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Abstrak: Pariwisata sejarah di Indonesia memiliki potensi besar sebagai media
edukasi dan pelestarian budaya, terutama bagi generasi muda. Situ dan Candi
Cangkuang di Garut merupakan salah satu destinasi yang menggabungkan nilai
historis, keindahan alam, serta kearifan lokal. Namun, kurang kuatnya destinasi
branding, rendahnya brand awareness, dan jumlah kunjungan wisatawan
menunjukkan bahwa promosi destinasi ini masih belum optimal. Penelitian ini
bertujuan untuk merancang kampanye iklan visual kreatif yang dapat meningkatkan
daya tarik dan kunjungan ke Wisata Situ dan Candi Cangkuang. Pendekatan dilakukan
melalui strategi promosi digital dan media cetak dengan menggunakan teori
komunikasi pemasaran, AISAS, analisis SWOT, serta desain komunikasi visual.
Metode yang digunakan meliputi observasi, wawancara, kuesioner, dan studi
pustaka. Hasil perancangan berupa konsep visual kampanye promosi kolaboratif
bersama Traveloka yang dirancang untuk menjangkau target audiens usia 20-28
tahun di wilayah Bandung dan sekitarnya. Diharapkan strategi ini dapat
meningkatkan kesadaran masyarakat terhadap nilai budaya lokal serta mendorong
pertumbuhan pariwisata berbasis sejarah di Jawa Barat.

Kata kunci: Kampanye iklan, Promosi Wisata, Situ dan Candi Cangkuang, Destinasi
Branding Brand Awareness, Traveloka.

Abstract: Historical tourism in Indonesia holds great potential as a medium for
education and cultural preservation, particularly among younger generations. Situ
and Cangkuang Temple in Garut is a destination that blends historical value, natural
beauty, and local wisdom. However, the weak destination branding, low level of
brand awareness, and visitor numbers indicates that promotional efforts for this
destination remain suboptimal. This study aims to design a creative visual advertising
campaign to increase public interest and visits to the Situ and Cangkuang Temple
tourism area. The approach involves digital and print promotion strategies, grounded
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in marketing communication theory, the AISAS model, SWOT analysis, and visual
communication design principles. Methods used include observation, interviews,
questionnaires, and literature review. The outcome is a collaborative promotional
campaign concept with Traveloka, designed to engage the target audience aged 20—
28 in Bandung and its surrounding areas. This strategy is expected to raise public
awareness of local cultural values and encourage the development of history-based
tourism in West Java.

Keywords: Advertising campaign, Tourism Promotion, Situ and Cangkuang Temple,
Destination Branding, Brand awareness, Traveloka.

PENDAHULUAN
Pariwisata merupakan sektor penting yang memberikan kontribusi

signifikan terhadap pertumbuhan ekonomi nasional, pelestarian budaya, dan
pengembangan daerah. Indonesia sebagai negara dengan kekayaan budaya
dan sejarah yang beragam memiliki peluang besar dalam pengembangan
pariwisata berbasis sejarah dan budaya. Menurut UNWTO (2023), sektor
pariwisata mampu menciptakan lapangan kerja, mendukung pertumbuhan
ekonomi, serta melestarikan warisan budaya. Salah satu potensi wisata
sejarah yang dimiliki Indonesia adalah Situ dan Candi Cangkuang di Kabupaten
Garut. Lokasi ini menggabungkan daya tarik alam dan sejarah, namun masih
menghadapi tantangan dalam aspek promosi dan jumlah kunjungan.

Berdasarkan data dari satudata.garutkab.go.id, jumlah kunjungan
wisatawan ke Situ dan Candi Cangkuang mengalami penurunan dari 44.892
pengunjung pada tahun 2023 menjadi 34.117 pada tahun 2024. Fenomena ini
menunjukkan bahwa destinasi wisata tersebut belum dikenal luas oleh
masyarakat, dan promosi yang dilakukan masih belum optimal. Menurut
Wijaya dan Dewantara (2021), lemahnya kampanye promosi digital dan visual
menjadi salah satu faktor rendahnya kunjungan ke situs wisata sejarah lokal.
Hal ini diperparah dengan tidak aktifnya media sosial dan terbatasnya materi
promosi visual yang kreatif dari pihak pengelola.

Dalam tinjauan pustaka, Mawardi et al. (2022) menjelaskan bahwa

wisata sejarah adalah bentuk perjalanan edukatif yang memungkinkan
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wisatawan memahami dan menghargai nilai-nilai masa lalu. Nugroho dan
Wulandari (2020) juga menekankan bahwa wisata sejarah merupakan bagian
dari cultural tourism yang dapat membentuk kesadaran kolektif dan
memperkuat identitas budaya bangsa. Strategi komunikasi yang baik
dibutuhkan agar destinasi bersejarah dapat dikemas secara menarik dan
relevan, khususnya bagi generasi muda. Ayu dan Susanto (2023) menemukan
bahwa lebih dari 60% responden usia 18—-30 tahun tertarik mengunjungi
tempat bersejarah jika dikemas melalui visual storytelling dan promosi digital
yang interaktif.

Mengingat pentingnya pendekatan visual dalam komunikasi
pariwisata modern, perancangan kampanye iklan menjadi langkah strategis
untuk menjawab tantangan promosi Situ dan Candi Cangkuang. Teori
komunikasi visual dan model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share)
digunakan untuk merancang strategi promosi yang selaras dengan perilaku
konsumen digital masa kini. Kampanye iklan tidak hanya berfungsi sebagai
alat promosi, melainkan juga sebagai sarana edukasi dan pelestarian budaya
lokal yang disampaikan secara visual dan naratif. Desain komunikasi visual
menjadi salah satu pendekatan untuk menyampaikan narasi sejarah secara
lebih menarik dan mudah dipahami pengunjung (Budi Haswati et al., 2021).
Tidak hanya fokus pada aspek visual, penelitian ini juga melibatkan analisis
mendalam terhadap perilaku audiens dan segmentasi target menggunakan
pendekatan psikografis dan consumer insight.

Tujuan dari penelitian ini adalah untuk merancang kampanye iklan
visual kreatif sebagai strategi promosi destinasi wisata Situ dan Candi
Cangkuang Garut yang efektif. Diharapkan hasil dari perancangan ini dapat
memberikan kontribusi terhadap peningkatan kesadaran masyarakat

terhadap nilai-nilai sejarah dan budaya, meningkatkan jumlah kunjungan
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wisatawan, serta memperkuat citra destinasi sebagai ikon wisata sejarah Jawa
Barat.
METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif, yang
bertujuan untuk memahami secara mendalam strategi komunikasi visual
dalam promosi destinasi wisata berbasis sejarah. Pendekatan ini dianggap
relevan karena memungkinkan peneliti untuk mengeksplorasi fenomena
sosial yang kompleks serta merancang solusi kreatif berbasis konteks visual
dan budaya lokal. Menurut Moleong (2019), pendekatan kualitatif digunakan
untuk memahami fenomena secara holistik dalam konteks alami dengan
melibatkan partisipasi langsung peneliti. Selain itu, pendekatan ini juga cocok
diterapkan dalam kajian desain komunikasi visual, karena memungkinkan
eksplorasi mendalam terhadap makna visual, persepsi audiens, dan nilai-nilai
budaya dalam komunikasi simbolik (Dewi & Wibowo, 2021).

Penelitian ini berfokus pada perancangan kampanye iklan visual
destinasi Situ dan Candi Cangkuang di Kabupaten Garut, yang memadukan
potensi sejarah dan budaya lokal. Subjek dalam penelitian ini adalah target
audiens berusia 20 hingga 28 tahun yang berdomisili di Kota Bandung dan
sekitarnya. Pemilihan kelompok usia ini didasarkan pada karakteristik digital
yang aktif dalam mengakses media sosial dan rentan terpengaruh oleh visual
marketing (Pratama & Astuti, 2022). Metode purposive sampling digunakan
untuk menentukan sampel, karena dinilai paling sesuai untuk memperoleh
responden yang memenuhi kriteria penelitian secara spesifik (Sugiyono,
2020).

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui empat tahapan utama,
yaitu Observasi langsung ke lokasi destinasi untuk memetakan elemen visual,
jalur wisatawan, serta potensi promosi. Wawancara semi-terstruktur dengan

pengelola wisata, perwakilan Dinas Pariwisata Garut, dan wisatawan sebagai
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informan kunci, guna menggali kebutuhan promosi dan tantangan yang
dihadapi di lapangan. Penyebaran kuesioner kepada 103 responden terpilih,
yang dirancang untuk mengidentifikasi minat terhadap wisata sejarah,
preferensi media promosi, serta gaya visual yang disukai audiens. Studi
pustaka dari buku, jurnal ilmiah, dan laporan lembaga terkait untuk
mendukung teori periklanan, branding, dan komunikasi visual.

Data dianalisis dengan mengintegrasikan tiga kerangka teoritis.
Pertama, analisis SWOT digunakan untuk memetakan kekuatan (Strength),
kelemahan (Weakness), peluang (Opportunity), dan ancaman (Threat) dari
kondisi promosi destinasi saat ini (Kotler & Keller, 2016). Kedua, digunakan
model AISAS (Attention—Interest—Search—Action—Share), yang dikembangkan
oleh Dentsu Jepang, untuk merancang pola komunikasi promosi digital
berbasis perilaku konsumen (Sugiyama & Andree, 2011). Ketiga, dilakukan
analisis perbandingan kompetitor untuk melihat perbedaan pendekatan
kampanye yang digunakan oleh destinasi wisata sejarah lainnya, sehingga
dapat ditemukan posisi strategis yang unik.

Hasil dari keseluruhan metode ini digunakan sebagai dasar untuk
merancang elemen kampanye visual, seperti poster, konten media sosial,
video promosi, serta identitas visual destinasi. Perancangan ini tidak hanya
mempertimbangkan estetika visual, tetapi juga pendekatan naratif yang
mampu membangun koneksi emosional dan intelektual dengan target
audiens. Kampanye yang dihasilkan diharapkan mampu menjawab tantangan
rendahnya brand awareness dan kunjungan wisata, serta berkontribusi dalam
pelestarian nilai budaya lokal melalui pendekatan komunikasi visual yang
relevan dengan generasi muda.

HASIL DAN DISKUSI
Penelitian ini menghasilkan perancangan kampanye iklan visual

destinasi wisata Situ dan Candi Cangkuang Garut yang dirancang untuk
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meningkatkan brand awareness serta mendorong minat kunjungan
wisatawan muda, khususnya di wilayah Bandung dan sekitarnya. Kampanye
ini disusun berdasarkan hasil pengumpulan data melalui observasi,
wawancara, dan penyebaran kuesioner terhadap 103 responden berusia 20—
28 tahun.

Berdasarkan hasil kuesioner, ditemukan bahwa sebesar 67,6%
responden menyatakan tertarik jika Situ dan Candi Cangkuang mengadakan
workshop atau kolaborasi dengan brand ternama. Selain itu, Data ini
menunjukkan bahwa visual dan interaktivitas merupakan faktor penting
dalam membangun minat generasi muda terhadap destinasi sejarah.

Melalui wawancara dengan pengelola wisata dan Dinas Pariwisata
Garut, diperoleh informasi bahwa media promosi saat ini masih terbatas pada
spanduk dan brosur konvensional, serta belum memanfaatkan media digital
secara maksimal. Hal ini sejalan dengan temuan Nugroho dan Wulandari
(2020), yang menyebutkan bahwa promosi destinasi sejarah di Indonesia
masih menghadapi tantangan dalam hal digitalisasi dan kekuatan naratif
visual.

Selanjutnya, dilakukan analisis SWOT untuk memahami kondisi
promosi destinasi. Kekuatan (Strength) terletak pada nilai sejarah unik sebagai
satu-satunya candi Hindu di Tatar Sunda yang terletak di tengah danau alami.
Kelemahan (Weakness) adalah kurangnya promosi visual dan minimnya
integrasi media sosial. Peluang (Opportunity) berasal dari meningkatnya tren
wisata sejarah dan budaya di kalangan milenial, serta potensi kolaborasi
dengan brand digital seperti Traveloka. Sementara itu, ancaman (Threat)
mencakup rendahnya anggaran promosi dan dominasi destinasi wisata lain
yang lebih populer.

Model AISAS (Attention, Interest, Search, Action, Share) digunakan

untuk menyusun alur strategi kampanye yang menekankan pentingnya
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menarik perhatian audiens melalui konten visual sinematik, membangun

minat dengan narasi budaya yang relevan, memfasilitasi pencarian informasi

melalui media sosial dan platform digital, serta mengarahkan pada tindakan

kunjungan dan partisipasi pengguna dalam membagikan pengalaman mereka.

Tabel Aisas Promosi Wisata:

Attention

Mengenalkan dan sedikit memperlihatkan tentang wisata
Situ dan Candi Cangkuang Garut. Melalui pendekatan
visual baik secara cetak atau offline maupun secara digital
atau online, dan pendekatan melalui audio.
Pembahasannya yaitu mengenai sekilas tentang daya
tarik atau usp dari Situ dan Candi Cangkuang Garut ini.
Dengan tujuan agar mendapatkan perhatian atau

awareness dari target audience.

Interest

Setelah target audience mengetahui adanya Situ dan
Candi Cangkuang, akan dilanjutkan ke tahap interest.
Ditahap ini masih menggunakan media cetak atau offline
dan media online atau digital, dengan memberikan
informasi lebih lanjut mengenai apa yang ada di wisata ini
dan mengenalkan event yang akan dilaksanakan oleh Situ
dan Candi Cangkuang, melalui pembawaan yang menarik
sehingga membuat target audience menjadi penasaran

dan lanjut ke tahap mencari atau search.

Search

Tahap ini akan memberikan informasi yang lebih detail
seperti profil, keunggulan, USP, dan informasi mengenai
apapun yang ada di Wisata Situ dan Candi Cangkuang
Garut. Dengan fokus pada media online atau digital yang

dapat memberikan informasi dengan jelas namun tetap
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ramai dan mudah di akses oleh target audience seperti

Instagram.

Action Setelah target audience mencari informasi maka akan
sampai ditahap action, atau tahap dimana orang akan
datang mengunjungi Situ dan Candi Cangkuang Garut
sesuai dengan informasi yang mereka dapatkan di

tahapan sebelumnya.

Share Saat sudah mengunjungi ke Situ dan Candi Cangkuang
Garut, target audience memasuki tahap share atau
membagikan. Membagikan ini bisa dalam banyak bentuk
seperti membagikan pengalamannya di media sosial atau
orang terdekat, dan membagikan atau menggunakan
oleh-oleh atau merchandise yang berasal dari Situ dan
Candi Cangkuang ini karena secara tidak langsung target
audience sudah membagikan pengalaman bahwa ia
pernah mengunjungi tempat ini dengan menggunakan

merchandise nya.

Sumber: Qinthara (2025)

Attention

Billboard
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OFeD

Script :

Pria (santai): “Duhh... capek banget nugas terus. Pengen banget healing ke
tempat adem gitu... ada saran gak?”

Wanita (ceria): “Cobain deh ke Situ dan Candi Cangkuang di Garut. Deket
banget dari Bandung!”

Pria: “Emang ada apa aja di sana?”

Wanita: “Banyak! Lo bisa naik rakit buat nyebrang danau ke pulau kecil. Di
sana adem banget, view-nya danau dan pepohonan.”

Pria: “Wah...cocok nihh.”

Wanita: “disana juga ada candi satu-satunya di Jawa Barat! Plus desa adat
Kampung Pulo yang masih jaga tradisi. sama makam bersejarah dari
penyebar agama islam di garut. Jadi lu bisa healing sekaligus belajar
juga.”

Pria: “ada Candi dan kampung adat nya juga? menarik banget sih ini.”

Wanita: “tunggu belum beress, disana juga ada museum sama ada tamannya,
pokoknya lu bisa explore banyak deh disana”

Pria: “gw bisa healing refreshing sambil learning , udah fix kesana sihh gw
weekend inil”

VO (voice over):

Pria & Wanita “ Ayok ke Situ Dan Candi Cangkuang Garut Sekarang”

“Situ dan Candi Cangkuang — Keindahan Alami Dalam Sejarah dan Tradisi.”

Search

Feed Instagram
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Penelitian ini berhasil merancang strategi kampanye iklan visual untuk
destinasi wisata Situ dan Candi Cangkuang Garut yang berfokus pada
peningkatan brand awareness di kalangan generasi muda. Kampanye disusun
dengan menggabungkan analisis SWOT dan model AISAS, serta pendekatan
komunikasi visual yang relevan dengan perilaku media digital target audiens.
Hasilnya menunjukkan bahwa desain kampanye yang mengangkat nilai
sejarah melalui media visual sinematik, narasi budaya, dan kolaborasi brand
mampu menjawab kebutuhan promosi destinasi sejarah secara lebih efektif,

edukatif, dan menarik bagi segmen usia 20—28 tahun.
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