama Menteri 

Pariwisata dan Pimpinan. Pemagang juga membantu untuk mencatat apa 

yang disampaikan oleh Menteri Pariwisata serta Pimpinan pada saat proses 

wawancara berlangsung.  

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.24 Media-media pada saat tugas Dinas di Danau Toba 

Sumber : Pengambilan foto pribadi pada saat Dinas 

 

e) Menghadiri Press Conference dan Premiere Film yang disutradarai oleh 

Livi Zheng dan didukung oleh Kementerian Pariwisata dalam upaya 

branding kota Bali khususnya Gamelan. Premiere tersebut 

diselenggarakan di Grand Indonesia Mall, pada tanggal 22 Agustus 2019. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.25 Premiere Film “Bali Beats of Paradise” 

Sumber : Pengambilan foto pribadi pada saat Premiere 
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f) Membantu membuat presentasi pimpinan. Membuat paparan presentasi 

mengenai “Market Insight Argentina” untuk Genwi (Generasi Wonderful 

Indonesia). Tidak dapat menyantumkan gambar karena merupakan berkas 

yang konfidensial. 

g) Membantu Pimpinan dalam memberi penilaian Perlombaan Anugerah 

Puwarta Wisata Indonesia (APWI) dalam menulis blog dan artikel. 

h) Menghadiri Awarding Night (ISTA 2019) yang diselenggarakan tiap 

tahunnya dan pada tahun ini berlokasi di Ritz Carlton, Pacific Place pada 

tanggal 26 September 2019.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.26  ISTA 2019 

Sumber : Pengambilan foto pribadi pada acara berlangsung 

 

 

i) Menghadiri Upacara Serah Terima Jabatan Menteri Pariwisata kepada 

Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif . 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.27 Menteri Pariwisata dan Ekonomi Kreatif dengan Menteri Pariwisata 

Sumber : Pengambilan foto pribadi pada upacara berlangsung 
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4.2 Pembahasan  

 Pemagang akan menjelaskan lebih jelas lagi mengenai teori-teori yang 

diterapkan melalui kegiatan magang yang telah dilakukan di Kementerian 

Pariwisata.  

 

4.2.1 Penerapan Humas Pemerintah Kementerian Pariwisata  

 Dilandaskan oleh teori delapan unsur administrasi Humas 

Pemerintah (The Liang Gie, 1980) yakni perorganisasian, manajemen, tata 

hubungan, kepegawaian, keuangan, perbekalan, tata usaha, dan perwakilan, 

Kementerian Pariwisata juga menerapkan hal tersebut ke dalam struktur 

perorganisasiannya. Hal ini sudah diimplementasikan cukup lama untuk 

membangun sebuah struktur organisasi yang kokoh sehingga dapat saling 

membantu untuk mencapai tujuan positif bersama. Setiap bagian administrasi 

memiliki tanggung jawab dan rata-rata pegawai di Kementerian Pariwisata 

sudah masuk bekerja sebagai CPNS. Maka dari itu komitmen dari setiap 

pekerjanya lebih tinggi dan terstruktur. Lalu Humas pemerintahan cukup 

berbeda karena batasannya tidak sebanyak pada umumnya, dalam konteks 

pemerintah ruang lingkupnya jauh lebih sempit. Memerintah diartikan sebagai 

menatap kedepan, menentukan berbagai kebijakan guna masa depan (Inu 

Kencana Syafiie, 2011).  

Dapat dilihat dari aktivitas yang telah dilakukan oleh pemagang di 

Kementerian Pariwisata bahwa segala suatu hal selalu mementingkan 

pengembangan dan pembangunan untuk hasil yang lebih baik kedepannya. 
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Kementerian Pariwisata cenderung berbeda dan lingkupnya lebih sempit 

karena jika dibandingkan dengan perusahaan pada umumnya, cenderung tugas 

Humasnya lebih memerlukan individu yang dapat mengeluarkan ide atau 

inovasi yang berguna bagi pembangunan citra perusahaan agar menarik 

perhatian khalayak. Namun dalam Kementerian, pada umumnya lebih 

terhadap mempertahankan apa yang sudah dibangun dan dikenal baik oleh 

masyarakat. Tetap menjaga citra positif dengan cara memprioritaskan 

kepuasan wisatawan atau masyarakat, terus melestarikan dan mengembangkan 

destinasi wisata.  

Pemerintah seringkali dikaitkan dengan kewenangan sedangkan politik 

dikaitkan dengan kekuasaan, sebab kewenangan adalah kekuasaan yang sah, 

yang biasanya didasarkan atas hukum. Humas pemerintah atau government 

public relations memiliki batasan pemerintah yang mana merupakan fungsi 

manajemen yang sah (Cutlip, 1952). Maka dari itu segala macam hal yang 

berurusan dengan Kementerian akan jauh lebih ketat dibandingkan organisasi 

pada umumnya. Hal yang menyangkut keuangan, tugas, peraturan, dan hal 

lainnya butuh keterangan yang sangat jelas dan tidak dapat ditentukan oleh 1 

pihak saja, namun harus disetujui oleh banyak pihak. Hal tersebut oleh karena 

adanya hukum-hukum yang sudah ditegakkan. 

Setelah diamati dan dijalankan oleh pemagang, Humas Kementerian 

Pariwisata menjalankan tugasnya dengan baik (F. Rachmadi, 1993) dengan 

selalu memberikan informasi yang berguna bagi masyarakat, tidak terlepas 

kemungkinan untuk membantu masyarakat jika dibutuhkan. Contohnya dalam 
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pengajuan kegiatan kerja sama, banyak sekali kegiatan yang sudah dijalankan 

salah satunya pembuatan film “Bali Beats of Paradise” dan pembuatan 

destinasi wisata. Terlebih lagi Humas Kementerian Pariwisata 

mempromosikan kemajuan ekonomi dan yang terpenting kebudayaan 

Indonesia. Tugas tersebut tidaklah mudah dan dilakukan di dalam dan luar 

negeri sebagai upaya untuk mempertahankan dan mengembangkan budaya 

Indonesia. Menteri Pariwisata sering mengadakan monitoring terhadap lokasi-

lokasi di Indonesia untuk mengembangkan kebudayaan, salah satunya pada 

saat pemagang ikut serta dalam tugas Dinas. 

 

4.2.2 Aktivitas Media Relations Kementerian Pariwisata 

 Pentingnya media relations bagi suatu organisasi yakni untuk mencapai 

publikasi atau penyiaran yang maksimal atas suatu pesan atau informasi agar 

dapat menciptakan pemahaman bagi khalayak, media atau pihak yang 

bersangkutan (Jefkins, 2002). Banyak aktivitas media yang dapat dilakukan 

menurut A. Abdullah (Press Relations, 2000) dan pengertian tersebut memang 

terlihat pada Bidang Komunikasi Kementerian Pariwisata yang melakukan 

aktivitas media relations untuk mendapatkan publikasi mengenai kegiatan 

promosi wisata dalam negeri dengan terlebih dahulu memberikan pemahaman 

pada wartawan. Hubungan dengan media dinyatakan cukup baik karena seringkali 

mengadakan pertemuan atau wawancara dengan media. Hal ini dilakukan agar 

terbentuknya pengetahuan mengenai kegiatan promosi dalam negeri yang pada 

akhirnya diinginkan agar masyarakat dapat mendukung.  
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 Sebagai sarana pendukung promosi, memang  dalam praktiknya tidak dapat 

dipisahkan dengan kebijakan penggunaan media. Maka dari itu menurut Cutlip 

(2006), pada saat membuat serangkaian program kerja yang ingin mendapatkan 

hubungan timbal balik antara masyarakat dengan instansi maka hal yang paling 

wajib dibina adalah hubungan dengan media atau pers. Pemagang diberi 

kesempatan untuk dapat menghadiri Press Conference, membuat Press Release, 

menghadiri Special Events, dan Interview. Contohnya pada saat acara ISTA 2019 

(special events), Premiere Film Bali Beats of Paradise (Press Conference), serta 

pada saat tugas Dinas ke Danau Toba (Interview & Press Release). 

 Tujuan utama penggunaan media nyata dilakukan oleh Bidang Komunikasi 

Kementerian Pariwisata agar dapat  membantu promosi dan pemasaran pariwisata 

beserta upaya branding dan karena dinyatakan sebagai sebuah strategi yang 

menggunakan budget yang sedikit namun dampaknya sangat besar. Hal tersebut 

membuat aktivitas Bidang Komunikasi Kementerian Pariwisata tidak memiliki 

anggaran yang besar karena bersifat hanya sebagai pelengkap promosi. Namun 

karena Menteri Pariwisata sudah mulai memprioritaskan penggunaan media 

sebagai sarana utama promosi, Kementerian Pariwisata dinobatkan sebagai 

Kementerian terfavorit melalui media online (travel.kompas.com).  

 

4.2.3 Penerapan Media Online Kementerian Pariwisata 

 Zaman modernisasi seperti pada saat ini sudah banyak melakukan 

pengunggahan informasi publik melalui media online serta menyampaikan 

informasi kepada khalayak dengan cepat dan mudah. Tidak hanya mempermudah 
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khalayak namun juga memberikan banyak manfaat. Media online merupakan 

saluran komunikasi yang terjadi melalui online dan menggunakan jaringan 

internet. Menteri Arief Yahya menyatakan bahwa pariwisata Indonesia 

berkembang 22% dikarenakan oleh media online sebagai platform. Alhasil 

Indonesia merupakan salah satu pengguna media online terbesar di dunia. Maka 

dari itu, segala suatu informasi yang ingin disampaikan oleh Humas Kementerian 

Pariwisata sudah lebih banyak disampaikan melalui media online.  

 Dapat dinyatakan Kementerian Pariwisata menggunakan hampir semua 

sarana media online dan informasi atau berita yang dipublikasikan selalu cepat 

dan bersifat up to date atau terbaru. Terdapat ruangan khusus untuk melakukan 

media online monitoring di Kementerian Pariwisata, dapat terlihat respond dan 

insight dari masyarakat terhadap semua akun yang dimiliki Kementerian 

Pariwisata termasuk trending topic yang dibuat oleh Humas Kemenpar. Menteri 

Pariwisata memiliki fokus untuk terus mengembangkan media online dan 

menerapkan 3 strategi pariwisata untuk hadapi era industri 4.0. Dikarenakan 

adanya 70% wisatawan yang melakukan pencarian mengenai destinasi melalui 

digital dan 30% masih menggunakan manual (kemenpar.go.id). Maka dari itu, 

media online akan terus dikembangkan sehingga sebanyak 30% inilah yang akan 

diupayakan juga untuk berhadapan dengan digital supaya lebih strategis 

kedepannya.  

 Langkah pertama yang akan dilakukan yakni melaksanakan program 

pembelajaran melalui kompetensi digital yang disebut “Wonderful Indonesia 

Digital Tourism” (WIDI) Champion 4.0 yang terfokus kepada Smart Destination, 
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Big Data, Social Media. Dinyatakan oleh Menpar Arief Yahya bahwa, “Saat ini 

digital adalah sebuah keniscayaan karena semua ekosistem juga telah 

menggunakan aplikasi digital mulai dari hotel, transportasi, finansial, hingga 

bandara. Tahap selanjutnya yang aka dilakukan yaitu melakukan Digital Mastery 

atau mengukur kemampuan SDM Kemenpar untuk merencanakan pengembangan 

dan penggunaan teknologi digital sehingga dapat menciptakan kinerja yang jauh 

lebih baik dalam kapasitas sebagai pembina dan regulator di dunia pariwisata 

Indonesia”. Maka dari itu dapat dikaitkan dengan teori karakteristik media online 

menurut Asep Syamsul M. Romli dalam buku Jurnalistik Online: Panduan 

Mengelola Media Online (Nuansa, Bandung, 2012), yang menyatakan 10 

keunggulan dalam penggunaan media online.  

 

4.2.4 Penerapan Branding Destinasi di dalam Kementerian Pariwisata  

 Segala produk pariwisata dikemas sebagai produk bisnis, mulai dari 

destinasi, ekonomi kreatif, perhotelan, transportasi, lokasi rekreasi, atraksi seni, 

serta hal lainnya yang termasuk dalam pariwisata. Pariwisata modern berkaitan 

dengan sektor bisnis sebab pariwisata telah menjadi produk negara yang dijualkan 

kepada orang luar. Pariwisata modern dapat diklasifikasikan dalam beberapa 

komponen (B.Bungin, 2010), yakni : 

a) Destinasi 

b) Transportasi 

c) Pemasaran Pariwisata 

d) Sumber Daya 
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 Lalu dalam perspektif yang lain, Pemerintah Indonesia mengklasifikasikan 

komponen pariwisata ke beberapa bagian penting seperti : 

a) Industri Pariwisata 

b) Destinasi Pariwisata 

c) Pemasaran Pariwisata 

d) Kelembagaan Pariwisata 

 

 Komponen dan elemen pariwisata tersebut akan terus berkembang sesuai 

dengan kreativitas stakeholder pariwisata di suatu destinasi negara atau wisata. 

Adanya perkembangan teknologi informasi dan transportasi pada saat ini 

menyebabkan berbagai macam destinasi dapat berinteraksi dengan mudah dan 

efektif. Sehubungan dengan semua hal tersebut, peran komunikasi sangatlah 

penting di dalam bidang-bidang pariwisata, baik pada komponen maupun elemen 

pariwisata. Baik itu komunikasi personal, komunikasi massa, komunikasi 

persuasif, serta bentuk komunikasi lainnya. Dengan tujuan untuk 

mengkomunikasikan pemasaran pariwisata, mengkomunikasikan aksesibilitas, 

mengkomunikasikan destinasi, dan sumber daya kepada wisatawan dan seluruh 

stakeholder pariwisata. Tidak hanya itu namun komunikasi juga berperan untuk 

menyiapkan konten / isi pesan yang akan disampaikan kepada masyarakat atau 

wisatawan. 

 Dengan demikanlah pariwisata modern harus merencanakan dan melakukan 

branding untuk 3 hal yaitu media publikasi dan pemasaran, sebagai identitas 

destinasi serta pariwisata dan brand destinasi sebagai ketahanan sosial. Salah satu 
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fungsi brand adalah memberi identitas terhadap produk yang disebut dengan 

Brand Identity (Fill, 2003).  Untuk mencapainya, perlu ada kesadaransuatu brand 

dengan cara brand recognition (pengakuan brand) dan brand recall (pengingatan 

brand), yang dimana keduanya perlu target pelanggan supaya dapat 

mengasosiasikan brand identity.  

 Pemagang mengimplementasikan konsep tersebut pada saat menjalankan 

tugas magang di Kementerian Pariwisata. Yakni ketika adanya pembuatan 

destinasi wisata baru yang bernama The Kaldera Nomadic Escape berlokasi di 

Danau Toba. Tujuannya adalah untuk menghadiri beberapa rapat dan salah 

satunya mengenai The Kaldera, Pemagang mencatat setiap update yang 

disampaikan serta membuat keypoints yang akan digunakan untuk Press Release. 

Setelah itu dokumentasi yang diambil pada saat di lokasi akan digunakan sebagai 

bahan unggahan di Google Bisnisku sebagai salah satu upaya branding “The 

Kaldera” agar masyarakat mengetahui mengenai destinasi baru tersebut.  

 Hal pertama yang harus dicapai adalah brand recognition karena destinasi 

tersebut masih sangat baru dan belum banyak masyarakat yang mengetahuinya. 

Tidak sulit untuk melakukan pemasaran melalui media digital karena Danau Toba 

sendiri sudah menjadi salah satu destinasi super prioritas di Indonesia yang sudah 

memiliki branding “Super Volcano Geopark” dan sudah diakui oleh UNESCO 

secara global. Salah satu cara untuk mendapatkan brand identity bagi The Kaldera 

adalah mempublikasikan informasi sebanyak-banyaknya mengenai destinasi 

tersebut agar masyarakat mulai mengetahui keberadaannya (brand recognition). 

Google merupakan search engine yang paling sering orang gunakan untuk 
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pencarian mengenai suatu informasi. Maka itu sarana pertama yang digunakan 

sebagai branding destinasi adalah melalui Google Bisnisku yang dimana 

pemagang mengunggah foto-foto mengenai lokasi beserta dengan penulisan 

caption dalam foto yang bersifat persuasif dan informatif. Secara persuasif, 

pemagang memberikan informasi mengenai keunggulan destinasi semenarik 

mungkin dan secara informatif, adanya informasi dasar pariwisata 3A yang 

disampaikan, yaitu Atraksi dan Aktivitas, Aksesibilitas, dan Amenitas.  

 

 

 

 

  

 

 

 

 

Gambar 4.28 Postingan akun “The Kaldera” di Google Bisnisku 

Sumber : Akun resmi Kemenpar di Google Bisnisku  

 

 Kemudian setelah posting, pemagang mengunggah foto-foto yang lebih 

detil setiap harinya agar ketika khalayak mencari di web Google, maka adanya 

gambaran mengenai destinasi lebih banyak dan lebih jelas lagi. Semua ulasan dan 

rating yang disampaikan oleh masyarakat akan dibalas satu per satu untuk 

membangun citra yang positif. Semua hal tersebut dilakukan setiap hari maka 

adanya brand recall. Adapun laman insight dalam Google Bisnisku untuk melihat 
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engagement dari pengguna Google. Maka upaya untuk branding dapat 

ditingkatkan dengan lebih mudah dan terencana. 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 4.29 Insight akun “The Kaldera” di Google Bisnisku 

Sumber : Akun resmi Kemenpar di Google Bisnisku 

 

 

Dengan melakukan upaya brand recognition dan brand recall, maka 

brand identity dari destinasi wisata “The Kaldera Nomadic Escape” perlahan akan 

tercapai. Maka dari itu, destinasi wisata tersebut dapat dikenal oleh masyarakat 

lokal hingga para wisatawan luar negeri. 


