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Wisatn budayn merupakan suatu aktivitas wisata vang digerakkan
oleh ketertarikan terhadap objek-objek wisata vang berupa hasil karye seni
dan budaya lokal, seperti adat istiadat, upacara tradisional. praktik
kengamaan, pola kehidupan nmqjaﬁ;ﬂﬂmyat. peninggalan sejarah, hasil
seni, Kerajingi tangsn, dari berbagai aspek budaya lainnya (Serafin, 2023),
Wisats dapat diartiknn sebagai perjalanan yang dilwkukan secara kelompok
déibgan tujusniibessenang.sing, merambah PengctaboMiidan berbagai
tujunn lainnya (Serafin, 2023). Wisato melipuli berbagai jeni

seperti mengenal budaya dan tradisi lokal, mﬁhnﬂi indahnya alam,

Mgmjungl sttus-situs bersejarah, hingga berﬂhﬁﬁnﬂﬁhnuitmm
petunlangan atay hiburan. Budaya adalah suatu sistem kehidupan yang

 berkembang dan dimiliki bersama oleh sekelompok orang, mencakip sistem

nilai, norma, kepercayaan, adat istiadal, bahasa. seni, dan prakiik sosial yang
diwariskan dori sotu generasi ke generasi berikiimya (Adhirahma, 2021},

Tujmn wisata budaya adalah untuk memperkenalkan dan melestarikan

budays-budaya lokal serta situs-situs bersejarah kepada wisatswan {Dunia.

2023,

Indonesia dikenal sebagai negara meﬂm budava. tradisi dan
kemdahan afammye dengan beragam warisan dan trodisi mulai dari taran,
musik. pakaian adat dan bangunan yang | bersejarah. Indonesia adalah salah
satu negara vang memiliki potenst wisata ymg sangat beragam, hal iw
disebabkan adanya berbagal macam suku bangsa, bahasa, adat istiadat serta
tradisi yong berbeda-beda, sehingga dapat menciptakan dan mengembangkan
industri pariwisata (Rahmi, 2021}, Bagi Indonesia, industri pariwisata
merupakan peluang vang sangat berharga untuk Indonesia don mdustr i
telah berkembang menjadi salah satu sektor yang sangst menguntungkan,

memberikan kontribusi terhadap pendapatan negara, sekalipus menciptakan



lapangan kerja bagi jutsan orang di berbagai daerah (Rahmi, 2021).
menondakan potensi besar sektor pariwisata sebagai penggerak utama
perekonomian nosional.
Setiap provinsi di Indonesia mempunyvai keanikan budayanya masing-
masing dan henyak destinasi wisatadtadayi yang menarik wntuk dijelajahi,
i di Surakarta Jawa Tengah sebagai
2. 3021, Oleh sebab itu, Pura
o nya di Jalan




Tabel 1. | Jumiah pengunjung daya tarik wisata 2023

Jumlah Penpunjunp Dove Torik Wisata

[wvn Tarik Wisnia Winatawan ¥ mmantnrs Wimndawan Manconepars

N Ians

1 | Mangkuneeamn 6. 392 143 | Ky
1 | Muasum Radya Pusakas 5IR EYGE3
i W0 Erivwedan - S 2
4 Museam Hatik Dunar Hadi 1673 1l.074
5 Tanman Sxvwatan | Solo Safern | & 55723
& Mupseum Kerix 212 1953
7 Sloseam Laboarminig b 5 N34

boda Smrobkaria

{Sumnbers wurakartakoe. b goid)

Berdasarkan mbel diatas. objek wisata yang paling diminati
wisalawan mancanegara adalah Mangkunegnmn dengan jumlah sebanyak
143,186 orang. Sebaliknya, Toman Satwataru (Solo Safart) menerima jumlah
wisatiwan mancanegara terbanyak, yakni sebanyak 557221 orang: Nomun.,
perlu dicatat bahwa objek wisaty taman Satwatary (Solo Safurd) imi tidak
menarik wisatawan domestk sepanjong (shun, tdak seperth  wisata
Mangktnegaran yang banyak diminati oleh wisstawan domestik dengan
jumlah 6392 pengunjung. Sementara Museum Radys Pustaka menerina
33,683 pengunjung mancanegars, namun hanys menenima 328 wisatawan
domestik. Demikian pula, WO Sriwedari menenima 56206 pengunjung
mancanegara namun fidik menank satu pun wasatywan domestik. Objek
wisatawan lainmya, yaitu Museum Batile Danar Hadi, Museum Keris, dan
Museum Lokanants, semuanys menerima jumlsh pengunjung vang relatif
lebih sedikit, vakni masing-masing 11.074, 18.953, dan 8324 pengunjung
wisalawan mancanegarn, sedangkan pengunjung  wisatiwan domestik
sebanyak 2.673 pada wisata Museum Batik Danar Hadi, 212 pengunjung pada

wisata Museum Kens, dan 2 pengunjung pada wisata Museum Lokananta,

Berdasarkan publikasi dari Badan Pusat Statistk (BPS) Solo
{Meidinata, 2024}, objek wisata ini telah diakui sebagni salah satu destinasi

favorit bagl wisatawan ssing yang berkunjung ke Indonesia. Bukti nyata



terlihat saat pelaksanaan Piala Dunia U-17 2023 di Kota Solo. di mana banyak
peserta turnamen tersebut mengunjungi wisata vang berada di Kecamatan
Banjar sar (Meidinata, 2024}, Di tempat wisata ini, sering diadakan berbagai
acara, termasuk Solo Keroncong Festival 2022, Festival Payung Indonesia
(Fespin) 2022, serta Solo Batik Music Festival yang diselenggarakon di
Pamedan Mangkunegaran (Meidinata, 2024),

Selain mng,nhnya Pura’ Muan sehagai salah satu pusat
kebudayaan Jawa yang mempunyai m kot ini juga menawarkan
berbagai desfinasi wisata budaya lain. yuitu Pasar Gede, Titik Nol Solo dan
E@ﬂ&ni Pm%mu’uyakun pasar tradisional tertun yang telah berdiri
!@k 1927, gmg,ﬂhug: IIIEI'tjEdl sentra ekonomi fetapi juga surga kuliner

‘dengan ragam jajanan khas hingga hidangan modern (Sefyasingrum, 2023)
Tak jutih dari sana, berdiri Titik Nol Solo atau Tugn Pemandengiin.di Jalan
Jenderal Sudirman, monumen bersejarnh yang merupakan. ﬂﬁhﬂl}'ﬂ
ikonik kota Solo (K. . Prabaws, 2022, Kemudian, ada pula Toga Keris di
jembatan Tirtonadi. representasi senjata tradisional Jawa yang telsh diakui
L-mxhhugai warisan budaya dunia (Isnante, 2019). Keberadaan situs-
situs i menunjukkan kekayaan warisan budsya Selo yang ferus menarik
minat wisatnwan untuk menjelajahi dan mendalami identitss kota.

xumﬂhn; hﬂﬂhﬂu wisata budaya. bagi wisatawan mencari
informasi ‘ﬁﬁlﬂﬂ nasi mw milalui iklan. Pemanfaatan klan melalui
media sosial seperti Youtuhe. 'Fntd:mk,lmm dan lain-lain, menjadi
salah satu platform yang tidak hanya memung
berbagi pengalaman, tetapi juga berfimpsi sebagal sumber informasi penting
dalam pencanian destinasi wisata budaya di internet (Nurjanah, 2018), Oleh

wisatawan untuk

sebab itu. media sosial sebagai alat promosi parwisatn tidak hanya
mempermudah akses informasi, tetapi juga dopat membenkan kontribusi
positif terhadap pemberdayaan ekomomi masyarakat melalui peningkatan
kunjungan wisata budaya dan eksposur terhadap potensi lokal (Damareta.
2023),



Untuk mempermudah peningkatan wisata budayo, pemanfaatan iklan
melatui media sosial juga berpuna untuk mengekspresikan pengalaman
melalu visualisasi atau penyampaian informasi faktual, kemudian komentar
dan tanggapan sebagai bentuk interaksi (Murjanah, 2018). Iklan
merepresentasikan wisata budaya melalun simbol-simbol budaya lokal,
kekayuaan sejarah, narasi visual, keindahan seni, pakaian adat, serta tradisi
luhur yang telah diwanskan secarn funm-temurun. Iklan dituntut untuk
mempu membangkitkan emosional m menyampatkan informast,
serin mm*'pcnunﬂ untuk berpartisipasi mendalami nilai-nilai budaya
di-benak penonton (Thau et al., 2019). Dengan demikian, iklan tidak sekadar

tﬂa:il suruna Wmﬂamkau memmmmghbungkan calon
wisatuwan dengan esensi dan semangat suatu kebudaynan.

Seperti halmya iklan Gojek Dalam mempromosikan produlnya, iklan-
iklan Gojek sering kali memanfiatkan kondisi sosial di Indonesia dengan
tujuan menumbuhkan semangat positif dan mendorong kebangkitan dari

serhagai keterpurukan. Salah satu contoh iklan adalah Gojek versi "Bangun
lugi, Bali", yang mengangkst fenomena sosial yang sedang Hr_w.dl di
masvarakat terutama di daerah Bali, vang dikenal sebagai Pulau pariwisata
yang mengalami keterpurukan akibat Covid- 19, mpmm Covid-19
melanda Indonesia menyebabkan pelaku usaha, hmIDmpun makre,
sehingga Bali mengalami keterpurukan yang menjadi dasar pembuatan iklan
Gojek Versi *Bangun lagi. Bali”.

Gojek Indonesia, yang dikenal jugs dengan nama PT Aplikasi Karya
Anak Bangsa, merupakan sebuah platform layanan ojek berbasis aplikasi
mobile (Wicaksana, 2016). Gojek. sebagai salah satu perusahaan teknologi
terbesar di Indonesia, menvadar pentingnya mengenghkat unsur budaya fokal

dalam iklan untuk menciptakan tkatan emosional dengan masyarakat Di
tengah tren ini. kehadiran iklan Gojek versi "Kembali ke Mangkunegaran”
dapat dilihat sebagai bentuk promosi yang strolegis untuk mengangkat
potensi budava lokal dan memperkuat daya tarik wisata budaya di Jawa



Tengah, Dalam iklan ini, wisata Mangkunegaran disorot sebagai destinasi
budava vang patut dikunjungi, memanfaatkan layanan Gojek sebagai sarana
transportasi menuju tempat tersebut. klan ini tidak hanya mempromosikan
layanan transportasi digital, tetapi juga menampilkan wisata budaya d
Mangkunegaran, salah satu pusat kebudayaan Jawa Solo vang memiliki nilai
sejarah dan budaya tinggi.

Selain iklan yang dibuat oleh Gojek adapun ikian yang mempunyni
unsur budaywne.gmii-iklm,éjﬁ; vwﬂ”ﬂ;mm Indonesia Citra™ yang
mencapai 12 jutn kali ditayangkan, iklan ini dengan cerdas menggambarkan
para  Wnita Indonesia m el Knlif beragnm sebagai simbol
keberagaman emis dan budaya yang ada di Tanah Air Setiap wanita dalam
iklan tersebut mencerminkan kekayaan budava Indenesia yang tak ternilai, di
mﬁmm tidak hanyva menonjolkan kmntlkmﬁﬂhtﬁhﬁjmwgat
untuk menjaga dan melestarikan alam serta budayn Indonesia.

Untuk memahami lebih dalam makna dan pesan yang ingin
ipaikan dalam iklan gojek versi "Kembali Ke Mangkunegaran®, maka
d.lpﬂllhl peneiltmn miendatam guna melihat tqﬂﬂnhﬂ wisata budaya
yang terdapat dalam sebuah iklan, Reprmemagi‘_m sebuah gagasan
‘yang mengacu pada proses penyampaian realitas, ide, stou emosi melalui
bmgm. bﬂﬂk m&ﬁ;_.:‘iermasuk kata-kata. gambar, Sitau simbol
(Jssmine, 2014). Semiotiks. merupakan iy yang mempeljan scbush
mﬁmimm mdnmg .n;mnn slsunan ﬁndl;hndn tersebut memiliki
pesan tertentu (Putri, 2024), Dulam teori Roland Barthes menjelaskan
denotasi. konotasi dan mitos. Denotasi merupakan hubungan tanda dan
penanda pada realitas menghasilkan makna langsung dan pasti (Septiana,
2019). Konotasi ialah makna kedva yang tersembunyi dan menggambarkan
interaksi yang terjadi ketika tonda bertemu dengan perasaan otae emosi
{Septiana, 2019), Sedangkan Mitos adalah suatu bentuk pesan vang harus
divakini kebenarannya namun tidak dapat dibuktikan (Septiana. 2019).




Penelitian ini sendiri lebih difokuskan lagi kepada representasi wisata budaya

datam sebuah iklan PT. Gojek Indonesia versi “Kembali ke Mangkunegaran™.

1.2 Ruomusan Masalah

Bagaimana Representasi Wisata Budayva Dalam Iklan Gojek Versi

“Kembali Ke Mangkunegaran™

1.3 Tujuan Penelitian

Penelitian i bertujuan untuk mengetahui Representasi Wisata

Budajm-mh:m Tklan ﬂiﬁﬂkw “Kembali Ke Mmngkunegaran".
1.4 Manfaat I"euﬂi_l:i#

1.4.1.  Manfaat Teordils

1.4.1.

Penelitian ini akan memperkaya kajian semiotika, khususnya
melalui penerspan model Roland Barthes dalam  menganalisis
Tepresentasi budaya dalam media iklan. Dengan mengeksplorasi konsep
denotasi, konotasi, dan mitos dalam iklan "Kembali ke Manghkunegaran,"
pmdiﬁm ini dapat berkontribusi pada pengembangan pemahaman

‘semiotika sebagnl metode amalisis dulammﬂﬁ:ntlm makna

tersembunyi yang ditransmisikan melahui media. Selain itu, penelitian ini
‘dapat menfadi referensi tambahan dalam kajian komtnikasi dan budaya,
khususnys dalsm memahami bagaimgna simbel-simbol budaya lokal

Manfaat Frakils

Penelitian m bmmnﬁﬂblgi ‘mdusiny pariwisaty, pemasar, dan
pemerintah dalam mempromosikan wisata budaya secara efektif. Bagi
industri pariwisata, hasil penelitian ini dapat dijadikan referensi untuk
merancang promasi vang autentik dan menarik minat wisatawan, Bagi
pemasar dan kreator iklan. penelitian imi memberikan wawasan fentang
pengguraan simbol budaya vang kuat dan bermakna sehingga mampu
menciptakan ikatan emosional dengan audiens. Sementara itu. bagi

pemerintah dan lembaga kebudayaan, penelitian im menjadi masukan



untuk menjalin kolaborasi dengan pihak swasta dalam upaya pelestarian
N
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