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Abstrak : Berdasarkan situs laman Infogarut.id (2023), Garut dikenal sebagai Swiss van Java (Swiss dari
Jawa). Salah satunya ada pada destinasi wisata Antapura De Djati ini adalah wisata alam bernuansa
persawahan dengan kontur terasering pertama di Garut, didukung dengan lokasinya yang memiliki
suasana serta pemandangan yang bernuansa seperti Eropa. Sehingga mengajak audiens lebih merasakan
nuansa Eropa di tengah sawah melalui kegiatan workshop yang mengusung dining ala Eropa di tengah
sawah. Pada saat awal pembukaan Antapura De Djati ini mendapatkan respon yang luar biasa dari
wisatawan lokal maupun luar daerah. Namun seiring dengan bertambahnya waktu, jumlah wisatawan
yang bertandang mengalami penurunan yang cukup signifikan. Antapura De Djati ini dinilai mulai
membosankan, tidak terlihat ada hal yang baru yang menarik perhatian calon pengunjung. Oleh karena
itu, untuk merancang strategi promosi yang sesuai dengan target audiens yang tepat serta meningkatkan
kembali jumlah pengunjung destinasi wisata Antapura De Djati memerlukan metode penelitian kualitatif
dan pengumpulan data dengan wawancara, observasi, dan kuesioner. Dimana dari semua data yang telah
dikumpulkan dianalisis dengan SWOT, AOI, dan AISAS. Sehingga dari semua analisis tersebut dapat
menghasilkan rancangan strategi kreatif guna mempromosikan destinasi wisata Antapura De Djati yang
lebih baik.

Kata kunci : Antapura De Djati, Garut, Promosi, Wisata Alam.

Abstract : Based on the Infogarut.id (2023) website, Garut is known as Swiss van Java (Switzerland of
Java). One of them is in this Antapura De Djati tourist destination is a natural tourism nuanced rice field
with the first terracing contour in Garut, supported by its location that has an atmosphere and scenery
that is nuanced like Europe. So as to invite the audience to feel the nuances of Europe in the middle of
rice fields through workshop activities that carry European-style dining in the middle of rice fields. At the
beginning of the opening of Antapura De Djati, it received an extraordinary response from local and
foreign tourists. But over time, the number of tourists visiting has decreased significantly. This is
supported by a shortage of human resources for the Marketing team that has not maximized its
promotional strategy. Therefore, to design a promotional strategy that suits the right target audience and
increase the number of visitors to Antapura De Djati tourist destinations requires data collection ranging
from interviews, observations, to questionnaires. Where all data that has been collected is analyzed with
SWOQOT, AOI, and AISAS. So that all these analyses can produce the right strategy design to promote better
Antapura De Djati tourist destinations.
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PENDAHULUAN

Berdasarkan situs laman Infogarut.id (2023), Garut dikenal sebagai Swiss van Java (Swiss
dariJawa). Sebutan ini berawal dari pemberian wisatawan Eropa yang datang ke Garut pada abad
ke-19 dan menilai Kabupaten Garut memiliki banyak kemiripan dengan Swiss. Selain dari sisi
penampakan alamnya, dodol yang merupakan makanan khas Garut juga dinilai memiliki
kemiripan dengan coklat dari Swiss. Sehingga tidak salah jika sebutan Swiss van Java begitu lekat
dengan salah satu kota di Jawa Barat ini. Pada masa kolonial, para wisatawan dari Eropa juga
menyebut Kota Garut sebagai Garoet Mooi atau yang artinya Garut Cantik karena wisatawan
Eropa begitu mengunggulkan paronama alam di kawasan ini. Garut memang tidak setenar kota-
kota besar lainnya, namun hal itu tidak bisa menggeser fakta bahwa Garut memiliki potensi alam
dan budaya yang melimpah yang patut untuk dikembangkan. Garut memiliki potensi wisata yang
sangat beragam, salah satunya adalah Antapura De Djati yang memiliki panorama alam berupa
area pesawahan dengan kontur terasering. Destinasi Antapura De Djati adalah wisata alam
dengan konsep persawahan dengan kontur terasering pertama di Garut. Destinasi wisata ini
mengadaptasi wisata alam Ubud Bali yang rupanya begitu ikonik di kancah nasional. Maka dari
itu dengan adanya destinasi wisata Antapura De Djati, akan mendukung keinginan wisatawan
lokal maupun warga Jawa Barat yang ingin merasakan experience berlibur di Ubud Bali dapat
mengunjungi Antapura De Djati tanpa perlu jauh-jauh ke Bali. Antapura De Djati dapat dikunjungi
setiap hari mulai dari Senin hingga Minggu pukul 8.00 - 20.00 WIB. Destinasi ini lokasinya berada
di JI. Raya Cibiuk, Kp. Jati Desa Cibiuk Kaler, Kec Cibiuk, Kab Garut, Jawa Barat. Sebagian besar
masyarakat lokal dan daerah sekitarnya rupanya telah mengetahui Antapura De Djati. Antapura
De Djati mendapatkan antusiasme yang cukup besar dari masyarakat. Penulis merasa antusias
dengan panorama alam saat melakukan observasi di Antapura De Djati. Namun, setelah
menjelajahi semua spot tempat wisata, penulis merasa bahwa kembali ke Antapura De Djati tidak
akan memberikan pengalaman baru. Penulis juga sempat mewawancarai wisatawan lokal yang
tengah berkunjung saat itu, wisatawan tersebut berpikir hal yang sama, lantaran panorama alam
dan fasilitas yang dinikmati cukup monoton, apalagi jika berkunjung kembali dalam waktu dekat.
Jumlah pengunjung tempat wisata ini terus berkurang seiring berjalannya waktu. Hal ini juga
didukung dengan pernyataan staf administrasi Antapura De Djati bahwa data penjualan tiket dari
awal pembukaan tempat wisata tersebut hingga pertengahan Juli 2023 menunjukkan penurunan
yang signifikan. Dalam promosinya, Antapura De Djati kekurangan SDM untuk tim Marketing
maka dari itu promosi aktif yang dilakukan hanya di Instagram yang dimana media sosial ini yang

paling sering digunakan. Jumlah tayangan dari setiap postingan yang dibuat rata-rata
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memperoleh beberapa ribu sampai puluhan ribu tayangan, dengan komentar yang diperoleh
sekitar belasan sampai puluhan akun. Sejauh ini Antapura De Djati jarang menggunakan konten
promosi dalam bentuk lain, seperti konten challenge, potongan diskon harga tiket, atau
giveaway. Konten-konten yang diposting dalam akun Instagram Antapura De Djati terbilang
monoton, juga kurang interaktif. Dari satu postingan ke postingan lainnya terlihat kurang
keselarasan dari tone warna, walaupun dari segi editing fotonya terlihat cukup bagus.

Dari beberapa pembahasan data diatas, maka dapat disimpulkan bahwa Antapura De
Djati belum mampu membuat pesan komunikasi visual dan strategi media promosi yang tepat.
Agar promosi destinasi wisata Antapura De Djati lebih efektif, maka diperlukan pesan komunikasi
visual dan strategi media promosi yang tepat dibuat tertuju kepada satu kalangan agar dapat

menaikkan jumlah target audiens.

TEORI - TEORI DASAR PERANCANGAN

Teori yang digunakan untuk merancangan strategi promosi ini dengan teori pariwisata,
berdasarkan yang ditulis Koen Meyers dalam “Panduan Dasar pelaksanaan Ekowisata Jakarta
(2009)” pariwisata berarti aktivitas perjalanan yang dilakukan untuk sementara waktu dari
tempat tinggal semula ke tempat tujuan dengan alasan bukan untuk menetap ataupun mencari
nafkah, namun hanya untuk memenuhi rasa ingin tahu, bersenang—senang, menghabiskan waktu
senggang serta tujuan—tujuan lainnya. sehingga pariwisata adalah aktivitas perjalanan sementara
yang dilakukan oleh para wisatawan dan aktivitas itu akan berakhir ketika mereka telah
mengakhiri perjalanan mereka dengan kembali pulang ke rumah. Dalam pandangan Dwiyana
Hariyadi, V., & Nurusholih, S. (sebagaimana dijelaskan dalam Bungin 2015:87), terdapat
pengakuan tentang peranan yang sangat penting dari komunikasi dalam sektor pariwisata, baik
dalam konteks komponen maupun unsur-unsur yang membentuk pariwisata. Kemudian
menggunakan pengertian dari wisata alam, wisata alam memiliki potensi dan daya tarik untuk
wisatawan dengan kegiatan mereka yang bertujuan untuk pembinaan cinta alam,
mempromosikan cinta alam, baik dalam kegiatan alam maupun setelah pembudidayaan.
(Suwantoro 1997, Utami, 2017). Selanjutnya masuk ke teori periklanan, iklan tidak terlepas dari
kata komunikasi, komunikasi berperan penting dalam iklan, yang dimana dalam proses
penyampaian informasi kepada target audience jika dibuat komunikasi yang menarik baik dari
visual dan verbal dengan maka iklan tersebut akan meninggalkan kesan atau citra yang kuat
dibenak konsumen (Wirasari, 2018). lalu teori strategi kreatif periklanan, Menurut Zein Mufarrih

dalam (Mufarrih, 2015:111) Strategi kreatif periklanan adalah pendekatan untuk membangun
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kampanye atau iklan yang ditujukan kepada khalayak sasaran dengan tujuan menjual barang
atau jasa dengan cara yang inovatif, menarik, dan unik. Ada 7 tahapan dalam membuat iklan
yaitu, permasalahan, survey khalayak, posisi brand, tujuan komunikasi, usulan, media, dan arah
kreatif. Kemudian menggunakan metode SWOT, SWOT digunakan untuk mengevaluasi suatu
perusahaan dengan melihat faktor internal, internal yang meliputi kekuatan (strength) dan
kelemahan (weakness) serta faktor eksternal yang terdiri dari peluang (opportunity), dan
ancaman (threat) (Soewardikoen, 2021:114). Menurut Soewardikoen (2021: 114-115).
Kombinasi faktor eksternal dan faktor internal akan menciptakan strategi dengan karakteristik
spesifik yang dapat menjadi konsep desain atau ide besar. AISAS adalah akronim yang terdiri dari
kata Attention, Interest, Search, Action, dan Share. Sugiyama dan Andree (2011) mengatakan
bahwa AISAS merupakan pendekatan konsumen terhadap suatu produk di era digital. Sedangkan
menurut Ilhamsyah dalam buku “Pengantar Startegi Kreatif Advertising Era Digital” menjelaskan
bahwa AISAS adalah bentuk Analisa yang dapat mengubah pola fikir konsumen yang ditargetkan
setelah adanya penyampaian informasi tersebut. (llhamsyah, 2021:76). Selanjutnya teori
promosi, menurut Daryanto (2011:94), bahwa promosi itu arus informasi atau persuasi satu arah
yang dapat mengarahkan organisasi atau seseorang untuk menciptakan transaksi antara pembeli
dan penjual. Lalu menurut William J. Stanton dalam Swastha dan Irawan (2003) Bauran promosi
adalah strategi yang paling baik untuk menggabungkan variabel periklanan, penjualan individu,
dan alat promosi lainnya untuk mencapai tujuan program penjualan. Menurut Swastha dan
Irawan (2003), bauran promosi terdiri dari 4 (empat) faktor yang berbeda yaitu, periklanan,
personal selling, pubisilitas, dan promosi penjualan. Secara kategori media promosi dibagi
menjadi beberapa kategori sesuai dengan bentuknya, yaitu media cetak konvensional, iklan
media cetak, media cetak luar ruang, media online, dan media lainnya. Media pada perancangan
ini menggunakna teori media luar ruangan, meniurut Yudha Ardhi (2013: 39 - 70) dijelaskan
bahwa media ini sering digunakan di tempat umum dan terbuka. Dan juga media online, media
sering ditemui ketika menggunakan internet (Yudha Ardhi, 2013: 63 - 70) beberapa contoh media
online tersebut diantaranya Website, Web Banner, & Media Sosial. Ada pun media promosi
lainnya, berdasarkan yang tertulis dalam (Yudha Ardhi, 2013: 74 - 75) dijelaskan bahwa
Merchandise merupakan kategori media promosi yang berbentuk merchandise seperti pulpen,
boneka, notebook, kaos, jam dinding, pin, dan lain sebagainya. Lalu perlu memahami perilaku
konsumen, sebagaimana didefinisikan oleh Nugroho J. Setiadi (2015, him.3), bahwa perilaku itu
adalah kegiatan yang dilakukan manusia yang dimana dalam kegiatan ini untuk membelanjakan

uang yang dimana ada proses baik sebelum atau sesudah dari keputusan yang diambilnya. Demi
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produk atau jasa yang diinginkannya dapat diraih atau diproleh. Menurut Nugroho J. Setiadi
(2015, p.145) Terdapat lima hal yang mempengaruhi perilaku konsumen, siapa pun dapat
mengalaminya yaitu, sumber daya konsumen, motivasi dan keterlibatan, pengetahuan, sikap,
kepribadian, gaya hidup dan demografi. Selanjutnya untuk membuat perancangan visual perlu
menggunakan teori desain komunikasi visual, seperti menurut Suyanto dalam (M. Suyanto,
2004), desain didefinisikan sebagai aplikasi dari keterampilan seni dan komunikasi untuk
kebutuhan bisnis dan industri. Sedangkan menurut Adi Kusrianto, Desain Komunikasi Visual atau
DKV itu adalah suatu disiplin ilmu yang bertujuan mempelajari konsep-konsep komunikasi serta
ungkapan kreatif melalui berbagai media untuk menyampaikan pesan dan gagasan secara visual
dengan mengelola elemen-elemen grafis yang berupa bentuk gambar, tatanan huruf, serta
komposisi warna dan layout (tata letak perwajahan). Adapun pandangan mengenai Desain
Komunikasi Visual menurut Sianturi, T. D. R. br, Nurusholih, S., & Albertina S, E. (2021)
menggambarkan sebagai sebuah bentuk seni dan komunikasi yang memiliki penerapan dalam
konteks bisnis dan industri. Kemudian salah satu elemen dalam desain visual adalah ilustrasi,
Menurut Kusrianto, Adi dalam buku Pengantar Desain Komunikasi Visual (2007:140). llustrasi
adalah karya seni yang digunakan untuk menyampaikan pesan atau tujuan secara visual. llustrasi
dapat membantu menyampaikan pesan secara tepat, cepat, dan tegas serta merupakan
terjemahan dari kata-kata, baik kalimat, naskah maupun judul (Pijiriyanto, 2005: 39). Jenis
ilustrasi yang akan digunakan untuk perancangan media di tugas akhir ini adalah ilustrasi
Fotografi.

Dalam desain visual juga memperhatikan layout, untuk menggabungkan komponen visual
seperti teks, grafik, foto, dan elemen visual lainnya. Tidak ada standar yang ditetapkan untuk
desain grafis dan tata letak, oleh karena itu setiap karya dapat dirancang dengan menggunakan
metode yang sangat baik dan efisien, meskipun tidak semua karya sesuai untuk ini
(Wahyuningsih, 2015: 117-118). Dan elemen teerakhir dalam desain visual adalah copywriting,
menurut Asiani (2020) copywriting merupakan narasi atau bahasa berupa tulisan yang digunakan
pada iklan tersebut. Secara sederhana, copywriting diartikan sebagai bahasa tulisan atau naskah
yang digunakan dalam sebuah iklan. Sedangkan menurut Agustrijanto dalam buku Copywriting;
Seni Mengasah Kreativitas dan Memahami Bahasa lklan (2006, h. 33). Dalam copywriting tentu
terdapat unsur-unsurnya, pertama adalah tipografi yang merupakan metode kreatif untuk
menyusun materi yang diterbitkan menggunakan huruf cetak menurut Kusrianto, Adi dalam buku
Pengantar Desain Komunikasi Visual (2007:140). Dan menurut Jefklin (1997) menyatakan bahwa,

tipografi adalah seni memilih huruf yang ada, menggabungkan huruf yang berbeda,
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menggabungkan sejumlah kata yang sesuai, dan menandai naskah untuk proses hypesetting,
menggunakan ketebalan dan ukuran huruf yang berbeda, lalu Tipografi, di sisi lain, juga
mempertimbangkan bagaimana huruf-huruf itu direpresentasikan sehingga mereka memiliki
karakteristik yang akan dirasakan pembaca sebagai bentuk emotif yang mendukung makna kata-
kata yang dibuat. (Arifrahara, 2021:95). Tipografi rupanya memiliki fungsi keterbacaan, yang
dimana agar teks lebih mudah dipahami oleh pembaca, jika teks mudah dipahami maka makna
tersirat dari teks tersebut dapat dimengerti. (Arifrahara, 2021:93). Kedua adalah teks,
Penggunaan teks dalam iklan tentu berbeda dengan yang lainnya, harus dirancang dengan
bahasa persuasif, unik, namun tetap informatif juga komunikatif Bagian-bagian teks terdiri dari

headline (judul), sub headline, bodycopy (naskah/isi) dan closing word (kata penutup).

HASIL DAN MEDIA PERANCANGAN

Pada perancangan kali ini, menyasar target usia 30-50 tahun laki-laki dan perempuan,
mereka yang sudah menikah dan bekerja juga dengan tingkat ekonomi menengah ke atas
berdomisili Bandung, Garut dan Tasikmalaya. Berdasarkan hasil wawancara dan kuesioner pada
target audiens, ternyata destinasi ini masih dirasa menarik jika memang ada sesuatu yang baru,
dan mereka yang dari luar Garut pun memiliki potensi yang bagus untuk datang ke tempat ini.
Mereka adaorang-orang yang memang suka berpergian ke tempat wisata, mereka juga suka
dengan berbagai spot foto, dan hampir dari mereka mengetahui Antapura De Djati

Setelah mewawancara pada kelima target audiens, dapat disimpulkan bahwa Dari kelima
narasumber ini sama-sama merasa tertarik untuk datang ke Antapura De jati karena fasilitas yang
ditawarkan, ada juga yang beralasan bahwa jarak rumahnya dekat karena memang berasal dari
Garut sedangkan yang satunya beralasan yang sama walaupun dirinya berasal dari luar Garut.
Satu diantaranya yang sudah berkunjung, berpendapat bahwa Antapura De Djati ini bisa
membuat dirinya tertarik lagi jika ada fasilitas dan wahana baru yang menarik. Walaupun begitu,
keseluruhan narasumber memiliki antusiasme yang baik terhadap Antapura De Djati. Hal ini
menjadi kesempatan yang bagus karena semua narasumber ini akan datang walaupun mereka
berasal dari luar Garut. Kelima narasumber ini suka berlibur bersama keluarganya dalam tiap
bulannya atau ketika mereka memiliki waktu luang. Mereka juga banyak aktif di media sosial.
Artinya mereka membutuhkan suatu yang baru dari tempat ini, maka ditambahkan USP baru,
yang dimana Antapura De Djati nantinya bukan hanya dikenal sebagai tempat wisata ala Ubud
Bali oleh Masyarakat. Tetapi juga akan dikenal sebagai tempat yang menyajikan suasana ala

Eropa dengan acara workshop yang akan diadakan di Antapura De Djati ini.
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Sehingga Big Idea untuk perancangan strategi promosi yang akan dibuat ini yaitu berupa
workshop yang dimana di dalamnya akan menyelam jauh pada kuliner Eropa. Perancangan
promosi yang akan dibuat akan difokuskan pada kuliner Eropa. Peserta yang berpartisipasi pun
hanya dibuka untuk 15 orang per sesi. Dalam 1 minggunya hanya diadakan dua kali setiap hari
rabu dan Minggu. Dalam 1 harinya diadakan dua sesi, yakni sesi 1 pada jam 09:30 am —01:00 pm
(fancy lunch) lalu sesi 2 pada jam 03:30 pm — 07:00 pm (fancy dinner). Target audiens akan
difokuskan menyasar orang dengan usia 30-35 tahun. Yang dimana tujuannya agar mereka dapat
melepas penat dari pekerjaan atau aktivitas sehari-hari. Kemudian strategi pesan dengan
dibuatlah pesan ”Dining cantik, di sawah ala Eropa!” Pesan tersebut berisi ajakan untuk
merasakan suatu dengan cukup unik. Karena di dalam workshop ini menikmati menu asing di
tempat yang tidak pernah terpikirkan atau barangkali belum dicoba oleh para pecinta western

food. Dining terasa berkelas dan mewah akan tetapi di tempat yang santai dan di alam terbuka.
Tipografi

Tintoretto

ABCDEFGHIJKL
MDOPORSTAUV
(WXYZAAEJabcd
efgbijkilmnopqrs
tuvwxyzadé&Xl123
4567890(SE£€.,12)

43

Gambar 1 Tintoretto
(sumber : identifont.2023)

Tintoretto ialah sebuah jenis huruf dekoratif aliran Art-deco yang menawan, sangat cocok
untuk digunakan dalam desain iklan yang berkaitan dengan acara seni rupa dan dunia seni serta
kerajinan. Selain itu, font ini juga sangat sesuai untuk diterapkan dalam restoran, bar, maupun
pada kemasan makanan Tintoretto selaras dengan jenis huruf serif dan sans serif yang muncul
pada permulaan abad terakhir. Penggunaan font dekoratif kurang cocok untuk teks panjang
karena desainnya yang rumit. Maka dari itu penggunaanya untuk headline, atau teks singkat pada

karya visualnya nanti.

Monterchi Serif
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ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZAA

abcdefghijklmnopqrst
uvwxyzadéio& 1234567
8901234567890($£€.,1?)

Gambar 2 Monterchi Serif Font
(sumber : identifont.2023)

Monterchi Font adalah jenis huruf yang terinspirasi oleh seni dan sejarah desa Monterchi,
Italia. Dirancang secara eksklusif dan unik, font ini menyatukan keindahan dan nilai sejarah
lukisan dinding dengan desain tipografi yang selaras. Font ini mencakup karakter alternatif yang
canggih dan ligatur yang unik, yang memberikan berbagai kemungkinan desain yang sesuai untuk
meningkatkan kejelasan dan efektivitas konten editorial, tanda-tanda, logo, dan desain tanda
arah. Maka dari itu font ini menjadi opsi lain dari penggunaan font Tintoretto dalam headline

atau sub-headline.

DM Sans

ABCDEFGHIJKLMN
OPQRSTUVWXYZAA
abcdefghijklmnopq
rstuvwxyzaaéidog &l
234567890($£€.1?

4.0

Gambar 3 DM Sans Font
(sumber : identifont.2023)

DM Sans adalah jenis huruf geometris sans serif dengan kontras rendah yang dirancang
khusus untuk ukuran teks yang lebih kecil. Dengan tampilan yang bersahabat dan universal, jenis
huruf ini menawarkan fleksibilitas yang luas dan cocok digunakan dalam berbagai proyek, baik di
media digital maupun cetak. Maka dari itu font ini untuk bodycopy dalam karya visual
perancangannya nanti.

Warna
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#674c33 #80bfc3 #d1d1a0 #859340 #e%efeb

Gambar 4 Penggunaan Warna
(sumber : dokumen pribadi)

Warna-warna di atas adalah warna utama yang akan digunakan dalam perancangan
strategi visualnya. Dalam desainnya ingin menunjukan warna-warna alam yang enak dipandang,
cocok untuk target audiens yang dituju, ingin memberikan sensasi tenangnyanya dari pemberian
warna biru yang cukup dominan, lantaran Antapura De Djati adalah tempat wisata alam terbuka,
selalu bagus pemandangannya jika ada di atas sawah yang hijau langitnya warna biru. Selain itu
warna cokelat yang mewakilkan warna dari material kayu dari warna bangunan “European Dining
Area.”

Lalu setelah menentukan warna dan font untuk desain yang dibuat, membuat strategi
dengan metode AISAS, yang terdiri dari lima tahapan agar bisa lebih tertata dan menghasilkan
efek yang sesuai.

Attention, pada tahap ini memasang iklan berupa billboard yang dipasang di daerah Jalan
Raya Lingkar Nagreg. Konten di dalamnya berupa gimmick. Dengan menggunakan gambar
ilustrasi yang menggambarkan kisah Kabayan dan Iteung yang merupakan tokoh dongeng yang
legendaris di masyarakat semua kalangan. Ceritanya lteung mengutarakan keinginannya untuk
pergi ke Eropa pada Kabayan. Kabayan cerdik, punya solusinya sembari menujukkan Pizza yang
merupakan makanan dari negara ltalia, tapi posisinya keduanya ada di sawah. Kemudian dilanjut
attention di akun Instagram Antapura De Djati yang memberikan hint-hint akan ada hal yang baru
di Antapura De Djati dan sedikit memberi kode dengan kata Eropa. Lalu, Antapura De Djati akan
memberi konten pemanasan di akun TikTok mereka yang dimana beberapa konten tersebut
memeberikan spoiler yang lebih jelas mengenai acara workshop tersebut. Terakhir, pemasangan
media konvensional yakni pemasangan baliho di daerah langganan macet di Garut. Baliho

tersebut memuat beberapa interest dari workshop “Antapura De Djati Rasa Eropa”

Billboard
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Kabayan, Iteung »

pengen ke Eropa! Tenang Neng Iteung,
; Kabayan punya

solusina!

antapuradedjati 1@ antapuradedjati

Gambar 5 Visualisai Billboard
(sumber : Dokumen Pribadi)

Gambar 6 Mockup Billboard
(sumber : freepik.2023)

Billboard ini menggunakan /llustrative Layout untuk menyampaikan pesan. llustrasi ini
berupa gimmick yang menggambarkan karakter Iteung dan Kabayan yang menunjukan pizza
dengan latar persawahan yang menggambarkan tempat wisata Antapura De Djati. Billboard ini
menggunakan warna utama dengan kode #31554c #52c6¢c6 #d2976a #eeeB8da #799127. Teks
dalam billboard ini berupa dua balon percakapan antara lteung dan Kabayan. Selain itu terdapat
informasi media sosial dan logo dari Antapura De Djati. Serta media patner yang mensponsori

workshop ini.

Feeds Instagram

KEPO KAN? KENAPA ADA

- | KALIAN NGERASA GAK SIH
YANG PAKE KOSTUM ALA KIRA KIRA TEMPAT ‘L
UBURAN U1 ANTAPURA TU)
EROPA DI ANTAPURA DE CANTIK INI DISEBELAH = PSS GAKCUMAN uamuug-
DJATI o ) MANA YA? % O LsRRN

@antapuradedijati 3 @antapuradedati

e~

Gambar 7 Feeds Instagram
(sumber : Dokumen Pribadi)
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Feeds instagram dibuat sebagai spoiler maka dalam kontennya lebih banyak memakai
foto yang disamarkan agar target audiens lebih penasaran sehingga akan banyak aktvititas

interaksi antar target audiens dan admin.

Tik Tok

Gambar 8 Konten Tik Tok
(sumber : Dokumen Pribadi)
Kemudian membuat 3 konten tiktok yang berbeda dengan konsep cerita, inti dari ketiga
konten ini sama-sama merujuk kepada konten persuasive dimana tujuannya adalah membuat
penasaran target audiens dan mengajak audiens untuk datang ke Antapura De Djati

Baliho

PEMANDANGAN
M ANDANCA
SALAM

Gambar 9 Visualisasi Baliho
(sumber : Dokumen Pribadi)
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Gambar 10 Mockup Baliho
(sumber : kaskus.2023)

Baliho ini menggunakan lllustrative Layout untuk menyampaikan pesan. llustrasi ini
berupa gimmick yang menggambarkan karakter Iteung dan Kabayan yang menunjukan pizza
dengan latar persawahan yang menggambarkan tempat wisata Antapura De Djati. Billboard ini
menggunakan warna utama dengan kode #31554c #52c6¢c6 #d2976a #eee8da #799127. Teks
dalam billboard ini berupa dua balon percakapan antara lteung dan Kabayan. Selain itu terdapat
informasi media sosial dan logo dari Antapura De Djati. Serta media patner yang mensponsori
workshop ini.

Interest, untuk menarik perhatian membuat Rangkaian acara yang dicantumkan dalam
baliho yang dipasang di beberapa titik daerah yang sering macet. Karena workshop ini
mengusung konsep ala Eropa yang dimana jarang ditemukan di Garut maka rangkaian acara ini
akan menjadi daya tarik bagi masyarakat. Antapura De Djati memasang iklan mulai dari poster
dalam media luar ruangan maupun secara online yang dimana isinya berupa detail rangkaian
acara yang mengandung daya Tarik bagi Masyarakat di Instagram dan Facebook Ads. Selanjutnya,
di media sosial Instagram memanfaatkan Instagram Feeds dan Instagram Story yang dimana
dalam promosi tersebut ada hal yang menarik bahwa orang yang mengikuti acara tersebut akan
mendapatkan sepiring pizza yang bisa dibawa pulang. akan mendapatkan bingkisan gratis,
include totebag dari Antapura De Djati. Namun semua itu harus melewati syarat dan ketentuan
khusus yang telah diminta, maka dari itu para netizen diminta untuk menghubungi lewat direct

message untuk mengetahui lebih lanjut mengenai ketentuan pemenang dari workshop tersebut.

Poster
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Gambar 11 Mockup Poster di Ruang Publik
(sumber : freepik.2023)

Kemudian pada poster di ruang publik juga menggunakan desain yang sama dengan
baliho, sama-sama dengan elemen yang sama, titik fokus yang sama, dan sama-sama berupa
detail rangkaian acara menarik yang akan dinikmati para peserta workshop, dan terdapat detail
waktu dan pembagian sesi dari workshop. Dan tidak lupa juga terdapat informasi media sosial
dan logo dari Antapura De Djati, serta media patner yang mensponsori workshop ini, bedanya

hanya saja ditambahkan informasi harga pada poster di ruang publik ini.

Instagram Ads dan Facebook Ads

Gambar 12 Instagram Ads (Kiri), Facebook Ads (Kanan)
(sumber : freepik.2023)

Poster juga ditaruh di instagram ads dan facebook ads dengan desain yang sama seperti
poster di media konvensional, hal ini untuk menggaet pengguna media sosial terutama pada
facebook. Saat ini masih banyak usia target yang memakai facebook, dan instagram. Dengan
memasang iklan poster dengan fitur instagram dan facebook ads lebih memudahkan untuk

mendapatkan target lewat algoritma media sosial.

Instagram Story
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Gambar 13 Visualisasi Instagram Story & Mockup

(sumber : freepik.2023)

Story dibuat dengan 3 konten untuk mengajak followers mengikuti acara ini, dan

memberitahu akan ada banyak benefit yang didapatkan jika mengikuti acara ini seperti

mendapatkan pizza, produk lafonte, prochiz dengan gratis dan keseruan lainnya. Karena seperti

kita ketahui, kebanyakan pengguna instagram aktif melihat instagram story, maka kali ini

memanfaatkan insta story untuk menarik target.

Search, Orang-orang akan berbondong mengujungi akun media sosial Instagram, untuk

mencari tahu lebih lanjut mengenai syarat ketentuan agar dapat mendapatkan pizza gratis dan

mendapatkan bingkisan dari produk Lafonte dan Prochiz..

Action, Orang-orang yang telah mengetahui syarat dan ketentuan untuk mendapatkan

pizza dan bingkisan gratis produk Lafonte dan Prochiz akan akan berdatangan ke Antapura De

Djati, untuk mengikuti acara workshop tersebut. Acara tersebut akan berjalan di “European

Dining Area.”

Visualisasi Acara
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Gambar 14 Visualisasi Area Acara '
(sumber : Dokumen Pribadi)

Area acara dibangun dengan memastikan di area yang tepat untuk mendapat view dari
Antapura De Djati secara bagus (terbaik). Ide pembuatan area ini terinspirasi dengan berbagai
macam desain kitchen outdoor yang ada di beberapa negara Eropa, mulai dari desain hingga
warna setiap material yang dibutuhkan dalam membangun “European Dining Area.” Semua

kegiatan nantinya dilakukan dalam satu area ini

Tiket Workshop

M 8 iy
Dining Cantik di Sawah ald Eropa

Sesit (Lunch) - / |DR 349K

0930 am - 12:30

RSEa € rdla

St b el E1OpEE

Dintag, Cantik dt

o / DR 349K

Gambar 15 Tiket Workshop
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(Sumber : Dokumen Pribadi)

Tiket masuk antapura de djati dibuat dengan dua warna berbeda, karena pada acara ini
terdapat dua sesi, yaitu sesi lunch dan sesi dinner. Agar ada pembedaan dikeduanya, kemudian

ada barcode di dalam tiket untuk transaksi.

Y Banner

15«‘1’ vemenung Plating 7, S
ik

\ W74
- »‘» =SEPIRING =
S @ PIz7A

Para Poserta
berkesempatan | .
Ikuti dan nikmati acaranya, || | 4Tk membena
banyak reward yang bisa bty
kamu dapatkan!

Gambar 16. Visualisasi Y Banner
(sumber : Dokumen Pribadi)

Gambar 17 Mockup Y Banner
(sumber : freepik.2023)

Kemudian Y banner dibuat dengan desain yang berbeda, Y banner akan diletakkan di
arena workshop maka berisikan informasi seputar workshop untuk calon partisipan yang berada
di tempat. Dengan konsep terdapat chef yang sedang menghidangkan menu ala eropa dan keluar
ilustrasi jin cantik dari eropa yang menginformasikan seputar acara seperti apa saja juga benefit-
benefit yang bisa didapatkan.

Share, Akan ada benefit piring cantik, bagi peserta yang berbagi di akun media sosialnya
mengenai kegiatan workshop ini lalu men tag akun Antapura De Djati.

Totebag (Merchandise)
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IA‘ntapum De Djati

Gambar 17 Totebag (Merchandise)
(sumber : Canva Mockup.2023)

Marchandise, berupa tootbag dengan desain menggambarkan arena workshop dan
persawahan yang tidak jauh berbeda dengan desain media lainnya. Juga di dalam tas ini
menampilkan brand sponsorship. Tas ini dipilih menjadi merchandise karena tidak dapat
dipungkiri semua orang membutuhkan tas apalagi di usia target audiens para pekerja atau ibu

rumah tangga yang banyak keperluan yang menggunakan tas tambahan seperti totebag,

Piring (Merchandise)

Gambar 18. Piring (Merchandise)
(sumber : freepik.2023)

Kemudian piring cantik, piring juga dipilih karena melihat dominasi potensi target audiens
yaitu kebanyakan Wanita atau ibu-ibu, dimana mereka ini para pecinta alat rumah tangga. Maka

dipilih piring yang didesain dengan cantik dan elegan tetap mengidentikan antapura de djati.

Produk Sponsor (Lafonte & Prochiz)
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Gambar 18. Produk Lafonte
(sumber : Lafonte.2023)

Gambar 19 Produk Prochiz
(sumber : Prochiz.2023)

Lalu produk sponshorsip yang juga akan dibagikan kepada peserta, karena tujuan dari
brand yang ingin kerjasama adalah untuk sekaligus memperkenalkan lebih dekat lagi terhadap

produk mereka dan targetnya.

KESIMPULAN

Dari keseluruhan pembahasan data hingga Analisa data, dapat dikatakan bahwa tempat
wisata Antapura De Djati memiliki peluang karena destinasi ini masih dirasa menarik jika memang
ada sesuatu yang baru, dan mereka yang dari luar Garut pun memiliki potensi yang bagus untuk
datang ke tempat ini. Mereka pun orang-orang yang memang suka berpergian ke tempat wisata,
mereka juga suka dengan berbagai spot foto, dan hampir dari mereka mengetahui Antapura De
Djati.

Lalu hasil dari perancangan strategi pesan dibuat dengan ”Dining cantik, di sawah ala
Eropa!” yaitu ajakan untuk merasakan suatu dengan cukup unik, kemudian Big Idea untuk
perancangan strategi promosi berupa workshop dengan pendekatan AISAS, mulai dari tahapan
Attention dengan memasang iklan berupa billboard yang dipasang di daerah Jalan Raya Lingkar
Nagreg, membuat poster digital untuk di Instagram, Facebook, konten pemanasan di akun
TikTok, dan pemasangan media konvensional yakni pemasangan baliho di daerah langganan
macet di Garut seperti Baliho, dan pemasangan poster dibeberapa titik ruang publik. dan pusat

keramaian.
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Masuk ke interest dengan menampilkan konsep ala Eropa yang dimana jarang ditemukan
di Garut, menawarkan harga special, dan akan mendapatkan pizza gratis, bingkisan gratis. lalu
menyediakan informasi pada Instagram official antapura de djati, kemudian Action, dimana
mereka akan datang ke workshop dan mengisi acara yang akan berjalan di “European Dining
Area.” Dan terakhir jika dari peserta membagikan dokumentasi kegiatan di Instagram Story
mereka, mereka akan mendapatkan piring cantik. Dari kelima tahap inilah berbagai media
digunakan menjadi strategi media promosi untuk Antapura De Djati.

Hasil dari perancangan ini lebih terstruktur dan lebih sesuai berdasarkan teori —teori yang
telah dipakai. Dengan perancangan ini, diharapkan memberi dampak positif bagi peningkatan
jumlah wisatawan. Walaupun tidak memberi dampak besar seperti menghasilkan jumlah
wisatawan yang membludak dalam waktu singkat, maka opsi lain yaitu membuat pertumbuhan

baik secara perlahan, yaitu mengutamakan jumlah wisatawan yang konstan setiap bulannya.
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