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Abstrak

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi promosi public Relations yang diterapkan oleh
Rumah Etnik Papua melalui platform Instagram serta dampaknya terhadap promosi produk dan budaya
Papua. Rumah Etnik Papua merupakan destinasi wisata budaya yang terletak di Kelurahan Malasom,
Distrik Aimas, Kabupaten Sorong, Papua Barat Daya, yang memanfaatkan media sosial sebagai sarana
utama dalaom komunikasi pemasaran. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
studi kasus untuk menggali secara mendalam aktivitas promosi yang dilakukan melalui akun Instagram
@rumah_etnik_papua. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi Public Relations yang diterapkan
meliputi optimalisasi fitur Instagram seperti reels, stories, live streaming, penggunaan hashtag relevan,
kolaborasi dengan influencer, serta narasi visual budaya Papua yang konsisten. Rumah Etnik Papua juga
memiliki fim konten kreator dan media sosial yang berperan penting dalam pengelolaan promosi digital.
Dampak dari strategi ini terlihat dari meningkatnya engagement, jumlah pengikut, serta kesadaran dan
minat audiens terhadap produk dan budaya Papua. Penelition ini memberikan kontribusi dalam
pemahaman strategi komunikasi pemasaran berbasis media sosial, khususnya dalam konteks promosi
destinasi wisata dan produk budaya lokal.

Kata kunci: Strategi Promosi; Public Relations, Instagram, Budaya Papua; Rumah Etnik Papua.

Abstract

This study aims fo analyze the promotional strafegies of Public Relations implemenfed by Rumah Einik
Papua through the Insfagram plafform and its impact on promofing local products and Papuan culfure.
Rumah Einik Papua is a cultural fourism desfination located in Malasom Village, Aimas District, Sorong
Regency, Southwest Papua, which ufilizes social media as ifs main marketing communication channel.
This research employs a qualitative approach using a case study method fo deeply explore the promofional
activities conducted through the Insfagram account @rumah_efnik papua. The findings reveal that the
applied Public Relations strafegies include the opfimizafion of Insftagram feafures such as reels, sfories,
live streaming, the use of relevant hashiags, collaboration with influencers, and consisfent visual narrafives
about Papuan culfure. Rumah Efnik Papua also has a creafive confent and social media feam that plays a
crucial role in managing digifal promotions. The impact of these sfrafegies is reflected in the increasing
engagement, follower growth, as well as audience awareness and inferest in Papuan products and culfure.
This research confribufes fo the understanding of social media-based marketing communication
strafegies, particularly in the confext of promofing fourism desfinations and local cultural products.
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PENDAHULUAN

Dalam era digital saat ini, media sosial telah menjadi pilar utama dalam strategi
komunikasi dan pemasaran berbagai organisasi, baik berskala kecil maupun besar. Media
sosial, khususnya Instagram, memberikan peluang besar dalam menjangkau audiens yang
lebih luas dengan cara yang lebih interaktif, visual, dan real-time. Kehadiran platform ini
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memungkinkan pelaku usaha untuk menyampaikan pesan merek, mempromosikan produk,
dan membangun relasi yang lebih erat dengan konsumen.

Instagram sebagai platform visual menawarkan berbagai fitur seperti reels, stories, live
video, dan carousel yang memungkinkan konten disampaikan secara kreatif dan menarik.
Berbeda dengan media tradisional, media sosial memberikan kebebasan kepada pelaku usaha
untuk menyesuaikan pesan mereka dengan karakteristik dan minat audiens. Selain itu, fitur-
fitur analitik Instagram memudahkan dalam mengevaluasi efektivitas strategi yang digunakan.
Dalam konteks komunikasi pemasaran, Public Relations (PR) memainkan peran penting
dalam membangun citra positif dan menciptakan hubungan jangka panjang dengan publik.
Strategi PR yang efektif tfidak hanya mengedepankan promosi, tetapi juga mengedepankan
edukasi, empati, dan partisipasi publik. Melalui pendekatan ini, pesan yang disampaikan tidak
hanya bersifat satu arah, tetapi juga membuka ruang dialog antara institusi dan masyarakat.
Rumah Etnik Papua merupakan salah satu contoh nyata dari pelaku usaha lokal yang
memanfaatkan media sosial sebagai sarana strategis untuk mempromosikan kekayaan budaya
Papua. Terletak di Kelurahan Malasom, Distrik Aimas, Kabupaten Sorong, Rumah Etnik
Papua menawarkan pengalaman wisata budaya yang otentik melalui rumah adat, pakaian
tradisional, seni pertunjukan, kuliner khas, dan produk kerajinan tangan.

Sebagai destinasi wisata berbasis budaya, Rumah Etnik Papua memiliki peran
strategis dalom menjoga dan mengenalkan budaya Papua kepada generasi muda serta
wisatawan dari berbagai daerah. Dengan tantangan keterbatasan akses promosi konvensional,
pemanfaatan media sosial menjadi solusi tepat dalam menjangkau pasar lokal hingga
mancanegara. Hal ini sejalan dengan tren global di mana wisatawan lebih tertarik dengan
pengalaman berbasis budaya lokal yang autentik.

Penggunaan Instagram oleh Rumah Etnik Papua tidak hanya terbatas pada promosi
produk, tetapi juga digunakan untuk membangun narasi budaya dan menciptakan engagement
yang kuat dengan pengikut. Strategi konten yang digunakan mencerminkan nilai-nilai lokal dan
memperkuat branding budaya melalui visualisasi yang konsisten dan storytelling yang kuat.
Penelitian ini dilakukan untuk memahami lebih dalam bagaimana strategi Public Relations
diterapkan oleh Rumah Etnik Papua melalui Instagram, serta mengevaluasi dampaknya
terhadap visibilitas merek, peningkatan jumlah pengunjung, dan pelestarian budaya lokal.
Dalam hal ini, pendekatan kualitatif dipilih agar peneliti dapat menggali makna dan proses di
balik praktik promosi yang dilakukan.

Pentingnya penelition ini fidok hanya terletak pada kontribusinya tferhadap
pengembangan literatur komunikasi digital, tetapi juga sebagai referensi praktis bagi pelaku
usaha budaya lokal lainnya dalam mengelola promosi dan branding secara efektif. Dengan
studi ini, diharapkan muncul pemahaman baru mengenai bagaimana media sosial dapat
dijadikan alat pemberdayaan ekonomi sekaligus pelestarian budaya.

Rumah Etnik Papua juga menghadapi tantangan yang fidak sedikit, mulai dari fluktuasi
minat audiens, keterbatasan sumber daya manusia, hingga adaptasi terhadap algoritma
Instagram yang terus berubah. Oleh karena itu, strategi yang diterapkan harus dinamis, adaptif,
dan berkelanjutan. Kolaborasi dengan komunitas, pelatihan digital bagi tim media, dan
pemanfaatan konten buatan pengguna menjadi bagian dari solusi yang dijalankan.

Melalui penelitian ini, penulis ingin mengangkat bagaimana kombinasi antara teknologi
dan nilai budaya dapat menciptakan sinergi promosi yang tidak hanya berdampak pada sektor
ekonomi, tetapi juga memperkuat identitas budaya lokal. Instagram sebagai media promosi
dipilih karena relevansinya yang tinggi dalam menarik minat wisatawan dan generasi muda,
yang menjadi target utama dari Rumah Etnik Papua.

LITERATURE REVIEW
Komunikasi Massa

Komunikasi massa adalah proses penyebaran pesan kepada khalayok yang luas
melalui media massa. Menurut Bittner (dalamRomli, 2016), komunikasi massa menyampaikan
pesan melalui media untuk sejumlah besar orang. Morissan (Morrisan, 2008) menjelaskan
bahwa komunikasi massa dilakukan melalui media teknis seperti televisi, radio, atau surat
kabar, yang melibatkan komunikasi antara media massa dan audiens. Menurut Morissan,
komunikasi massa dilaokukan melalui media teknis seperti televisi, radio, dan surat kabar, yang
menciptakan interaksi antara media dan audiens (Pramono, 2016).
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Menurut Melvin L. DeFleur, komunikasi massa merupakan suatu proses di mana
seorang komunikator profesional memanfaatkan teknologi untuk menyampaikan pesan kepada
khalayak yang luas dan tersebar secara geografis, dengan tujuan untuk memengaruhi mereka.
Ciri khas komunikasi massa menurut DeFleur terletak pada penggunaan teknologi modern
sebagai sarana komunikasi, serta keberadaan komunikator yang bekerja secara profesional di
industri media (DeFleur dan Dennis, 2002). McQuail juga menyoroti peran organisasi media
sebagai pengelola utama dalam proses penyompaion pesan kepada publik yang luas
(McQuail, 2011).

Lebih lanjut, penelitian menunjukkan bahwa komunikasi massa tidak hanya berfungsi
sebagai saluran informasi, tetapi juga sebagai alat untuk membentuk opini publik dan perilaku
sosial. Dalam konteks K-Pop, komunikasi massa melalui media sosial seperti Twitter dan
YouTube telah berperan dalam memperluas pengaruh budaya populer dan memengaruhi
perilaku konsumtif penggemar (Valencialaw, 2023). Oleh karena itu, pemahaman tentang
komunikasi massa harus mencakup analisis tentang bagaimana media berinteraksi dengan
audiens dan bagaimana pesan yang disampaikan dapat memengaruhi masyarakat secara
keseluruhan (Tambunan, 2018)

New Media

New Media merujuk pada bentuk media digital yang mencakup teknologi internet dan
platform interaktif, yang memungkinkan konvergensi berbagai elemen media tradisional dan
baru. Menurut Handayani, New Media, dalam konteks e-learning, berfungsi sebagai alat
komunikasi yang dapat meningkatkan efikasi diri mahasiswa (Handayani, 2022). Aziza dan
ltcionday menambahkan bahwa generasi digital native, yang merupakan bagian dari New
Media, memiliki kemampuan untuk mengakses dan berinteraksi dengan teknologi digital
secara efektif, sehingga mendefinisikan ulang cara media tradisional digunakan (Aziza &
Itcianday, 2018). Mamis juga menyoroti peran New Media dalam pendidikan, di mana teknologi
informasi dan komunikasi memperluas jaongkauan dan transparansi dalam proses
pembelajaran (Mamis, 2020). Selain itu, Sidgiyah menjelaskan bahwa New Media memiliki
karakteristik fleksibel dan interaktif, memungkinkan pengguna untuk berfungsi baik secara
privat maupun publik (Sidqiyah, 2021). Dengan demikian, New Media tidak hanya mengubah
cara informasi disampaikan, tetapi juga menciptakan interaksi yang lebih dinamis dalom
komunikasi interpersonal (Swarna, 2024). Jenis-Jenis new media antara lain:

1. Media Elektronik

Media elektronik mencakup saluran-saluran komunikasi yang berbasis suara dan
gambar, seperti radio dan televisi. Radio menawarkan pengalaoman mendengarkan yang dapat
menciptakan kedekatan personal antara penyiar dan pendengar, meskipun jongkauannya
sangat luas (Risyan, 2021). Televisi, dengan kekuatan audiovisualnya, menjadi salah satu
saluran komunikasi yang efektif dalam menarik perhatian audiens (Wilantari & Memoriance,
2018)

2. Media Online

Media online meliputi platform digital seperti website, blog, dan media sosial yang
menawarkan interaksi langsung antara pengirim dan penerima pesan. Media sosial telah
merevolusi cara komunikasi massa dengan memberikan ruang bagi audiens untuk
berpartisipasi dalom percakapan serta menyebarkan informasi secara cepat dan luas
(Afgiansyah, 2022).

3. Media Sosial (Social Media)

Media sosial adalah platform online yang memungkinkan pengguna untuk membuat
profil, berbagi konten, berinteraksi, dan membangun komunitas. Media sosial menjadi sarana
efektif dalam komunikasi, promosi, hingga membentuk opini publik. Contohnya adalah
Instagram, Facebook, Twitter (X), TikTok, dan LinkedIn. Media sosial fidak hanya digunakan
untuk hiburan, tetapi juga sebagai alat pemasaran, kampanye sosial, dan branding personal.

4, Website dan Blog

Website adalah kumpulan halaman digital yang saling terhubung dan dapat diakses
melalui internet. Sementara blog lebih bersifat personal, berisi opini, cerita, atau informasi
tertentu. Website digunakan secara luas oleh perusahaan, organisasi, dan individu untuk
menyampaikan informasi resmi, mempromosikan produk, atau menyediakan layanan. Contoh
platform blog adalah WordPress, Blogger, dan Medium.
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5. Streaming Media

Media streaming memungkinkan pengguna untuk mengakses konten audio dan video
secara langsung tanpa harus mengunduhnya. Platform ini sangat populer unfuk hiburan,
edukasi, dan siaran langsung. Contoh layanan streaming adalah YouTube, Netflix, Spotify, dan
Twitch. Keunggulan media streaming adaloh kemudahan akses dan kemampuannya
menghadirkan konten secara real-time.

6. Podcast

Podcast merupakan program audio digital yang tersedia dalam format serial dan dapat
diunduh atau didengarkan secara online. Podcast biasanya berisi diskusi, wawancara, atau
cerita yang membahas berbagai topik seperti edukasi, hiburan, teknologi, dan bisnis. Platform
yang populer untuk podcast adalah Spotify Podcast, Apple Podcast, dan Google Podcast.
Public Relations

Public Relations (PR) dapat didefinisikan sebagai suatu kegiatan yang bertujuan untuk
membangun dan memelihara hubungan yang saling menguntungkan antara organisasi dan
publik. PR berfungsi sebagai jembatan komunikasi, baik di dalam organisasi (infernal PR)
maupun dengan publik eksternal, untuk memastikan informasi yang disampaikan adalah
positif dan konstruktif (Ismail, 2024). Dalam konteks ini, PR tidak hanya memperkenalkan
instansi, tetapi juga berperan dalam menjalin kerja sama dan mengatasi isu-isu yong muncul,
serta memperoleh umpan balik yang berguna untuk evaluasi (Bautista, 2023). Melalui berbagai
strategi komunikasi, tfermasuk publikasi dan partisipasi dalom kegiatan sosial, PR berupaya
meningkatkan reputasi dan loyalitas pelanggan (Prihandini & Hadi, 2021). Oleh karena itu,
kompetensi dalam memilih media dan metode komunikasi yang tepat sangat penting untuk
mencapai tujuan PR (Mahfuzhah & Anshari, 2018).

Media Relations

Media relation adalah proses pengelolaan hubungan antara organisasi dan media guna
menciptakan pemberitaan yang positif dan menguntungkan bagi organisasi (Jo, 2003).
Menurut Philip Lesly, Media relation adalah hubungan yang dibangun dengan media massa
untuk melakukan publisitas atau merespons kebutuhan media terhadap kepentingan
organisasi (Saputra & Nasrullah, 2014). Dalam pengertian ini, Media relation berfungsi sebagai
jembatan untuk mengkomunikasikan pesan organisasi melalui media kepada publik. Yosal
Iriantara menjelaskan bahwa Media relation adalah bagian dari Public Relation eksternal yang
bertujuan membina dan mengembangkan hubungan baik dengan media massa (Saputra &
Nasrullah, 2014). Hubungan ini dimanfaatkan sebagai sarana komunikasi yang strategis antara
organisasi dan publik guna mencapai tujuan tertentu. Dengan kata lain, Media relation fidak
hanya berfungsi untuk memberikan informasi, tetapi juga untuk membangun citra positif
organisasi melalui media yang dipercaya oleh masyarakat.

Tujuan utama dari Media relation adalah menciptakan citra yang positif bagi organisasi
melalui pemberitaan yang adil, seimbang, dan menarik. Seperti yang dikatakan oleh (Sterne,
2010), Media relation membantu organisasi untuk menyampaikan pesan-pesan strategis
kepada publik, meningkatkan kesadaran publik, dan menjaga reputasi yang baik. Oleh karena
itu, Media relation tidak hanya berfokus pada penyompaian informasi, tetapi juga pada
pemeliharaan hubungan yang baik dan saling mendukung antara organisasi dan media.

Dalam pelaksanaan Media relation, hubungan antara perusahaan dan media tidak hanya
terbatas pada interaksi langsung, tetapi juga dapat dilakukan melalui hubungan tidak langsung
atau perantara. Hal ini memungkinkan pelaksana Media relation untuk menyampaikan pesan
melalui berbagai saluran yang ada. Frank Jefkins dalam buku (Anggoro, 2002) menjelaskan
bahwa Media relations dapat dilakukan melalui berbagai bentuk media yang memiliki
pengaruh dalam komunikasi publik.

Digital Marketing

Digital Marketing adalah suatu pendekatan pemasaran yang memanfaatkan platform
digital untuk mempromosikan produk dan layanan, serta membangun hubungan dengan
pelanggan. Menurut Siregar, Digital Marketing berkembang pesat dan menawarkan
keunggulan dibandingkan pemasaran tradisional, karena dapat menjangkau pasar yang lebih
luas dan mempermudah proses transaksi (Siregar, 2023). Selain itu, Feranika menekankan
pentingnya pemahaman tentang Digital Marketing bagi pelaku usaha, terutama dalam
memasarkan produk dan mengelola keuangan secara efektif (Feranika, 2022). Qadriah juga
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menyoroti dampak positif dari kemajuan teknologi dalam pemasaran, yang memungkinkan
penggunaan Digital Marketing untuk meningkatkan visibilitas produk (Qadriah, 2023).Dengan
demikian, Digital Marketing bukan hanya sekadar alat promosi, tetapi juga merupakan strategi
penting dalam dunia bisnis modern yang memungkinkan interaksi lebih baik dengan
pelanggan dan pengembangan hubungan jangka panjang (Rahmayanie, 2022).

Digital Marketing menjadi sangat penting karena dapat meningkatkan efisiensi dalam
penargetan audiens. Hal ini memungkinkan perusahaan untuk mengetahui preferensi
pelanggan, serta mencapai audiens yang lebih luas secara global. Selain itu, Digital Marketing
juga menghemat biaya, karena aktivitas pemasaran dilakukan secara online, sehingga
anggaran lebih maksimal dalam menghasilkan hasil yang optimal (Andy, 2020)

Indikator Digital Marketing (Viedy E. dan Samadi L. 2022)ada beberapa indikator utama dalam

Digital Marketing, yaitu:

1. Aksessibilitas. Kemampuan pengguna untuk mengakses informasi dan layanan secara
online.

2. Interaktivitas. Tingkat komunikasi dua arah antara pengiklan dan konsumen.

3. Hiburan. Kemampuan iklan untuk menghibur atau memberikan kesenangan kepada
konsumen.

4, Kepercayaan. Sejauh mana iklaon memberikan informasi yang kredibel dan dapat dipercaya.

5. Informatif. Kemampuan iklan untuk memberikan informasi yang jelas dan bermanfaat bagi
konsumen.

Promosi

Promosi merupakan aspek penting dalam dunia pemasaran yang bertujuan untuk
meningkatkan kesadaran, minat, dan akhirnya mendorong tindakan konsumen terhadap
produk atau layanan tertentu. (Indriaturrahmi dan Fitriani 2021), Promosi tidak hanya terbatas
pada iklan, tetapi juga mencakup berbagai metode komunikasi seperti public relatfions,
penjualan pribadi, dan promosi penjualan. Dalam konteks yang lebih luas, promosi berfungsi
untuk menciptakan citra positif dan membangun hubungan yang baik antara perusahaan dan
konsumen (Susanti, 2022).

Pengertian Promosi Online Promosi online merujuk pada penggunaan platform digital
untuk menyampaikan pesan pemasaran kepada konsumen. Dalam era digital saat ini, promosi
online telah menjadi salah satu strategi yang paling efektif untuk menjangkau audiens yang
lebih luas. Promosi ini mencakup berbagai saluran seperti media sosial, email, mesin pencari,
dan situs web. (Hayyuni & Sari 2020) mengemukakan bahwa promosi online memungkinkan
perusahaan untuk berinteraksi langsung dengan konsumen, mengumpulkan data, dan
menyesuaikan strategi pemasaran berdasarkan perilaku konsumen. Dengan meningkatnya
penggunaan internet dan perangkat mobile, promosi online menjadi semakin penting, terutama
dalam menjangkau generasi muda yang lebih banyak menghabiskan waktu di dunia maya (A.
Wijayanti, 2021).

Jenis-Jenis Promosi Online Berikut ini adalah beberapa jenis promosi online yang dapat
digunakan oleh perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran mereka:

1. Iklan Berbayar di Media Sosial.

Iklan berbayar di media sosial adalah salah satu jenis promosi online yang paling
umum digunakan. Dalam hal ini, perusahaan dapat menargetkan audiens tertentu berdasarkan
demografi, minat, dan perilaku pengguna. lklan ini memungkinkan perusahaan untuk
menjangkau konsumen yang lebih tepat sasaran (Rizky, 2023)

2. Konten Pemasaran.

Konten pemasaran adalah metode yang populer di mana perusahaan menciptakan
konten yang relevan dan menarik untuk menarik perhatian konsumen. Konten ini bisa berupa
artikel, video, atau infografis yang dibagikan melalui blog atau media sosial. Konten pemasaran
bertujuan untuk memberikan informasi yang bermanfaat bagi audiens, sambil mempromosikan
produk atau layanan secara halus (Indriaturrahmi & Fitriani, 2021).

3. Email Marketing.

Email marketing merupakan strategi yang efektif untuk menjangkau pelanggan yang
sudah ada dan menginformasikan mereka tentang produk baru atau penawaran khusus.
Dengan pendekatan ini, perusahaan dapat memberikan informasi langsung kepada konsumen

https://doi.org/10.36232/jppadap.v3i2.5814
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melalui email yang disesuaikan dengan preferensi mereka, sehingga meningkatkan tingkat
keterlibatan dan konversi (Indriaturrahmi & Fitriani, 2021).

Wijayanti menunjukkan bahwa penggunaan Instagram dalom promosi dapat
meningkatkan minat kunjungan konsumen, seperti yang terlihat dalam studi yang dilakukan di
Daerah Istimewa Yogyakarta, di mana Instagram digunakan untuk mempromosikan destinasi
wisata (A. Wijayanti, 2021).

Instagram memiliki berbagai fitur yang memungkinkan perusahaan untuk menciptakan
konten yang dinamis, seperti Stories, Reels, dan IGTV. Fitur-fitur ini memberikan kesempatan
untuk membuat konten yang lebih interaktif dan menarik perhatian audiens. Selain itu,
kolaborasi dengan influencer juga menjadi strategi yang banyak digunakan untuk
meningkatkan jangkauan dan kredibilitas promosi di Instagram (Rizky, 2023). Influencer dapat
membantu perusahaan untuk membangun hubungan lebih kuat dengan audiens melalui
pendekatan yang lebih personal dan autentik.

Dalam konteks pendidikan, promosi melalui Instagram juga terbukti efektif. (Hayyuni &
Sari 2020) menyatakan bahwa promosi yang dilakukan oleh institusi pendidikan melalui media
sosial seperti Instagram dapat meningkatkan kesadaran publik mengenai program-program
pendidikan yang ditawarkan. Dengan memanfaatkan Instagram, institusi pendidikan dapat
lebih mudah menjangkau calon mahasiswa dan orang tua mereka serta membangun hubungan
yang lebih dekat dengan komunitas.

Instagram

Instagram adalah platform media sosial yang diluncurkan pada tahun 2010 oleh Kevin

Systrom dan Mike Krieger, awalnya sebagai aplikasi berbagi foto (Berkowski, 2016). Nama
Instagram adalah gabungan dari “instant camera” dan “telegram” (Ghazali, 2016).
Instagram, sebagai salah satu platform media sosial terpopuler, memiliki dua aspek yang
membedakan fungsinya, yaitu Instagram bagian depan (front-end) dan Instagram layar
belakang (back-end). Kedua aspek ini memiliki peran yang berbeda dalaom pengalaman
pengguna, baik dari sisi interaksi sosial antar pengguna maupun pengelolaan akun dan
analisis kinerja.

Instagram bagian depan mencakup semua fitur yang berhubungan langsung dengan
pengguna dalam berinteraksi secara sosial di platform. Fitur-fitur ini lebih berfokus pada
pengalaman visual dan interaksi langsung dengan konten yang diunggah oleh pengguna lain.
Beberapa fitur Instagram bagian depan antara lain:Instagram Ads (Iklan). Instagram
menyediakan berbagai opsi iklan untuk bisnis yang ingin menjangkau audiens yang lebih luas.
Iklan Instagram dapat ditargetkan berdasarkan demografi, minat, perilaku, dan lokasi. Iklan
dapat berupa gambar, video, atau carousels yang muncul di feed pengguna, Stories, atau
bahkan di halaman Explore.

METODE PENELITIAN
Jenis Penelitian

Penelition ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode studi kasus.
Pendekatan ini dipilih karena penelitian ini berfujuan untuk memahami secara mendalom
bagaimana Rumah Etnik Papua menggunakan Instagraom sebagai strategi promosi dalom
membangun hubungan dengan konsumen. Studi kasus memungkinkan peneliti untuk
menyelidiki fenomena promosi yang terjadi secara spesifik di Rumah Etnik Papua melalui
media sosial Instagram. Penelitian kualitatif ini lebih fokus pada makna, peran, dan dampak
promosi yang dilakukan melalui platform Instagram terhadap audiens, serta bagaimana
Instagram digunakan untuk membangun citra merek dan meningkatkan penjualan
Waktu dan Tempat Penelitia

Penelitian ini akan di laksanakan selama dua bulan, di mulai pada bulan januari hingga
februari 2025. Penelitian ini di laksanakan di Rumah Etnik Papua , di kelurahan Malasom,
Distrik Aimas, Kabuapen Sorong, Provinsi Papua Barat Daya.

Targeit/Subjek Penelitian

Informan penelitian merupakan angota dari Rumah Etnik Papua di mana setiap
individu dipandang memiliki kemampuan untuk meyampaikan informasi yang hendak diteliti
pada penelitian ini Informan dipilih yang relevan untuk memperoleh informasi yong dalam
mengenai strategi promosi yong ada di Rumah Etnik Papua berdasarkan kreteria sebagai
berikut:
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1) Pemilik Rumah Etnik Papua (untuk mendapatkan informasi mengenai strategi promosi dan
perencanaan yang dilakukan).

2) Karyawan Rumah Etnik Papua (untuk mendapatkan wawasan lebih lanjut tentang
pelaksanaan promosi dan interaksi dengan konsumen).

Prosedur

Penelitian dilakukan melalui tiga tahapan vtama, yaitu: (1) tahap pra-penelitian yang
meliputi observasi awal dan penentuan informan; (2) tahap pelaksanaan, yaitu proses
wawancara mendalam dan dokumentasi konten Instagram; dan (3) tahap akhir berupa analisis
dan interpretasi data untuk merumuskan temuan penelitian.

Data, Intrumen, dan Teknik Pengumpulan Data

Data dikumpulkan melalui observasi konten Instagram, wawancara dengan pengelola
akun, dan dokumentasi.
Teknik Analisis Data

Teknik analisis data yang digunakan dalam penelitian ini adalah analisis data kualitatif
dengan menggunakan tahapan, Pengumpulan data, Reduksi Data, Penyajian Data, Penarikan
Kesimpulan dan Verifikasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penelitian ini menemukan bahwa strategi promosi Public Relations yang dijalankan
oleh Rumah Etnik Papua melalui platform Instagram mengandalkan pendekatan visual dan
storytelling sebagai strategi utama dalam membangun hubungan dengan audiens. Rumah
Etnik Papua secara konsisten mengunggah konten reels, foto, dan video pendek yang
menggambarkan kekayaan budaya Papua seperti tarian adat, kerajinan tangan, rumah Honai,
serta aktivitas para pengunjung. Setiap konten disusun dengan narasi yang menggugah dan
estetika visual yang kuat. Konten-konten tersebut tidak hanya menampilkan objek budaya,
tetapi juga memperlihatkan proses kreatif dan filosofi di baliknya, sehingga memberikan makna
lebih dalam kepada audiens. Hal ini memperkuat positioning Rumah Etnik Papua sebagai
destinasi budaya yang edukatif dan otentik.

Optimalisasi fitur-fitur Instagram seperti reels, stories, dan highlights menjadi strategi
kunci dalom meningkatkan visibilitas akun @rumah_etnik_papua. Dalom konten reels
misalnya, admin secara aktif menampilkan cuplikan budaya yang dikemas dengan musik khas
Papua dan caption yang menarik. Fitur stories digunakan untuk membagikan behind-the-
scenes pembuatan konten, menyapa pengikut, serta melakukan polling atau interaksi lainnya.
Ini mendorong terjadinya komunikasi dua arah yang penting dalam strategi Public Relations.
Sementara itu, highlights dimanfaatkan untuk mengelompokkan jenis konten seperti testimoni
pengunjung, event khusus, promosi produk, dan edukasi budaya. Pendekatan ini terbukti
efektif dalom mempertahankan ketertarikan pengikut serta memperluas jangkauan konten
secara organik.

Kolaborasi dengan influencer lokal dan konten kreator muda menjadi salah satu taktik
Public Relations yang efektif digunakan oleh Rumah Etnik Papua. Beberapa unggahan video
kolaboratif memperlihatkan bagaimana influencer memperkenalkan Rumah Etnik Papua
kepada pengikut mereka, baik secara langsung saat berkunjung maupun melalui review
konten. Strategi ini membantu memperkuat kredibilitas merek karena audiens cenderung lebih
percaya terhadap testimoni pihak ketiga yang memiliki pengaruh. Selain itu, kolaborasi ini
memperluas eksposur akun @rumah_etnik_papua hingga ke luar wilayah Sorong, bahkan ke
audiens nasional yang memiliki ketertarikan terhadap wisata budaya dan pengalaman etnik.
Hashtag yang digunakan dalam setiap unggahan, seperti #budayapapua, #rumahetnikpapua,
dan #papuabaratdaya, menjadi bagian integral dari strategi distribusi konten. Hashtag ini tidak
hanya mempermudah pencarian konten oleh pengguna lain di Instagram, tetapi juga menjadi
alat branding tersendiri yang menanamkan identitas budaya dalam ruang digital. Penggunaan
hashtag yang konsisten turut mendukung peningkatan engagement melalui fitur pencarian
Instagram dan halaman eksplorasi. Banyak pengguna Instagram yong menemukan konten
Rumah Etnik Papua melalui tagar populer yang berkaitan dengan budaya lokal dan pariwisata.
Dengan strategi ini, interaksi pada akun terus meningkat seiring dengan jumlah pengguna
yang tertarik untuk mengenal budaya Papua lebih dekat.

Konsistensi dalom mengunggah konten juga menjadi salah satu kunci keberhasilan
strategi promosi Rumah Etnik Papua. Dalom periode pengamatan selama Januari hingga
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Februari 2025, akun Instagram ini mengunggah rata-rata satu konten setiap hari, baik dalam
bentuk reels, foto, maupun story. Pola Kkonsistensi ini penting dalam mempertahankan
keterlibatan audiens karena algoritma Instagram sangat bergantung pada frekuensi dan
keteraturan postingan. Rumah Etnik Papua menunjukkan dedikasi dalam menciptakan konten
yang fidak hanya estetik, tetapi juga sarat makna budaya, sehingga memberikan nilai tambah
bagi audiens yang ingin belajar dan berwisata sekaligus.

Respons cepat dari admin media sosial terhadap komentar dan pesan langsung
menjadi elemen penting dalam membangun kedekatan emosional dengan pengikut. Dari hasil
observasi, admin akun @rumah_etnik_papua rata-rata merespons pertanyaan dalam kurun
waktu 1-5 menit. Tanggapan cepat ini membentuk persepsi positif bahwa akun tersebut aktif,
profesional, dan peduli ferhadap pengunjungnya. Interaksi semacam ini penting dalam
menjaga loyalitas audiens serta membangun komunitas digital yang kuat. Komentar-komentar
dari pengunjung juga sering kali dijadikan konten testimoni atau repost, yang berfungsi sebagai
bukti sosial (social proof) dan meningkatkan kepercayaan calon pengunjung lainnya.

Hasil wawancara menunjukkan bahwa promosi Instagram memiliki dampak langsung
terhadap peningkatan jumlah kunjungan fisik ke Rumah Etnik Papua. Pihak pengelola
menyatakan bahwa sebagion besar pengunjung baru mengetahui tempat ini melalui
Instagram, terutama setelah akun tersebut mulai aktif dan konsisten memposting konten
promosi sejok tahun 2024. Ini menunjukkan bahwa Instagram telah berhasil menjadi sumber
uvtama informasi wisata, menggantikan peran media promosi konvensional. Testimoni dari
pengunjung yang menandai akun dalam unggahan mereka turut memperluas promosi secara
organik dan membuktikan bahwa promosi berbasis digital memberikan hasil nyata di lapangan.
Strategi promosi Rumah Etnik Papua juga menggabungkan unsur edukatif dalom setiap
kontennya. Tidak hanya menampilkan atraksi budaya, namun juga memberikan informasi
sejarah, filosofi, dan nilai-nilai sosial budaya yang melekat dalom setiap elemen yang
ditampilkan. Misalnya, dalam beberapa reels dijelaskan makna dari motif pakaian adat, cara
pembuatan noken (tas tradisional), hingga pentingnya rumah adat Honai dalam kehidupan
masyarakat Papua. Edukasi yang dikemas secara ringan dan visual ini sangat efektif dalam
menarik perhatian generasi muda yang menjadi pengguna aktif Instagram sekaligus menjadi
target utama promosi budaya.

Namun demikian, Rumah Etnik Papua juga menghadapi sejumlah tantangan, seperti
keterbatasan sumber daya manusia dalom bidang digital marketing, perubahan algoritma
Instagram yang memengaruhi jangkauan konten, serta kesulitan dalam merancang ide konten
baru secara konsisten. Untuk mengatasi hal ini, pihak pengelola melakukan pelatihan konten
kreatif, menjalin relasi dengan komunitas digital, serta menggunakan data dari Instagram
Insight sebagai dasar evaluasi strategi promosi. Fleksibilitas dalam menyesuaikan strategi dan
kemampuan berinovasi menjadi kunci penting agar promosi tetap relevan dan berdampak di
tengah persaingan konten digital yang sangat kompetitif.

Secara keseluruhan, strategi promosi Public Relations yang diterapkan oleh Rumah
Etnik Papua melalui Instagram membuktikan bahwa media sosial dapat menjadi alat yang
efektif dalam memperkuat citra merek, meningkatkan jumlah kunjungan, serta mengedukasi
masyarakat tentang pentingnya pelestarion budaya lokal. Integrasi antara konten visual,
kolaborasi strategis, penggunaan hashtag yang konsisten, dan interaksi aktif dengan audiens
merupakan pilar utama keberhasilan promosi digital ini. Penelitian ini menunjukkan bahwa
pengelolaan media sosial yang tepat dapat menjadi solusi promosi berkelanjutan, khususnya
bagi pelaku usaha di sektor pariwisata dan budaya.

KESIMPULAN DAN SARAN

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa strategi promosi Public
Relations yang diterapkan oleh Rumah Etnik Papua melalui Instagram merupakan bentuk
adaptasi komunikasi digital yang efektif dalam memperkuat citra budaya dan menarik minat
pengunjung. Strategi tersebut dijalankan secara konsisten dengan memanfaatkan kekuatan
visual, narasi, dan interaksi dua arah melalui fitur-fitur Instagram seperti reels, stories, caption,
dan hashtag.

Promosi melalui Instagram tidak hanya berhasil meningkatkan jumlah pengikut dan
keterlibatan pengguna, tetapi juga berdampak langsung pada peningkatan kunjungan ke lokasi
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wisata Rumah Etnik Papua. Penggunaan konten edukatif serta kolaborasi dengan influencer

lokal menambah nilai positif terhadap promosi budaya Papua.

Kehadiran media sosial sebagai kanal utama dalam strategi promosi menjadi
pembuktian bahwa pendekatan Public Relations dapat diintegrasikan secara strategis dengan
teknologi digital. Hal ini mencerminkan pentingnya inovasi dalam menjalin hubungan dengan
publik, terutama dalam sektor pariwisata dan kebudayaan.

Penelitian ini juga menggarisbawahi perlunya pelatihan keterampilan digital bagi
peloku usaha lokal, penguatan manajemen konten kreatif, serta evaluasi berkelanjutan
terhadap strategi yang digunakan agar dapat beradaptasi dengan perubahan algoritma dan
perilaku pengguna media sosial.

Dengan demikian, strategi promosi digital melalui Instagram yang dilakukan oleh
Rumah Etnik Papua dapat dijadikan model bagi destinasi wisata budaya lainnya dalom
mengelola promosi berbasis lokal yang berdaya saing nasional dan global.

SARAN

1. Penelitian selanjutnya dapat memperluas cakupan dengan menambahkan variabel lain,

seperti keterlibatan pelanggan atau efektivitas strategi pemasaran digital lainnya. Selain itu,

penggunaan metode kuantitatif atau mixed-method dapat memberikan analisis yang lebih
mendalam terkait dampak promosi public relations melalui Instagram.

2. Penelitian di masa depan dapat membandingkan efektivitas promosi public relations di

Instagram dengan platform lain seperti TikTok, Facebook, atau Twitter. Studi ini akan

memberikan wawasan lebih luas mengenai platform yang paling optimal bagi Rumah Etnik

Papua dalaom meningkatkan visibilitas dan penjualan produk mereka.
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Table(s) and Figure(s) Format

Table 1
Informasi Umum Akun Instagram Rumah Etnik Papua
Informasi Akun Jumlah
Jumlah Postingan 300
Jumlah Pengikut 3.328
Jumlah Akun yang diikuti 1.268
Frekuensi Postingan per Bulan 28 postingan
Table 2
Distribusi Jenis Konten Yang di Unggah
Jenis Konten Jumlah Postingan
Konten Reels (Video) 18
Foto 5
Video Kolaborasi 6
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Figure 1
Informasi Umum Akun Instagram Rumah Etnik Papua
&  rumah_etnik_papua :

303 2,348 1,272

T PP _
ek posts followers following

Rumah Etnik Papua

Eduwisata di JI.Klamono Km.21, Aimas.
Open

Senin-Sabtu 09.00am -18.00pm
Minggu 12.00am -18.00pm... more

@ lynk.id/rumahetnikpapua
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