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Abstrak 

 Taman Balekambang dikenal sebagai objek wisata budaya di kota Surakarta, terdapat 

nilai sejarah di taman balekambang karena pernah menjadi tempat istirahat keluarga 

istana mangkunegaran. Taman Balekambang mendapat revitalisasi pertama pada tahun 

2008 yang dipimpin walikota Joko Widodo, yang kemudian dilakukan revitalisasi 

kembali pada tahun 2022, setelah revitalisasi pihak UPT Kawasan Taman Balekambang 

melakukan promosi melalui instgaram @balekambangsolo guna menarik pengunjung. 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui strategi komunikasi UPT Kawasan 

Taman Balekambang dalam melakukan promosi melalui instagram @balekambangsolo, 

peneliti menggunakan model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) untuk meneliti 

strategi komunikasi UPT Kawasan Taman Balekambang di instagram. Metode yang 

digunakan adalah kualitatif dengan pendekatan deskriptif, teknik pengumpulan data 

dengan cara wawancara dan observasi. Hasil penelitian menunjukan bahwa taman 

balekambang telah melakukan strategi komunikasi melalui instagram dengan konten 

berupa foto dan video yang dibuat dengan visual menarik, menyajikan informasi, 

menunjukan tempat baru dan keindahan taman balekambang. 

 Kata kunci : Instagram, Pariwisata, Strategi komunikasi, taman balekambang, 

Abstract 

 Balekambang Park is known as a cultural tourist attraction in the city of Surakarta, with 

historical value as it was once a resting place for the Mangkunegaran palace family. 

Balekambang Park received its first revitalization in 2008 led by Mayor Joko Widodo, 

which was then revitalized again in 2022. After the revitalization, the Balekambang 

Park Area Technical Implementation Unit (UPT) promoted the park through the 

Instagram account @balekambangsolo to attract visitors. This study aims to determine 

the communication strategy of the UPT Balekambang Park Area in promoting the park 

through the Instagram account @balekambangsolo. The researcher used the AIDA 

(Attention, Interest, Desire, Action) model to examine the communication strategy of 

the UPT Balekambang Park Area on Instagram. The method used was qualitative with 

a descriptive approach, data collection techniques through interviews and observations. 

The results of the study indicate that Balekambang Park has implemented a 

communication strategy through Instagram with content in the form of photos and 

videos created with attractive visuals, presenting information, showing new places and 

the beauty of Balekambang Park. 

Keywords: Instagram, Tourism, Communication strategy, Balekambang Park. 

1. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Bidang pariwisata Indonesia berhasil memberikan manfaat dan dampak positif bagi warga 

Indonesia di berbagai sudut kehidupan, seperti ekonomi, sosial, dan budaya, tidak hanya itu, 
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banyak lowongan pekerjaan bagi warga lokal dengan adanya bidang pariwisata. Menurut 

Kepariwisataan (2009) dengan dukungan berupa fasilitas dan layanan yang diberikan oleh 

pemerintah pusat dan daerah, maka lahirlah banyak tempat wisata dalam bidang pariwisata. 

Kemenparekraf (2015) Menyebutkan bidang pariwisata memiliki sebuah prinsip yaitu 

memberikan manfaat bagi kesejahteraan rakyat, keadilan, dan kesetaraan, maka dari itu, 

sesuai data dari Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, salah satu pertumbuhan 

ekonomi yaitu di bidang pariwisata. Kota Surakarta merupakan salah satu kota di Indonesia 

yang memiliki banyak wisata dan budaya. 

Kota Surakarta banyak memiliki destinasi wisata yang terkenal, banyak destinasi 

wisata alam dan juga budaya yang masih terjaga sampai sekarang. Sebagai peninggalan 

kerajaan mataram yang mempunyai peninggalan fisik ataupun non fisik, Kota Surakarta 

mampu bersaing dalam bidang pariwisata (Saeroji & Wijaya, 2017). Kota Surakarta memiliki 

letak yang mudah dijangkau, mulai dari transportasi dan fasilitas yang memudahkan, 

sehingga pariwisata kota Surakarta dapat berkembang dengan baik (Utomo & Damayanti, 

2015). Terdapat berbagai destinasi wisata di kota Surakarta, seperti Solo Safari, Pura 

Mangkunegaran, Keraton Surakarta Hadiningrat, dan Taman Balekambang. 

Taman Balekambang merupakan objek wisata budaya yang berada di Jalan 

Balekambang No. 1, Kelurahan Manahan, Kecamatan Banjarsari, Kota Surakarta. Zaman 

dahulu taman balekambang digunakan sebagai tempat istirahat oleh keluarga Istana 

Mangkunegaran, dan memiliki dua wilayah, yaitu taman air partini dan taman kota partinah, 

yang penamaannya diambil dari nama kedua putri KGPAA Mangkunegaran VII yaitu GRAy 

Partini husein Djayadiningrat dan GRAy Partinah Sukanta (Wijayanti & Stevani, 2022). 

Suharsih (2022) menjelaskan hak Taman Balekambang yang dulunya dimiliki oleh keluarga 

Mangkunegaran, diambil alih oleh pemerintah Kota Surakarta pada tahun 1954 dan dibangun 

gedung kesenian di sisi timur kolam, selanjutnya taman balekambang mendapat revitalisasi 

pertama kali oleh pemerintah kota Surakarta pada tahun 2008 yang dipimpin oleh walikota 

Joko Widodo dan telah berkembang menjadi bagian kawasan cagar budaya serta ruang 

terbuka hijau bagi masyarakat Kota Surakarta. 

Taman Balekambang berada dibawah naungan UPT (Unit Pelaksanaan Teknis) 

Kawasan Dinas Pariwisata Surakarta, yang dipimpin oleh kepala UPT dan memiliki tanggung 

jawab langsung kepada Kepala Dinas Pariwisata, susunan organisasi UPT Kawasan Wisata 

meliputi Kepala/Pimpinan, Subbagian Tata Usaha, dan Kelompok Jabatan Fungsional 

(PERWALI SURAKARTA NOMOR 3 TAHUN 2018, 2018). Mudrikah (2022) dalam 

penelitiannya mengatakan Taman Balekambang juga melakukan promosi di sosial media 
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sebagai salah satu strategi komunikasi mereka untuk menarik pengunjung, serta memiliki staf 

khusus, yaitu staf IT dan staf TIC yang memiliki tugas melakukan promosi melalui media 

sosial seperti instagram, facebook, dan lainnya 

Penelitian terdahulu yang dilakukan oleh Sahrin (2022) tentang strategi komunikasi 

Dinas Pariwisata dalam mempromosikan wisatanya melalui media sosial dan media cetak, 

hasil dari penelitian ini, meski berhasil, terdapat kurang kerjasama antar pemilik destinasi 

wisata dan dinas pariwisata serta kurang menjaga kebersihan, sehingga menjadi penghambat. 

Hasil penelitian lain, adalah melakukan strategi komunikasi dengan promosi destinasi wisata 

dan menggunakan media, strategi pesan, analisis target, menentukan metode, dan memilih 

media, merupakan bagian dari hasil penelitian tersebut (Hermalia Wulandari et al., 2019) 

Penelitian tentang promosi pariwisata, dengan hasil promosi pariwisata mengunakan 

rekomendasi dari teman dan promosi wisata melalui iklan, lebih lanjut, bahwa strategi 

promosi pariwisata menimbulkan efek positif dan meningkatkan pendapatan perusahaan 

(Kisilu et al., 2023). Sama halnya dengan penelitian yang dilakukan oleh Satminar (2021) 

tentang strategi komunikasi, hasil dari penelitian ini adalah strategi sederhana berupa 

penjualan personal, push strategy, dan menjalin hubungan kerjasama pemerintah daerah dan 

pemerintah desa. Studi lain oleh Tandungan Nelda (2016) tentang strategi komunikasi 

pemasaran, dengan membuat event, iklan, penyebaran melalui media, dan personal selling, 

merupakan hasil dari penelitian tersebut. 

Penelitian ini penting dilakukan untuk mengetahui strategi komunikasi yang 

dilakukan pengelola taman balekambang dalam menarik kembali minat masyarakat untuk 

kembali berkunjung ke taman balekambang setelah hampir satu tahun ditutup karena 

revitalisasi, dan juga dapat memberikan penilaian positif masyarakat terhadap taman 

balekambang. 

Tujuan dari penelitian ini adalah agar dapat mengetahui bagaimana strategi 

komunikasi yang dilakukan taman balekambang setelah revitalisasi dalam menarik kembali 

pengunjung untuk datang, serta dapat mengetahui upaya apa saja yang dilakukan taman 

balekambang untuk menarik pengunjung. Penelitian ini juga memiliki manfaat, diharapkan 

penelitian ini dapat menyumbangkan ilmu pengetahuan yang bermanfaat terutama di bidang 

Ilmu Komunikasi serta dapat menjadi referensi bagi peneliti berikutnya. Berdasarkan dari 

uraian yang telah dipaparkan diatas, peneliti telah menentukan rumusan masalah yaitu, 

Bagaimana strategi komunikasi yang dilakukan UPT (Unit Pelaksanaan Teknis) Kawasan 

Taman Balekambang untuk menarik pengunjung setelah revitalisasi melalui instagram 

@balekambangsolo? 
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2. METODE 

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif, Pawito (2007) menjelaskan metode 

penelitian kualitatif mencakup bagaimana dan suatu prinsip tentang suatu masalah yang 

diteliti, pendekatan yang digunakan, dan memiliki prosedur ilmiah yang digunakan untuk 

mengumpulkan data, mengolah data, serta membuat kesimpulan. Menurut Alsa (2014) 

penelitian kualitatif merupakan suatu sudut pandang sederhana yang memiliki fokus pada 

pemaknaan peneliti tentang suatu masalah dan data yang diperoleh berupa kata-kata seperti 

catatan wawancara, catatan resmi dan lainnya, data juga bisa berupa gambar, dokumen, dan 

video. Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif, Wiksana (2017) mengemukakan 

bahwa metode deskriptif adalah salah satu metode untuk meneliti sekelompok manusia, 

kondisi, atau peristiwa yang terjadi, metode deskriptif memiliki tujuan untuk 

mendeskripsikan atau menggambarkan suatu fenomena secara akurat. Rakhmat (2007) 

menyebutkan Penelitian deskriptif hanya menjelaskan tentang situasi atau peristiwa, tidak 

menjelaskan hubungan dan tidak menguji hipotesis, karena metode deskriptif tidak 

menggunakan hipotesis dan variabel. 

Penelitian ini dilakukan di Taman Balekambang pada bulan Juli 2025, peneliti telah 

menentukan subjek dari penelitian ini yaitu pihak UPT Kawasan wisata taman balekambang 

dan pengunjung, karena peneliti ingin mengetahui secara langsung strategi komunikasi yang 

digunakan dengan menanyakan langsung pada pihak UPT Kawasan wisata taman 

balekambang dan peneliti juga ingin tahu langsung dari pengunjung taman balekambang 

bagaimana strategi komunikasi yang dibuat oleh UPT Kawasan wisata taman balekambang 

dalam mempromosikan tempat wisatanya. 

Untuk memperoleh data yang dibutuhkan, peneliti menggunakan teknik wawancara 

dan observasi. wawancara dilakukan dengan pengelola taman balekambang dan juga 

pengunjung taman balekambang, pertanyaan bersifat open minded untuk mendapatkan 

informasi secara jelas dari narasumber. Teknik pemilihan subyek atau informan 

menggunakan teknik Purposive Sampling, menurut Sumargo (2020) teknik Purposive 

Sampling adalah teknik pengambilan sample dengan kriteria atau tolok ukur tertentu yang 

ditentukan oleh peneliti. Subyek penelitian dalam penelitian ini adalah orang yang paham 

tentang objek penelitian, yaitu pihak UPT Kawasan wisata selaku pengelola taman 

balekambang dan pengunjung taman balekambang. 

Teknik validitas data menggunakan teknik triangulasi, teknik triangulasi yang 

digunakan dalam penelitian ini adalah triangulasi sumber data. Triangulasi sumber data 

adalah proses membandingkan hasil wawancara dari beberapa subyek yang telah ditetapkan 
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(Rahman & Fajri, 2023). Teknik analisis data menggunakan analisis interaktif, menurut 

Sugiyono (2020) analisis interaktif adalah proses menyusun data yang di dapat dari 

wawancara dan observasi secara sistematis dengan mengkategorikan dan menyusun sehingga 

mudah dipahami. Sugiyono (2020) juga menjelaskan ada tiga model analisis interaktif, 

pertama reduksi data, dengan mengerucutkan, menggolongkan, dan membuang yang tidak 

digunakan untuk memudahkan penyusunan data yang sedemikian rupa, kedua penyajian data, 

dilakukan dengan menyusun informasi sehingga memberi kemungkinan pada kesimpulan, 

penyajian data berupa teks naratif, ketiga adalah penarikan kesimpulan berupa membahas 

ulang secara singkat atas data yang diperoleh. 

3. HASIL DAN PEMBAHASAN 

3.1 HASIL 

Penelitian ini dilakukan di kota Solo, tepatnya di kantor UPT (Unit Pelaksanaan Teknis) 

kawasan wisata, dengan informan berjumlah 5 orang, yaitu 1 orang kepala sub- bagian upt 

taman balekambang sebagai key informan, 1 orang staf IT, dan 3 orang pengunjung. 

Pelaksanaan wawancara dilakukan pada waktu yang berbeda, yaitu pada 3 juli 2025 dan 8 

juli 2025, proses wawancara dilakukan dengan fleksibel sesuai dengan pedoman wawancara. 

Berikut hasil penelitian yang sesuai dengan teori AIDA : 

3.1.1 Attention (Perhatian) 

Attention (perhatian) tahap untuk menemukan cara yang relevan dalam menarik perhatian 

calon pengunjung, adapun yang dilakukan taman balekambang adalah dengan melakukan 

promosi yang mengikuti tren terbaru di media sosial. 

“Kalo untuk promosi wisata ya, mengikuti tren terbaru, kita punya tim 
teknis untuk media promosi dan sebagainya kita ada tim IT, mereka 

gimana caranya promosi untuk menarik perhatian pengunjung,…. jadi 

kita dari tim IT kadang manggil yang cewek gini lo sayang terus kalo 

yang cowok dipanggail bang dengan menggunakan emoji,” (Nina 

Herlina, Kasubag TU, 8 Juli 2025) 

 

Penjelasan diatas mengatakan bahwa mereka memang mengikuti tren terkini agar lebih 

mudah menjangkau calon pengunjung, dan dengan begitu akan lebih mudah diterima dan 

mengena pada calon pengunjung, selain mengikuti tren terkini, pengemasan informasi dalam 

konten juga diperlukan agar lebih mudah dipahami oleh calon pengunjung. Penggunaan 

bahasa anak sekarang dan dengan mengikuti tren terbaru dimaksudkan agar pesan atau 

informasi lebih mudah disampaikan kepada masyarakat, selain itu, dengan pengemasan 

informasi yang menarik, calon pengunjung akan menaruh perhatian lebih dan cenderung akan 
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memahami atau membaca informasi apa yang disampaikan dalam konten, pengemasan 

informasi juga disampaikan dalam bentuk yang unik dan menarik sesuai dengan perda. 

UPT Kawasan Taman Balekambang juga mengupayakan pelestarian dan pengenalan budaya 

untuk menarik perhatian pengunjung dengan mengadakan pentas seni budaya yang sudah 

terjadwal. 

“Ada, kita kebetulan dalam satu tahun itu ada kalender event, kegiatan 

semua ada disitu mas, jadi untuk balekambang sendiri pun ada rutinitas 

ya, kita sebagai upt kawasan wisata itu rutinitasnya setiap hari itu ada 

wayang orang sriwedari, kita mengutamakan pertunjukan, setiap 

minggu ada kethoprak, terus setiap bulannya ada sendratari Ramayana. 

(Nina Herlina, Kasubag TU, 8 Juli 2025) 

 

Penjelasan tentang adanya kalender event tahunan tentu memudahkan dalam perencanaan 

event, selain itu pengunjung juga dapat mengetahui informasi pentas seni budaya jauh 

sebelum acara dimulai, penyampaian informasi juga dilakukan dengan memanfaatkan fitur di 

Instagram. Dengan memanfaatkan fitur-fitur di instagram seperti stori, reels, dan live 

instagram tentu akan mudah dalam menjangkau calon pengunjung, karena aksesnya yang 

mudah, penggunaan fitur instagram yang baik akan membuat pengikut merasa lebih dekat, 

dengan me-repost postingan mereka tentu akan menjangkau wisatawan lain, selain itu mereka 

juga bisa melihat apa saja yang ada di taman balekambang melalui video yang diunggah di 

instagram. dalam penyampaian informasi dalam bentuk foto atau video juga diperlukan 

caption yang menarik dan juga mudah dipahami. Penulisan caption akun media sosial 

@balekambangsolo ingin dianggap sebagai individu atau teman oleh follower mereka, dan 

tidak ingin dianggap sebagai suatu lembaga yang mungkin membuat follower canggung, 

dengan begitu akan tercipta ruang berbagi informasi sesama follower dan dinas upt kawasan 

wisata. 

3.1.2 Interest (Minat) 

Interest (minat) diartikan sebagai Ketertarikan atau minat konsumen dalam sebuah produk 

atau jasa yang ditawarkan, berbagai informasi disampaikan agar konsumen memiliki rasa 

minat atau ketertarikan. 

“Kalo informasi kita banyak ya mas untuk menarik pengunjung, seperti 

contoh nggih kaya pementasan Ramayana, mas wisnu ini uploadnya 

ngga hanya sekali mas, pertama mesti dia uploadnya masyarakat 

saksikan ditanggal ini ada ramayan di balekambang tapi itu baru 

tulisan, terus nanti setelah itu diganti, 3 hari palingg ngga, naikan lagi 

itu mesti player dan sebagainya sudah masuk, selang tiga hari teasernya 

naik durasi paling tiga menit maksimal.” (Nina Herlina, Kasubag TU, 8 

Juli 2025) 

 



 

7  

Penyampaian informasi yang baik dan menarik akan menimbulkan minat berkunjung bagi 

calon pengunjung, pembuatan atau upload konten untuk satu acara juga tidak sekali upload, 

tetapi bertahap mulai dari hanya tulisan, line up pemain, setidaknya tiga hari. Cara itu 

dilakukan agar pengunjung memiliki minat untuk berkunjung. Selain itu, Taman 

Balekambang juga ramah bagi seluruh usia mulai dari anak-anak hingga dewasa, terdapat 

berbagai informasi yang diberikan agar memudahkan dalam kunjungan ke taman 

balekambang. Melalui postingan di instagram, biasanya terdapat informasi tentang permainan 

atau pertunjukan yang aman bagi anak-anak, dan diberikan informasi jika taman 

balekambang sedang tutup. UPT Kawasan wisata ingin mencipatkan ruang yang ramah bagi 

anak-anak dengan memberikan fasilitas bermain, selain itu, pembuatan konten tentang taman 

balekambang yang baru selesai revitalisasi juga penting untuk membangun minat berkunjung 

wisatawan, dan bisa memberikan informasi tentang apa saja yang baru di taman 

balekambang, dengan mengunggah konten tentang yang baru di taman balekambang tentu 

akan menumbuhkan minat berkunjung, terdapat mainan atau hiburan baru di taman 

balekambang yang langsung diunggah dalam bentuk konten ke instagram agar masyarakat 

langsung tahu, dalam postingan konten instagram juga bisa dilihat melalui kolom komentar, 

konten seperti apa yang menarik minat pengunjung. 

“Yang lucu-lucu mas biasanya, lucu dan pengemasan postingannya 

yang bagus, dan ada kata-kata caption sama headline yang menarik 

untuk menggugah netizen itu komentar.” (Wisnu, IT, 8 Juli 2025) 

 

Pengemasan dan pembuatan konten juga dibuat dengan teliti dan menyediakan informasi 

yang sebenarnya tentang apa saja yang ada di taman balekambang,, sehingga pengunjung 

juga memiliki rasa penasaran dan minat untuk berkunjung, beberapa pengunjung juga hanya 

merasa penasaran tentang apa yang baru, seperti pertunjukan air mancur sehingga tertarik dan 

ingin melihat apakah sama dengan yang mereka lihat di instagram. Selain melalui konten 

yang menarik, pengunjung juga bisa memberikan komentar mereka melalui kolom komentar 

yang ada dan juga bisa bertukar informasi sesama pengunjung, jadi mereka yang belum 

datang berkunjung akan memiliki minat berkunjung setelah berbagi informasi. 

“Sangat mempengaruhi, karena saya melihat review dari beberapa 

komentar yang ada di postingan instagram balekambang cukup bagus 
sehingga saya tertarik untuk datang kesini.” (Rendy, Pengunjung, 3 Juli 

2025) 

 

3.1.3 Desire (Keinginan) 

Keinginan dijelaskan sebagai kebutuhan yang berubah menjadi sikap tertentu dengan suatu 

hal yang diinginkan manusia, bisa juga dianggap sebagai sikap menerima atau menolak suatu 
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topic. Setelah revitalisasi tentunya taman balekambang memiliki keinginan agar tempat 

wisata tersebut ramai kembali, maka mereka melakukan strategi komunikasi, salah satunya 

dengan cara promosi melalui instagram, promosi yang dilakukan UPT Kawasan Taman 

Balekambang tidak hanya melalui instagram, promosi juga dilakukan lewat baliho, spanduk, 

dan kerjasama dengan kominfo. Namun yang paling besar dampaknya tetap melalui media 

sosial, setelah revitalisasi taman balekambang tentu akan ada banyak hiburan baru untuk 

menumbuhkan rasa ingin berkunjung kepada wisatawan. 

“Kalo hiburannya banyak ya mas, kita sabtu minggu aja kita rekrut 

untuk live music gitu, live music yang tidak kita biayai mereka tampil 

sendiri, kita persilahkan untuk disana,…. itu biar mereka tampilkan dan 

kita tidak memungut biaya apapun dari mereka,…..terus nanti kegiatan- 

kegiatan pemerintah kota yang pak wali arahkan untuk tampil di 

balekambang supaya balekambang lebih banyak pengunjung” (Nina 

Herlina, Kasubag TU, 8 Juli 2025) 

Dengan adanya hiburan dan pentas seni budaya maka akan semakin membangkitkan 

keinginan untuk berkunjung dan memberikan pengalaman yang sesuai dengan harapan 

mereka. Taman balekambang dalam mengembangkan event pentas seni budaya atau event 

lainnya tentu tidak sendiri, mereka dibantu atau melakukan kerjasama dengan pihak lain, 

seperti UPD yang ada dan dengan sekolah. Dengan banyaknya event atau acara yang ada di 

taman balekambang, mereka melakukan penyebaran informasi tersebut atau promosi melalui 

konten dalam media sosial instagram mereka yang dikemas dalam bentuk foto maupun video, 

visual dalam konten juga diperhatikan agar dapat menarik keinginan untuk berkunjung. 

“ya mas, kalo visual e ngga begitu menarik kan saya juga ngga mau 

datang kesini, itu kan karna kontennya menarik saya tertarik kesini.” 

(Abdul, Pengunjung, 3 Juli 2025) 

 

3.1.4 Action (Tindakan) 

Tindakan adalah tingkah laku individu yang terjadi karena individu telah menerima pesan 

yang spesifik, menurut model AIDA pebisnis yang sukses adalah orang yang dapat membuat 

calon konsumen mencapai tahap pengambilan keputusan. Dengan melakukan tindakan maka 

wisatawan bersedia untuk berkunjung setelah memperoleh informasi yang memudahkannya, 

informasi seperti google maps, sosialisasi perda, harga tiket, dan lainnya sudah tertera di 

sosial media, pengunjung juga bisa mengakses katalog yang ada di bio instagram untuk 

informasi yang lebih detail. Dengan adanya informasi yang didapat melalui media sosial 

tentu akan memudahkan wisatawan yang akan berkunjung. Pengunjung taman balekambang 

tidak hanya terbatas di kota solo saja, namun banyak juga yang dari luar kota, karena promosi 

mereka juga tidak terbatas pada sosial media saja. 

“kebetulan kemarin saya juga yang terakhir baru saja tanggal 2-4 saya 
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jualan ke bandung ibarat kata pariwisata jualannya kaya table top mas 

dodolan produknya kita, itu saya bawa balekambang kesana, jadinya 

kita promokan disana ada buyer yang datang dari eo terus ada kaya 

travel agent dan lain sebagainya itu yang mau beli promosi saya disana, 

nah itu salah satu bentuk promosi kita juga.” (Nina Herlina, Kasubag 

TU, 8 Juli 2025) 

 

Dengan penyebaran promosi yang begitu luas, tentu akan memiliki dampak positif bagi 

taman balekambang, salah satunya meningkatnya wisatawan, bukan hanya dari solo namun 

juga dari luar solo. Usaha tersebut juga menaikan nama Kota Solo ke berbagai daerah. 

Banyak pengunjung yang datang dengan teman dan keluarga, tak sedikit dari mereka yang 

hanya sekedar ingin tahu wajah baru dari taman balekambang. 

“selain dari penasaran, ini kan waktunya libur sekolah mas ya, jadi 

untuk mengisi waktu luang aja si mas, datang kesini dengan keluarga 

gitu, menurut saya tempate juga cocok.” (Abdul, Pengunjung, 3 Juli 

2025) 

 

Selain banyaknya event atau acara yang ada, dengan wajah baru dari taman balekambang, 

banyak juga pengunjung yang memutuskan untuk berkunjung hanya untuk mengabadikan 

momen dengan berfoto dan bersantai, 

“Selain tadi event-eventnya yang bagus, yaa..tempatnya memang selain 

untuk foto-foto bagus dan nyaman juga untuk bersantai, mungkin bisa 

sambil ini ya sama keluarga sambil piknik-piknik santai sambil 

menikmati makanan disini, gitu mas.” (Rendy, Pengunjung, 3 Juli 2025) 

Pihak UPT kawasan wisata juga melakukan upaya agar pengunjung memutuskan untuk 

berkunjung dengan menyebarkan informasi tentang balekambang, banyak pengunjung dari 

luar kota yang memutuskan berkunjung ke taman balekambang adalah hasil dari penyebaran 

informasi yang dilakukan pihak UPT Kawasan wisata. Dalam postingan instagram mereka, 

penyebaran informasi atau promosi tidak hanya memanfaatkan fitur-fitur yang tersedia di 

instagram, mereka juga melakukan Call to action untuk membuat pengunjung mengambil 

tindakan. 

“Kita pancing kaya Ramayana tadi, kalo pengen tau Ramayana bulan 

depan follow, seperti itu, terus biasanya kalo ada yang tanya masalah 

sewa tempat saya minta untuk klik link di bio, jadi call to action lebih 

untuk ke follow instagram.” (Wisnu, IT, 8 Juli 2025) 

 

3.2 PEMBAHASAN 

Penelitian ini memiliki tujuan untuk mengetahui bagaimana strategi komunikasi yang 

dilakukan taman balekambang setelah revitalisasi dalam menarik kembali pengunjung untuk 

datang melalui media sosial instagram @balekambangsolo. Untuk mengetahui strategi 
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komunikasi taman balekambang, penelitian ini menggunakan teori AIDA. Effendy (2011) 

menjelaskan teori AIDA (Attention, Interest, Decision, Action) adalah sebuah teori yang 

berisi tahapan yang dilewati seseorang sebelum akhirnya membuat keputusan untuk 

bertindak, AIDA digunakan sebagai pedoman atau alat pertimbangan untuk mempromosikan 

sebuah produk atau jasa layanan karena memiliki prinsip yang sederhana akan tetapi 

memiliki bobot dalam menarik konsumen. 

Dalam usaha untuk menarik perhatian calon pengunung, Taman Balekambang 

memanfaatkan media sosial instagram serta mengikuti tren terkini, dengan menggunakan 

bahasa anak jaman sekarang agar lebih dekat serta menggunakan emoji untuk membangun 

interaksi yang baik. Penelitian yang dilakukan oleh Afiani (2014) menuliskan bahwa media 

sosial instagram sangat efektif sebagai alat untuk melakukan promosi. Taman Balekambang 

juga rutin mengadakan pentas seni budaya seperti wayang orang dan kethoprak untuk 

menarik perhatian dan juga untuk melestarikan budaya. Penyampaian informasi yang 

bertahap dan menarik melalui media sosial instagram merupakan upaya yang dilakukan untuk 

menarik minat pengunjung, mulai dari penyeberan informasi berupa pengumuman dan 

mengunggah video yang membuat penasaran. Tidak sedikit pengunjung yang berkunjung 

karena rasa penasaran yang mereka lihat melalui instagram. Berbagai cara promosi dilakukan 

untuk meningkatkan rasa ingin berkunjung, seperti melalui media sosial, baliho, atau 

spanduk, setelah revitalisasi Taman Balekambang terdapat beberapa hiburan baru seperti 

pertunjukan seni dan pentas budaya yang dibuat dengan visual yang menarik sehingga dapat 

menumbuhkan rasa ingin berkunjung dan merasakan pengalaman secara langsung. 

Penggunaan media sosial dan brosur atau spanduk untuk membuat iklan wisata dapat 

mempengaruhi keputusan berkunjung wisatawan dan dapat menjangkau khalayak luas 

(Andrianto & Masruroh, 2020). Penyediaan informasi yang lengkap dan mudah diakses 

seperti harga tiket dan jam operasional melalui instagram dan katalog dapat memberikan 

kemudahan bagi pengunjung dalam mengambil keputusan untuk berkunjung. Dalam upaya 

promosi, tidak hanya terbatas di kota Solo, tapi juga sampai ke kota lain melalui kerjasama 

dengan dinas terkait, sehingga berhasil menarik pengunjung dari luar kota. Menjalin 

kerjasama merupakan tindakan yang relevan dan terbukti meningkatkan jumlah pengunjung 

(Mishra & Mishra, 2022). Taman Balekambang juga menggunakan Call to action yang 

ditujukan agar pengikut instagram selalu mendapat informasi terbaru. Penggunaan Call to 

action berperan penting dalam mendorong pengambilan keputusan konsumen serta 

memberikan panduan yang jelas kepada konsumen sehingga meningkatkan jumlah pembelian 

(Isba & Ahmadi, 2024). 
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Terdapat peningkatan engagement pada instagram @balekambangsolo sebelum 

revitalisasi dan setelah revitalisasi, peningkatan ini dapat dilihat dari jumlah tayangan pada 

konten instagram, peningkatan komentar, dan peningkatan pada share konten. 
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(Gambar 1 : Sebelum Revitalisasi) (Gambar 2 : Setelah Revitaiisasi) 

 

 

 

Segmentasi konten pada instagram @balekambangsolo juga menjadi tolok ukur dalam 

pembuatan konten dengan mengikuti tren terkini agar banyak menarik perhatian, rentang usia 

penonton konten instagram @balekambang solo dimulai dari 13-34 tahun. 

 

(Gambar 3 : Segmentasi usia) 
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Setelah peneliti melakukan penelitian dan memberikan pembahasan, peneliti 

menemukan bahwa penggunaan model AIDA sejalan dengan penelitian ini karena dapat 

digunakan sebagai alat strategi komunikasi dalam penggunaan media sosial. AIDA memiliki 

empat tahapan, yaitu pesan yang sesuai akan menarik perhatian (Attention), menumbuhkan 

minat (Interest), menumbuhkan keinginan (Desire), dan menghasilkan tindakan (Action). 

Perhatian diartikan sebagai seberapa efektif audiens dalam memperhatikan pesan yang 

disampaikan UPT Kawasan taman balekambang saat melakukan promosi, yang kemudian 

menarik minat dan menumbuhkan keinginan sehingga mengambil tindakan dengan 

berkunjung ke Taman Balekambang. 

Tahap pertama Attention, pada tahap ini UPT Kawasan Taman Balekambang 

berupaya untuk menarik perhatian calon pengunjung melalui media sosial instagram. Media 

sosial saat ini banyak digunakan masyarakat untuk berkomunikasi dan memasarkan produk 

atau jasa, promosi yang dilakukan harus tersampaikan pada konsumen sehingga menarik 

perhatian calon wisatawan (Maulidasari & Yusnaidi, 2019). UPT Kawasan Taman 

Balekambang harus mengemas informasi mereka dengan baik dan menarik untuk pemasaran 

agar dapat menarik perhatian calon wisatawan. 

Tahap kedua Interest, tahap ini merupakan upaya untuk menarik minat, bahwa untuk 

meningkatkan minat harus memberikan informasi yang jelas tentang apa yang dibutuhkan 

(Purbaningsih et al., 2022). UPT Kawasan Taman Balekambang berusaha mengunggah 

konten secara berkala sehinggan dapat memicu rasa penasaran dan meningkatkan minat 

berkunjung. Ketertarikan atau minat yang dimaksud adalah ketika calon konsumen 

mengumpulkan informasi yang lebih detail tentang apa yang dipromosikan. 

Tahap ketiga Desire, tahap ini berupa keinginan untuk membeli produk atau jasa yang 

ditawarkan, pada tahap ini UPT Kawasan Taman Balekambang memberikan informasi 

melalui instagram dengan konten visual yang menarik sehingga dapat menumbuhkan hasrat 

atau keinginan untuk berkunjung. Pembuatan konten visual yang memiliki kualitas bagus 

sangat efektif dalam mempengaruhi keinginan dalam berkunjung (Hofacker & Belanche, 

2016). 

Tahap keempat Action, tahap ini merupakan tindakan atau keputusan membeli atau 

tidak jasa yang ditawarkan, UPT Kawasan Taman Balekambang menggunakan Call to action 

untuk mendorong calon wisatawan agar melakukan tindakan berkunjung, selain itu, UPT 

Kawasan Taman Balekambang juga melakukan promosi langsung ke luar kota 
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Penggunaan media online mampu menarik minat wisatawan untuk berkunjung dan 

berguna sebagai alat untuk promosi dengan menyebarkan ide yang menarik (Sitepu & Sabrin, 

2020). Artianasari (2024) menuliskan bahwa model AIDA digunakan untuk mengorganisir 

sosialisasi untuk membangun kesadaran tentang pariwisata dan potensi yang dimiliki 

sehingga mampu menarik wisatawan yang berguna menarik minat berkunjung. Penggunaan 

media sosial seperti instagram mampu menarik wisatawan dan memiliki jangkauan yang luas, 

serta dengan mengunggah konten dengan visual yang menarik dapat meningkatkan minat 

berkunjung wisatawan (Sihombing & Panjaitan, 2024). Pendekatan menggunakan AIDA 

lebih cocok dalam konteks promosi wisata karena memiliki struktur yang sederhana dan 

tergolong mudah diterapkan pada media sosial (Anggraeni et al., 2025). Media sosial 

Instagram memiliki kelebihan yang dapat memperkenalkan wisata kepada berbagai generasi, 

dengan memanfaatkan berbagai fitur yang ada di instagram yang digunakan untuk promosi 

dapat menarik wisatawan, pembuatan konten juga harus memperhatikan algoritma instagram 

agar sesuai dengan apa yang diinginkan sehingga dapat meningkatkan pengunjung (Lusia et 

al., 2023) 

4. PENUTUP 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, bahwa strategi komunikasi yang dilakukan UPT 

Kawasan Taman Balekambang berperan penting dalam meningkatkan pengunjung, dengan 

memanfaatkan media sosial instagram sebagai alat promosi dan untuk membangun interksi 

yang baik. Penyampaian informasi melalui instagram mampu menarik wisatawan, informasi 

seperti harga tiket, pentas seni budaya, dan yang lainnya, UPT Kawasan taman balekambang 

juga menyediakan akses bagi wisatawan untuk informasi lebih detail dengan memberikan 

digital katalog. UPT Kawasan Taman Balekambang juga berusaha meningkatkan wisatawan 

dengan melakukan kunjungan ke kota lain dan menjalin kerjasama. Selain itu, strategi 

tersebut juga mengenalkan wajah baru taman balekambang setelah revitalisasi kepada 

masyarakat luas. 

Penelitian ini tentunya masih memiliki keterbatasan, pertama, pada penelitian ini 

masih terdapat keterbatasan pada jumlah informan sehingga memungkinkan untuk 

mempengaruhi kedalaman penelitian ini, serta terdapat kendala pada keterbatasan waktu saat 

melakukan penelitian, kedua, penelitian ini memiliki hasil yang belum terlalu dalam karena 

penelitian ini menggunakan metode kualitatif, jadi data yang diberikan hanya berupa 

penjelasan dan pendapat dari informan, jadi tidak diketahui data secara hitungan atau secara 
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statistik. Diharapkan bagi peneliti selanjutnya dapat meneliti strategi komunikasi dengan 

lebih mendalam, memperluas sampel serta menggunakan metode penelitian yang berbeda, 

sehingga dapat mengisi kekurangan pada penelitian ini dan dapat lebih dipahami oleh 

pembaca. 

Berdasarkan hasil penelitian, UPT Kawasan Wisata Taman Balekambang perlu 

mempertahankan dan mengoptimalkan strategi komunikasi yang telah dilakukan dan menjaga 

hubungan yang baik dengan pengikut di instagram. UPT Kawasan Taman Balekambang perlu 

mengembangkan cara menjalin hubungan dengan wisatawan baik secara langsung maupun 

melalui instagram, dengan mengoptimalkan fitur Direct Message sehingga wisatawan akan 

merasa memiliki kedekatan, selain itu, UPT Kawasan Taman Balekambang perlu 

mempertahankan untuk menjaga hubungan kerjasama dengan para stakeholder guna 

memperkuat strategi komunikasi untuk jangka panjang. 
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