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Penelitian ini berjudul “Analisis Resepsi Netizen terhadap 
Kolaborasi Visual Indah dan Audio”Nyeleneh” pada Konten 
TikTok @pesonaindonesia.” Fokus penelitian ini adalah praktik 
penggunaan strategi komunikasi digital untuk pariwisata di akun 
resmi @pesonaindonesia. Aplikasi ini menggabungkan visualisasi 
destinasi wisata yang indah dengan elemen audio yang tidak biasa 
atau aneh, yang memicu diskusi dan berbagai interpretasi di 
dunia digital. Bagaimana netizen menerima kolaborasi visual dan 
audio dan bagaimana mereka memahami promosi pariwisata 
digital adalah topik utama penelitian ini. Tujuan penelitian ini 
adalah untuk memahami berbagai cara khalayak menafsirkan 
konten di media sosial dan bagaimana elemen visual dan audio 
memadukan makna. Metode yang digunakan adalah studi kasus 
kualitatif deskriptif. Teori resepsi Stuart Hall tentang posisi 
pembacaan encoding/decoding mendukung pendekatan ini. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa tanggapan netizen terbagi ke 
dalam tiga posisi yang diterima. Posisi dominan hegemonik yang 
melihat strategi tersebut sebagai kreativitas digital yang penting 
relevan, posisi negosiasi yang mengapresiasi keindahan visual 
tetapi mempertimbangkan keselarasan audio, dan posisi 
oposisional yang menolak penggunaan audio yang tidak sesuai 
karena dianggap mengurangi citra pariwisata resmi nasional. 
Menurut penelitian ini, elemen kontras yang bekerja sama dalam 
konten promosi pariwisata memicu dinamika pemaknaan yang 
beragam di mana audiens secara aktif membahas pesan 
institusional dengan realitas budaya digital yang populer. 
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A. PENDAHULUAN 
Dalam komunikasi digital, audio bukan sekadar pelengkap visual, melainkan elemen yang 

membentuk persepsi emosional dan makna pesan, termasuk pada konten TikTok yang 

menjadikan audio sebagai penanda tren dan identitas budaya digital (Nurul Hidayah et al., 

2021). Akun resmi @pesonaindonesia, yang dikelola Kementerian Pariwisata dan Ekonomi 

Kreatif RI, menggabungkan visual destinasi wisata Indonesia yang indah dengan audio yang 

tergolong “nyeleneh”—humor, remix, atau potongan suara viral—sehingga menciptakan 

disonansi simbolik antara keindahan yang serius dan hiburan yang informal. Disonansi ini 

memicu beragam interpretasi netizen: sebagian menilainya sebagai kreativitas digital yang 

relevan dengan budaya TikTok, sementara sebagian lain menganggapnya mengurangi nilai 

estetik dan kewibawaan institusi pemerintah. 

Kajian resepsi media selama ini lebih banyak menyoroti isu etika, politik, atau budaya populer 

secara umum (Abubakar, 2023), sementara penelitian tentang TikTok dan pariwisata 

cenderung berfokus pada efektivitas promosi dan pengaruhnya terhadap minat berwisata 

secara kuantitatif (Afif Tarji & Yumirwan Wiharjo, 2025; Farhannail & Yuniarti, 2023; Krisdanu 

& Kiranastari Asoka Sumantri, 2023). Studi-studi tersebut cenderung memposisikan audiens 

sebagai penerima pesan yang pasif dan belum banyak mengeksplorasi bagaimana audiens 

memaknai konten yang secara sengaja menghadirkan kontras estetika antara visual serius dan 

audio yang tidak lazim. Di sisi lain, teori resepsi menegaskan bahwa khalayak adalah aktor 

aktif yang men-decode pesan media berdasarkan pengalaman, nilai, dan konteks sosial budaya 

mereka masing-masing, sehingga kecenderungan pemaknaan bisa berbeda-beda mulai dari 

penerimaan, negosiasi, hingga penolakan (Hall, n.d.-a). 

Fenomena ini juga relevan dari sudut pandang komunikasi publik pemerintah. Sebagai 

institusi formal, @pesonaindonesia menghadapi tantangan menyeimbangkan kebutuhan 

untuk tetap komunikatif dan relevan dengan budaya digital generasi muda dengan tanggung 

jawab menjaga legitimasi dan kewibawaan sebagai representasi resmi negara (Farhannail & 

Yuniarti, 2023). Oleh karena itu, penelitian ini penting untuk mengetahui sejauh mana strategi 

kreatif berbasis kontras audio-visual tersebut diterima publik, serta bagaimana implikasinya 

terhadap citra pariwisata Indonesia di ruang digital. 

Berdasarkan uraian tersebut, rumusan masalah penelitian ini adalah: (1) bagaimana resepsi 

netizen terhadap kolaborasi visual indah dan audio “nyeleneh” pada konten TikTok 

@pesonaindonesia; dan (2) bagaimana netizen memaknai perpaduan unsur visual dan audio 

tersebut dalam konteks promosi pariwisata digital. Penelitian ini bertujuan untuk 

menganalisis bagaimana netizen menerima, menegosiasikan, atau menolak pesan yang 

dibangun melalui kolaborasi tersebut, sekaligus memahami bagaimana kombinasi visual dan 

audio menciptakan makna dan citra pariwisata Indonesia di media sosial. Secara akademis, 

penelitian ini diharapkan memperkaya kajian teori resepsi khalayak dan komunikasi 

pariwisata digital; secara praktis, penelitian ini diharapkan menjadi masukan bagi pengelola 

akun @pesonaindonesia dan Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif dalam merancang 

strategi konten kreatif yang tetap menjaga citra pariwisata nasional. 
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B. TINJAUAN PUSTAKA 
Penelitian ini berpijak pada teori resepsi Stuart Hall melalui model encoding/decoding, yang 

memandang komunikasi sebagai proses produksi dan pertukaran makna yang terbuka 

terhadap berbagai interpretasi (Hall, n.d.-a). Dalam proses encoding, produsen pesan—dalam 

hal ini @pesonaindonesia—mengonstruksi konten menggunakan visual estetis destinasi 

wisata dan audio “nyeleneh”. Pada proses decoding, audiens menafsirkan pesan tersebut ke 

dalam tiga posisi pembacaan: dominan-hegemonik (menerima makna sesuai maksud 

produsen), negosiasi (menerima sebagian makna namun menyesuaikan dengan pengalaman 

pribadi), dan oposisional (menolak atau menafsirkan secara berbeda dari maksud produsen). 

Zhenglan Lu memperluas gagasan ini melalui konsep creative decoding, yang menyatakan 

bahwa audiens digital tidak hanya menafsirkan makna, tetapi juga aktif memproduksi makna 

baru melalui interaksi dengan teks media seperti komentar dan remix (Lu, 2021). 

Kajian ini juga menggunakan konsep media baru (new media), yaitu ekosistem komunikasi 

digital yang mengintegrasikan visual, teks, dan audio serta memungkinkan audiens 

berpartisipasi aktif dalam produksi makna, bukan sekadar menerima pesan secara satu arah 

(Flew, 2008; Wendland, 2024). Media sosial, sebagai bagian dari media baru, berfungsi sebagai 

ruang tempat pesan institusional bertemu langsung dengan khalayak dan tempat proses 

decoding itu berlangsung secara terbuka melalui kolom komentar (Fitriani, 2021). Karakter 

algoritmik media sosial turut memengaruhi cara audiens mengonsumsi dan memaknai 

konten audio-visual (Kircaburun et al., 2020). 

TikTok, sebagai platform video pendek berbasis algoritma For You Page (FYP), mendorong 

viralitas konten melalui audio tren, musik, dan format kreatif (Montag et al., 2021; Zulli & 

Zulli, 2022) dan telah banyak dimanfaatkan untuk promosi pariwisata karena jangkauannya 

yang luas terhadap generasi muda (Li et al., 2021). Dalam konteks ini, muncul fenomena 

“audio nyeleneh”, yaitu penggunaan elemen suara yang tidak selaras secara logis dengan 

visual, bersifat absurd, ironis, atau mengganggu, dengan ciri utama berupa ketidaksesuaian 

(incongruity), disrupsi makna (semantic disruption), efek humor/ironi, dan estetika digital 

kontemporer (Gutmann, 2025). Disonansi antara visual indah dan audio nyeleneh inilah yang 

membuka ruang interpretasi yang beragam bagi netizen sebagai subjek aktif dalam proses 

resepsi (Hall, n.d.-b; Livingstone, n.d.). 

Penelitian terdahulu tentang TikTok dan pariwisata umumnya menggunakan pendekatan 

kuantitatif dan berfokus pada efektivitas promosi, peningkatan minat wisata, atau citra 

destinasi (Afif Tarji & Yumirwan Wiharjo, 2025; Farhannail & Yuniarti, 2023; Krisdanu & 

Kiranastari Asoka Sumantri, 2023; Andzani et al., n.d.; Dewi et al., n.d.; Clarissa Putri & Danu 

Winata, 2025; Cheng & Li, 2024; Ariyus et al., 2024; Guo et al., 2025). Studi-studi tersebut 

memiliki kesamaan dengan penelitian ini dalam mengkaji TikTok sebagai media promosi 

pariwisata, namun berbeda karena lebih berfokus pada efektivitas dan pengaruh konten 

terhadap perilaku audiens secara kuantitatif, bukan pada proses pemaknaan audiens 

terhadap disonansi audio-visual. Penelitian Susanti (2023) yang mengkaji elemen “nyeleneh” 

pada teks anekdot cetak memiliki kesamaan tema namun berbeda konteks media. Dengan 

demikian, penelitian ini mengisi celah akademik dengan menganalisis secara kualitatif 
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bagaimana netizen memaknai kontras antara visual estetis dan audio tidak lazim dalam 

konten pariwisata resmi pemerintah di TikTok. 

Kerangka pemikiran penelitian ini dibangun di atas paradigma konstruktivis, yang meyakini 

bahwa makna media lahir dari konstruksi sosial melalui interaksi antara audiens dan teks 

media (Norman K. Denzin & Yvonna S. Lincoln, 2018). Berdasarkan kerangka ini, diajukan 

dua proposisi: (1) kombinasi visual destinasi wisata yang indah dengan audio “nyeleneh” 

berpotensi menghasilkan tanggapan yang berbeda-beda dari netizen, tergantung pada 

pengalaman sosial, budaya digital, dan literasi media mereka; dan (2) posisi resepsi netizen 

terhadap konten tersebut dapat dipetakan ke dalam tiga posisi Stuart Hall—dominan, 

negosiasi, dan oposisi—yang mencerminkan bagaimana mereka menerima, menyesuaikan, 

atau menolak strategi komunikasi @pesonaindonesia. 

C. METODE 
Penelitian ini dilaksanakan di ruang digital TikTok, khususnya pada akun resmi 

@pesonaindonesia, sehingga lokasi penelitian tidak merujuk pada wilayah geografis, 

melainkan pada lingkungan daring tempat interaksi dan resepsi berlangsung. Pengumpulan 

data lapangan dilakukan pada periode Januari–Juli 2026, dengan wawancara mendalam 

dilaksanakan pada 4–17 Mei 2026. 

Penelitian ini menggunakan paradigma konstruktivis dan pendekatan kualitatif deskriptif 

dengan desain studi kasus (Creswell & Poth, 2018; Yin et al., n.d.), karena bertujuan 

memahami secara mendalam bagaimana suatu bentuk strategi komunikasi kreatif ditafsirkan 

oleh audiens, bukan untuk menguji hubungan sebab-akibat atau menggeneralisasi temuan 

secara statistik. 

Sumber data terdiri atas data primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dari observasi 

konten TikTok @pesonaindonesia, wawancara mendalam, dan dokumentasi digital 

(tangkapan layar, caption, komentar, dan jumlah interaksi). Informan dipilih menggunakan 

teknik purposive sampling dengan kriteria: pengguna aktif TikTok, pernah menonton konten 

@pesonaindonesia yang menampilkan kombinasi audio-visual “nyeleneh”, memiliki 

ketertarikan pada konten digital, dan bersedia memberikan informasi secara terbuka. 

Penelitian melibatkan 10 informan, terdiri atas dua informan kunci—seorang kreator konten 

TikTok (@rereanggara/rereceh) dan seorang social media specialist (Nikki Ayu Saputra)—serta 

delapan informan pendukung yang merupakan netizen aktif dengan latar belakang pekerjaan 

dan usia yang beragam. Data sekunder diperoleh dari literatur, jurnal akademik, dan kajian 

teori resepsi media. 

Teknik pengumpulan data meliputi observasi langsung terhadap konten dan interaksi 

netizen, wawancara mendalam semi terstruktur, serta dokumentasi digital. Peneliti berperan 

sebagai instrumen utama, dibantu pedoman wawancara semi terstruktur, format observasi 

konten, serta alat bantu digital seperti perekam suara dan perangkat analisis teks komentar. 

Analisis data menggunakan pendekatan tematik kualitatif yang dipadukan dengan kerangka 

encoding/decoding Stuart Hall, melalui tahapan: (1) pengumpulan dan transkripsi data secara 
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verbatim; (2) reduksi dan organisasi data berdasarkan sumber dan aspek kajian; (3) analisis 

dan kategorisasi data ke dalam posisi resepsi dominan, negosiasi, atau oposisi; (4) penafsiran 

makna temuan dalam konteks sosial dan budaya digital; serta (5) penarikan kesimpulan dan 

verifikasi. Keabsahan data diperkuat melalui triangulasi sumber (komentar netizen, 

wawancara, dan dokumentasi konten) dan triangulasi metode (observasi, wawancara, dan 

dokumentasi) untuk memastikan kredibilitas, dependabilitas, dan konfirmabilitas temuan 

penelitian. 

D. TEMUAN HASIL PENELITIAN 
Akun @pesonaindonesia secara konsisten mengunggah konten yang memadukan visual 

destinasi wisata Indonesia yang indah—seperti Danau Toba, Kepulauan Kei, Curug Jagapati, 

dan Pantai Hunimua—dengan audio berupa tren TikTok, meme internet, atau potongan 

dialog viral yang secara naratif tidak selalu berkaitan dengan visual yang ditampilkan. 

Kombinasi ini menghasilkan disonansi simbolik yang direspons secara beragam oleh netizen 

pada kolom komentar. 

Sebagian besar informan menunjukkan posisi resepsi dominan-hegemonik, menerima 

kolaborasi ini sebagai bentuk kreativitas digital yang efektif. Kreator konten @rereanggara 

(rereceh) mengungkapkan kesannya: “Kesan pertama saya cukup terkejut sekaligus kagum. 

Biasanya konten promosi pariwisata identik dengan musik yang tenang, sinematik, atau yang 

menggambarkan keindahan alam secara serius.” (I1-J3). Pandangan ini diperkuat oleh Nikki Ayu 

Saputra selaku social media specialist: “…penggunaan audio yang unik atau nyeleneh itu memang 

membuat konten itu lebih mudah diingat oleh penonton…” (I2-J14). Menurut kedua informan kunci 

ini, audio nyeleneh berfungsi menciptakan efek stop scrolling, meningkatkan keterlibatan 

(engagement), serta menyesuaikan konten dengan algoritma dan budaya Gen Z di TikTok. 

Sebagian informan lain menunjukkan posisi negosiasi, yaitu mengapresiasi keindahan visual 

namun tetap mempertimbangkan keselarasan audio. Iren Ayu Nindi menilai kombinasi ini 

membuat konten lebih mudah diingat tanpa mengurangi pesan keindahan destinasi (I3-J5), 

sementara Septi menyoroti kontras antara visual yang serius dan audio yang misterius sebagai 

daya tarik utama (I8-J14). Namun demikian, sebagian informan seperti Anas berharap audio 

yang digunakan tetap diselaraskan dengan tema visual: “…setidaknya kalau misalkan emang 

ngeposting tentang hal-hal alam…selaraskan lagunya…” (I9-J21). 

Posisi oposisional ditunjukkan oleh sebagian netizen yang menilai penggunaan audio 

nyeleneh pada akun resmi pemerintah kurang pantas. Arya, salah satu informan pendukung, 

menyatakan: “…menurut saya namanya akun pemerintah kan akun konvensional juga kan jadi 

menurut saya agak gak pas dan gak pantas sih kalau untuk audio dan visualisasinya kontras dan agak 

nyeleneh.” (I7-J15). Ia juga menilai bahwa audio yang terlalu tidak biasa berisiko mengalihkan 

perhatian dari pesan edukatif promosi pariwisata (I7-J16). 

Dalam konteks pemaknaan promosi pariwisata digital, mayoritas informan menilai bahwa 

audio nyeleneh tetap berhasil mengarahkan perhatian pada keindahan destinasi dan 

mendorong rasa penasaran audiens terhadap wisata Nusantara yang belum banyak dikenal, 
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sebagaimana disampaikan Azis yang menilai promosi lewat media sosial mampu menjangkau 

audiens luas tanpa terhalang batas geografis (I10-J25). Meski demikian, tetap ada 

kekhawatiran bahwa audio yang terlalu dominan dapat mengaburkan substansi pesan 

promosi pariwisata itu sendiri. 

E. DISKUSI 
Berdasarkan model encoding/decoding Stuart Hall, @pesonaindonesia melakukan proses 

encoding dengan mengonstruksi pesan pariwisata melalui visual estetis dan audio “nyeleneh”, 

sementara netizen sebagai khalayak aktif melakukan decoding yang berbeda-beda bergantung 

pada latar belakang sosial, literasi digital, dan pengalaman budaya masing-masing. 

Fragmentasi resepsi inilah yang menghasilkan tiga posisi pembacaan—dominan-hegemonik, 

negosiasi, dan oposisional—sebagaimana dikonseptualisasikan Hall (n.d.-a). 

Temuan ini memperkuat gagasan bahwa khalayak digital bukan penerima pesan yang pasif, 

melainkan aktor aktif yang secara kritis menilai dan memaknai konten media (Abubakar, 

2023). Fenomena disonansi simbolik yang muncul dari kontras visual-audio ini juga sejalan 

dengan konsep creative decoding Zhenglan Lu (2021), di mana netizen tidak sekadar 

menafsirkan pesan, tetapi turut memproduksi makna baru melalui komentar, diskusi, dan 

interaksi di ruang digital TikTok. 

Dibandingkan penelitian terdahulu yang cenderung berfokus pada efektivitas promosi 

pariwisata secara kuantitatif (Afif Tarji & Yumirwan Wiharjo, 2025; Farhannail & Yuniarti, 

2023), penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan komunikasi digital tidak selalu 

berkorelasi dengan keseragaman makna. Disonansi simbolik yang dihasilkan dari kombinasi 

visual indah dan audio nyeleneh justru terbukti efektif menembus kejenuhan komunikasi 

formal ala birokrasi dan mendekatkan institusi pemerintah dengan budaya digital generasi 

muda, meskipun pada saat yang sama memunculkan ketegangan etis terkait marwah dan 

otoritas institusional sebagai representasi resmi negara. 

Temuan ini memberi implikasi bahwa keberhasilan branding pariwisata digital pemerintah di 

media sosial sangat bergantung pada kemampuan pengelola akun untuk menyeimbangkan 

tuntutan kreativitas berbasis algoritma dengan kewajiban menjaga kejelasan pesan dan 

kredibilitas institusi. Elemen hiburan berbasis tren dapat menjadi strategi efektif untuk 

menarik perhatian dan mendorong partisipasi digital, namun harus tetap diselaraskan agar 

tidak mengaburkan substansi pesan promosi pariwisata maupun menurunkan kepercayaan 

publik terhadap institusi resmi negara. 

F. KESIMPULAN 
Penelitian ini menyimpulkan bahwa resepsi netizen terhadap kolaborasi visual indah dan 

audio “nyeleneh” pada konten TikTok @pesonaindonesia terbagi ke dalam tiga posisi sesuai 

teori resepsi Stuart Hall: posisi dominan-hegemonik yang menerima strategi tersebut sebagai 

bentuk kreativitas digital yang relevan dan efektif meningkatkan keterlibatan audiens; posisi 

negosiasi yang mengapresiasi keindahan visual destinasi namun tetap mengharapkan 
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keselarasan yang lebih baik dengan audio; serta posisi oposisional yang menilai kombinasi 

tersebut kurang pantas untuk akun resmi pemerintah karena berisiko menurunkan marwah 

dan citra institusional. 

Dalam konteks promosi pariwisata digital, netizen memaknai kombinasi visual dan audio ini 

sebagai strategi yang mampu menarik perhatian, meningkatkan daya ingat terhadap konten, 

serta mendorong rasa penasaran terhadap destinasi wisata Indonesia, meskipun penggunaan 

audio yang berlebihan berpotensi mengaburkan pesan utama promosi pariwisata. 

Secara teoretis, penelitian ini menyarankan agar kajian lanjutan memperdalam konsep creative 

decoding pada ragam konten pariwisata digital lainnya untuk memperkaya pemahaman 

tentang dinamika resepsi khalayak di media sosial. Secara praktis, pengelola akun 

@pesonaindonesia dan Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif disarankan untuk terus 

memanfaatkan tren audio populer secara terukur, dengan tetap menjaga keselarasan pesan, 

etika komunikasi publik, dan identitas budaya, agar strategi kreatif tersebut mampu 

memperkuat—bukan mengurangi—citra pariwisata nasional di ruang digital. 
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