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ABSTRAK

Pariwisata berkelanjutan pada kawasan geopark menuntut strategi komunikasi yang tidak hanya
berorientasi pada promosi, tetapi juga pada pembentukan nilai, ekspektasi, dan perilaku wisatawan.
Media digital branding memiliki peran strategis dalam konteks tersebut, terutama sebagai sarana
komunikasi nilai dan pengelolaan citra destinasi. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
signifikansi media digital branding dalam mendukung destinasi pariwisata berkelanjutan di Maros—
Pangkep UNESCO Global Geopark, dengan fokus pada Geosite Rammang-Rammang.Penelitian ini
menggunakan pendekatan kualitatif dengan desain studi kasus instrumental berdasarkan perspektif
Stake. Data diperoleh melalui observasi lapangan, catatan reflektif, dan analisis dokumentasi digital,
yang kemudian dianalisis menggunakan analisis tematik secara interpretatif. Hasil penelitian
menunjukkan bahwa media digital branding di kawasan Maros—Pangkep telah berkontribusi dalam
meningkatkan visibilitas dan legitimasi destinasi, namun masih cenderung berorientasi pada fungsi
promosi. Fungsi media digital branding sebagai komunikasi nilai keberlanjutan, edukasi pra-
kunjungan, dan mekanisme soft governance belum dimanfaatkan secara optimal. Penelitian ini
menegaskan bahwa media digital branding memiliki potensi untuk mendukung keberlanjutan
destinasi melalui pembentukan ekspektasi wisatawan dan seleksi simbolik terhadap tipe pengunjung
yang selaras dengan karakter destinasi. Penelitian ini menyimpulkan bahwa optimalisasi media
digital branding sebagai strategi komunikasi nilai dapat menjadi elemen penting dalam mendukung
pengelolaan destinasi pariwisata berkelanjutan, khususnya pada kawasan geopark yang sensitif
terhadap tekanan pariwisata massal.

Kata kunci: media digital branding; pariwisata berkelanjutan; geopark; komunikasi destinasi; studi
kasus.

ABSTRACT

Sustainable tourism development in geopark areas requires communication strategies that extend
beyond promotion to shaping values, expectations, and tourist behavior. Digital media branding
plays a strategic role inthis context, particularly as a means of value communication and destination
image management. This study aims to examine the significance of digital media branding in
supporting sustainable tourism destinations in the Maros—Pangkep UNESCO Global Geopark, with
a focus on the Rammang-Rammang Geosite. This research employs a qualitative approach using an
instrumental case study design based on Stake’s perspective. Data were collected through field
observations, reflective field notes, and analysis of digital documentation, and were analyzed using
interpretative thematic analysis.The findings indicate that digital media branding in the Maros—
Pangkep Geopark has contributed to enhancing destination visibility and legitimacy, yet remains
largely promotion-oriented. The role of digital media branding as a medium for sustainability value
communication, pre-visit education, and soft governance has not been fully optimized. This study
highlights the potential of digital media branding to support destination sustainability by shaping
tourist expectations and symbolically filtering visitor segments aligned with the character of the
destination. The study concludes that optimizing digital media branding as a value-based
communication strategy is essential for supporting sustainable tourism management, particularly
in geopark destinations that are vulnerable to the impacts of mass tourism.
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1. PENDAHULUAN

Pariwisata berkelanjutan telah menjadi isu
strategis dalam pengelolaan  destinasi,
khususnya pada kawasan berbasis warisan
alam dan geologi seperti geopark. Peningkatan
jumlah  kunjungan wisata yang tidak
diimbangi dengan pengelolaan komunikasi
yang tepat berpotensi menimbulkan tekanan
ekologis, degradasi lingkungan, serta
ketidaksesuaian antara karakter destinasi dan
perilaku wisatawan. Dalam konteks ini,
komunikasi destinasi tidak lagi semata-mata
berfungsi sebagai alat promosi, tetapi juga
sebagai instrumen pengarah nilai, ekspektasi,
dan perilaku wisata.

Seiring dengan perkembangan teknologi,
media digital menjadi kanal utama dalam
pembentukan citra dan narasi destinasi. Media
digital memungkinkan pengelola destinasi
untuk menyampaikan pesan secara selektif,
membangun pengalaman simbolik sebelum
kunjungan, serta menanamkan nilai-nilai
keberlanjutan kepada calon wisatawan.
Sejumlah  penelitian menunjukkan = bahwa
strategi branding destinasi berbasis nilai—
seperti pelestarian lingkungan, kesehatan, dan
kesejahteraan—dapat  berkontribusi  pada
tujuan pembangunan berkelanjutan, termasuk
mitigasi bencana dan perlindungan ekosistem
(Mihardja et al., 2023).

Dalam kajian komunikasi keberlanjutan,
media digital juga dipahami sebagai medium
edukasi dan pembentukan kesadaran publik.
Studi Mihardja, Pardede, dan Azizah (2022)
menegaskan bahwa pemanfaatan media
digital, termasuk pameran virtual geopark,
berperan penting dalam menyampaikan pesan
keberlanjutan serta memperluas jangkauan
komunikasi tanpa menambah beban fisik pada
kawasan destinasi. Temuan serupa juga
terlihat pada studi branding pariwisata
berkelanjutan di berbagai geosite di Indonesia,
yang menekankan pentingnya narasi lokal dan
pendekatan  komunikatif yang sensitif
terhadap konteks lingkungan dan budaya
(Elda et al., 2024).

UNESCO
Geosite

Kawasan  Maros—Pangkep
Global  Geopark, khususnya
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Rammang-Rammang, merupakan destinasi
yang memiliki Kkarakter lanskap karst,
ketenangan ruang, dan kekayaan pengalaman
alam yang rentan terhadap tekanan pariwisata
massal. Dalam konteks tersebut, media digital
branding menjadi relevan tidak hanya untuk
meningkatkan visibilitas destinasi, tetapi juga
untuk mengarahkan segmentasi wisatawan
yang selaras dengan prinsip keberlanjutan.
Penelitian  sebelumnya mengenai sound
branding dan komunikasi budaya di
Rammang-Rammang menunjukkan bahwa
pengalaman inderawi dan narasi non-
eksploitatif dapat menjadi dasar komunikasi
destinasi yang lebih  beretika dan
berkelanjutan (Mihardja et al., 2025).

Meskipun demikian, kajian yang secara
khusus membahas signifikansi media digital
branding dalam mendukung keberlanjutan
destinasi—bukan sekadar efektivitas
promosi—masih  relatif - terbatas, terutama
dalam konteks geopark di Indonesia. Oleh
karena itu, diperlukan penelitian yang
menempatkan media digital branding sebagai
bagian dari strategi komunikasi keberlanjutan
destinasi, dengan menelaah makna, fungsi,
dan implikasinya terhadap pengelolaan
pariwisata.

Berdasarkan latar belakang tersebut,
rumusan masalah dalam penelitian ini adalah:

1. Bagaimana peran media digital
branding dalam pengelolaan
destinasi pariwisata berkelanjutan di
kawasan Maros—Pangkep UNESCO
Global Geopark?

2. Bagaimana media digital branding
dimaknai dan dimanfaatkan dalam
membentuk citra serta narasi
keberlanjutan destinasi?

3. Mengapa media digital branding
menjadi signifikan dalam
mendukung keberlanjutan destinasi
geopark, khususnya di Geosite
Rammang-Rammang?

Tujuan Penelitian

Penelitian ini bertujuan untuk:
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1. Mengkaji peran media digital
branding dalam mendukung
pengelolaan  destinasi  pariwisata
berkelanjutan.

2. Menganalisis praktik dan makna

media digital branding dalam
konteks  komunikasi  destinasi
geopark.

3. Menjelaskan signifikansi media
digital branding sebagai bagian dari
strategi komunikasi keberlanjutan di
Maros—Pangkep UNESCO Global
Geopark.

Signifikansi Penelitian

Secara teoretis, penelitian ini diharapkan
dapat memperkaya kajian ilmu komunikasi,
khususnya dalam ~ bidang komunikasi
pariwisata dan komunikasi keberlanjutan,
dengan menempatkan media digital branding
sebagai instrumen pembentuk nilai dan
perilaku wisata, bukan semata alat promosi.

Secara praktis, hasil penelitian ini
diharapkan dapat menjadi rujukan bagi
pengelola geopark dan pemangku kepentingan
pariwisata dalam merancang strategi media
digital yang lebih selektif, berorientasi nilai,
dan selaras dengan prinsip keberlanjutan.
Penelitian =~ ini juga memberikan dasar
konseptual bagi pengembangan komunikasi
destinasi yang tidak berorientasi pada
kuantitas kunjungan, tetapi pada kualitas
wisatawan dan keberlanjutan kawasan

2. LANDASAN TEORETIS

Media Digital Branding dalam Era
Informasi Berlebih

Perkembangan media digital telah
mengubah praktik  branding  secara
fundamental. Dalam konteks era informasi
berlebih (over-information), branding tidak
lagi sekadar berfungsi untuk meningkatkan
visibilitas, tetapi menjadi  mekanisme
penyaring makna dan penegasan identitas
(Denga et al., 2023). Digital branding
beroperasi dalam ruang komunikasi yang
padat pesan, sehingga keberhasilannya sangat
ditentukan  oleh  kemampuan merek—
termasuk merek destinasi—untuk
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menyampaikan nilai yang konsisten, relevan,
dan mudah dikenali.

Chan-Olmsted (2002) menekankan bahwa
internet dan media digital memungkinkan
proses branding yang lebih interaktif, naratif,
dan berorientasi pengalaman dibandingkan
media konvensional. Dalam konteks ini,
media digital tidak hanya menyampaikan
informasi, tetapi membangun relasi simbolik
antara audiens dan merek. Perspektif ini
menjadi penting dalam studi destinasi
pariwisata, di mana pengalaman yang
dijanjikan sering kali lebih menentukan
dibandingkan atribut fisik semata.

Digital Branding, Tata Kelola, dan
Kepentingan Publik

Digital branding juga memiliki dimensi
tata kelola (governance). Marland et al. (2017)
menunjukkan bahwa praktik branding di era
media digital berkaitan erat dengan cara aktor-
aktor institusional mengelola citra, legitimasi,
dan hubungan dengan publik. Dalam konteks
destinasi pariwisata, media digital branding
tidak  hanya  mencerminkan  strategi
pemasaran, tetapi juga mencerminkan pilihan
kebijakan komunikasi: nilai apa yang
ditonjolkan, audiens mana yang diundang, dan
perilaku apa yang secara implisit diharapkan.

Dengan demikian, digital branding dapat
dipahami sebagai bentuk soft governance,
yakni mekanisme komunikasi yang secara
tidak langsung memengaruhi pola konsumsi,
mobilitas wisatawan, dan tekanan terhadap
destinasi.  Perspektif ~ ini relevan untuk
memahami bagaimana media digital branding
berkontribusi pada pengelolaan destinasi
berkelanjutan.

Media Digital Branding dalam Konteks
Lokal dan UMKM

Sejumlah  penelitian  di  Indonesia
menunjukkan bahwa media digital branding
telah dimanfaatkan secara adaptif oleh
komunitas dan pelaku lokal. Studi Suhono et
al. (2023) mengenai branding media digital
oleh komunitas jamaah dalam pengembangan
pasar rakyat menunjukkan bahwa media
digital dapat menjadi alat pemberdayaan
berbasis nilai, identitas, dan kebersamaan.
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Temuan serupa juga terlihat pada studi
Zusrony et al. (2021) yang menyoroti peran
digital branding dalam menjaga keberlanjutan
UMKM pada masa krisis.

Kajian-kajian ini memperlihatkan bahwa
digital branding tidak selalu berorientasi pada
skala besar, melainkan dapat berfungsi secara
kontekstual, selektif, dan berbasis nilai lokal.
Perspektif ini penting untuk membaca praktik
media digital branding pada destinasi berbasis
komunitas dan warisan alam seperti geopark.

Digital  Destination
Pariwisata

Branding dalam

Dalam  konteks  pariwisata, digital
destination branding telah menjadi bidang
kajian yang berkembang pesat. Confetto et al.
(2023) mengemukakan bahwa praktik digital
branding destinasi mencakup pengelolaan
narasi, visual, dan interaksi digital yang
konsisten  lintas platform. Sementara  itu,
tinjauan sistematis oleh Tran dan Rudolf
(2022) menunjukkan bahwa media sosial
memainkan peran sentral dalam pembentukan
citra destinasi, terutama melalui konten visual
dan pengalaman pengguna.

Perkembangan terkini bahkan
menunjukkan pergeseran dari media statis
menuju ekosistem digital yang mencakup
media sosial, perangkat mobile,  dan
kecerdasan buatan (Chatzigeorgiou et al.,
2025). Namun, sebagian besar kajian tersebut
masih  menitikberatkan = pada efektivitas
branding dan daya tarik destinasi, dengan
perhatian yang relatif terbatas pada
implikasinya terhadap keberlanjutan
lingkungan dan sosial.

Digital Branding dan
Destinasi

Keberlanjutan

Hubungan antara digitalisasi dan branding
berkelanjutan mulai mendapat perhatian
dalam kajian pariwisata. Kummitha (2025),
melalui tinjauan sistematis, menegaskan
bahwa digitalisasi berpotensi mendukung
keberlanjutan destinasi apabila diarahkan
untuk memperkuat nilai, kesadaran, dan
partisipasi, bukan sekadar meningkatkan
jumlah kunjungan.
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Dalam konteks geopark di Indonesia,
kontribusi signifikan datang dari kajian
Mihardja et al. (2023) yang menunjukkan
bahwa branding destinasi berbasis forest
wellness tourism dapat mendukung mitigasi
bencana dan keberlanjutan lingkungan.
Penelitian tersebut menempatkan branding
sebagai strategi komunikasi nilai, bukan
sekadar alat promosi. Pendekatan serupa juga
terlinat pada studi Elda et al. (2024) yang
menekankan pentingnya narasi berkelanjutan
dalam branding geosite.

Lebih lanjut, Mihardja, Pardede, dan
Azizah (2022) menunjukkan bahwa pameran
virtual geopark berfungsi sebagai media
komunikasi keberlanjutan yang mampu
menyampaikan - pesan lingkungan tanpa
meningkatkan  tekanan  fisik  terhadap
kawasan. Kajian terbaru mengenai sound
branding di Rammang-Rammang juga
menegaskan bahwa pengalaman inderawi dan
narasi non-eksploitatif dapat menjadi basis
komunikasi destinasi yang lebih etis dan
berkelanjutan (Mihardja et al., 2025).

Berdasarkan tinjauan pustaka tersebut,
penelitian ini dibangun atas tiga landasan
teoretis utama:

1. Media Digital Branding sebagai
Komunikasi Nilai

Media digital branding dipahami sebagai
proses komunikasi yang membangun makna,
identitas, dan ekspektasi audiens terhadap
destinasi (Chan-Olmsted, 2002; Denga et al.,
2023). Dalam konteks pariwisata
berkelanjutan, branding berfungsi untuk
menyampaikan nilai pelestarian, ketenangan,
dan tanggung jawab lingkungan.

2. Digital Branding sebagai Instrumen
Tata Kelola Destinasi

Merujuk pada perspektif governance
(Marland et al., 2017), media digital branding
diposisikan sebagai instrumen soft governance
yang mengarahkan perilaku wisatawan
melalui narasi, citra, dan seleksi pesan.
Branding tidak hanya membentuk citra
destinasi, tetapi juga mengarahkan tipe
wisatawan yang datang.
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3. Media Digital Branding dan
Keberlanjutan Destinasi

Mengacu pada kajian keberlanjutan
(Kummitha, 2025; Mihardja et al., 2023),
media digital branding dipahami sebagai
bagian dari strategi komunikasi keberlanjutan
yang bertujuan menjaga keseimbangan antara
visibilitas  destinasi dan  perlindungan
lingkungan. Dalam kerangka ini, media digital
branding berkontribusi pada keberlanjutan
dengan membentuk ekspektasi wisatawan
yang selaras dengan karakter dan daya dukung
destinasi.

Posisi Penelitian

Dengan kerangka tersebut, penelitian ini
menempatkan media digital branding sebagai
elemen strategis dalam mendukung destinasi
pariwisata berkelanjutan, yang dianalisis
melalui studi kasus di Maros—Pangkep
UNESCO Global Geopark. Fokus penelitian
tidak terletak pada efektivitas promosi,
melainkan pada makna dan signifikansi media
digital branding dalam konteks komunikasi
keberlanjutan destinasi.

3. METODOLOGI PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan
kualitatif ~dengan desain studi kasus.
Pendekatan kualitatif dipilih karena penelitian
ini  berfokus pada pemahaman makna,
konteks, dan proses komunikasi media digital
branding dalam  mendukung destinasi
pariwisata  berkelanjutan, bukan  pada
pengukuran hubungan kausal atau generalisasi
statistik. Pendekatan ini sejalan dengan
pandangan Creswell dan Poth (2018) yang
menempatkan penelitian kualitatif sebagai
upaya untuk memahami fenomena sosial
secara mendalam dalam konteks alaminya.

Desain studi kasus yang digunakan
merujuk pada pendekatan yang dikemukakan
oleh Multiple Case Study Analysis (Stake,
2013), vyang menekankan pentingnya
pemahaman holistik terhadap suatu kasus
melalui  interpretasi  peneliti  terhadap
pengalaman, praktik, dan konteks sosial yang
melingkupinya.  Meskipun  Stake juga
mengembangkan pendekatan multi-kasus,
penelitian ini secara spesifik menggunakan
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studi kasus instrumental, di mana satu kasus
dipelajari untuk memberikan pemahaman
terhadap isu yang lebih luas.

Dalam penelitian ini, kasus yang dikaji
adalah praktik media digital branding di
kawasan Maros—Pangkep UNESCO Global
Geopark, dengan fokus empiris pada Geosite
Rammang-Rammang. Kasus tersebut
diposisikan  sebagai  instrumen  untuk
memahami signifikansi media digital branding
dalam mendukung destinasi  pariwisata
berkelanjutan.

Pendekatan studi kasus Stake dipilih
karena menekankan pemahaman terhadap
meaning in context, bukan sekadar deskripsi
program atau evaluasi kebijakan. Stake
memandang kasus sebagai sesuatu yang unik,
kompleks, dan terikat oleh konteks, sehingga
pemahamannya menuntut keterlibatan peneliti
secara reflektif dan interpretatif.

Boblin et al. (2013) menegaskan bahwa
studi kasus kualitatif ala Stake sangat relevan
untuk mengeksplorasi praktik, nilai, dan
proses implementasi dalam situasi nyata.
Dalam konteks penelitian ini, media digital
branding tidak dipahami sebagai seperangkat
teknik pemasaran yang terpisah, melainkan
sebagai praktik komunikasi yang terjalin
dengan nilai keberlanjutan, karakter destinasi,
dan pengalaman wisatawan.

Dengan -~ demikian,  pendekatan ini
memungkinkan — peneliti untuk menelaah
bagaimana media digital branding dimaknai,
dijalankan, dan berkontribusi  terhadap
keberlanjutan destinasi, berdasarkan
pengalaman empiris dan konteks lokal.

Lokasi penelitian berada di kawasan
Maros—Pangkep UNESCO Global Geopark,
Sulawesi Selatan, dengan fokus pada Geosite
Rammang-Rammang. Kawasan ini dipilih
karena memiliki karakter lanskap Karst,
ketenangan ruang, serta pengalaman wisata
alam yang sensitif terhadap tekanan pariwisata
massal.

Fokus penelitian diarahkan pada praktik
dan makna media digital branding dalam
konteks destinasi geopark, khususnya dalam
kaitannya dengan upaya mendukung
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pariwisata berkelanjutan melalui
pembentukan citra, narasi, dan ekspektasi
wisata.

Pengumpulan data dilakukan secara
kualitatif dengan memanfaatkan berbagai
sumber untuk memperoleh pemahaman yang
komprehensif terhadap kasus yang diteliti.
Teknik pengumpulan data meliputi:

1. Observasi Lapangan dan
Pengalaman  Langsung.  Peneliti
melakukan  observasi  langsung

terhadap kondisi destinasi, suasana
ruang, aktivitas wisata, serta interaksi
yang terjadi di kawasan Geosite
Rammang-Rammang. Observasi ini
juga mencakup pengalaman inderawi
dan atmosfer destinasi sebagai
bagian dari konteks komunikasi
pariwisata.

2. Catatan Lapangan (Field Notes).
Catatan lapangan digunakan untuk
merekam refleksi peneliti, temuan
empiris, serta situasi kontekstual
yang relevan dengan praktik media
digital branding dan pengalaman
wisata di lokasi penelitian.

3. Dokumentasi dan Artefak Digital.
Data dokumentasi mencakup materi
media digital yang
merepresentasikan destinasi,seperti
narasi promosi, konten visual, serta
representasi  digital lainnya yang
digunakan dalam membangun citra
destinasi.

Pendekatan multi-sumber ini sejalan
dengan prinsip triangulasi dalam studi kasus
kualitatif untuk memperkuat kedalaman dan
kredibilitas temuan.

Analisis data dalam penelitian ini
dilakukan menggunakan analisis tematik,
yang bertujuan untuk mengidentifikasi pola,
tema, dan makna yang muncul dari data
kualitatif. Analisis tematik dipilih karena
fleksibilitasnya  dalam  mengakomodasi
berbagai jenis data dan kemampuannya untuk
menggali makna secara mendalam (Braun &
Clarke, 2021).

Proses analisis data dilakukan melalui
beberapa tahapan, yaitu:

298

1. Familiarisasi dengan data melalui
pembacaan  berulang  terhadap
catatan lapangan dan dokumentasi.

2. Pemberian kode awal untuk
mengidentifikasi isu, konsep, dan
pola yang relevan.

3. Pengelompokan kode ke dalam tema-
tema sementara.

4. Peninjauan dan pemantapan tema
agar selaras dengan fokus penelitian.

5. Interpretasi tema dalam kaitannya
dengan kerangka teori dan konteks
penelitian.

Pendekatan analisis ini sejalan dengan
panduan analisis tematik dalam penelitian
kualitatif  yang menekankan  proses
interpretatif dan reflektif (Squires, 2023).

Untuk menjaga keabsahan data, penelitian
ini menerapkan beberapa strategi, antara lain:

a) Triangulasi sumber data, dengan
membandingkan hasil = observasi,
catatan lapangan, dan dokumentasi
digital.

b) Keterlibatan peneliti secara reflektif,
sebagaimana ditekankan dalam studi
kasus Stake, di mana posisi dan
pengalaman peneliti menjadi bagian
dari proses interpretasi.

c) Konsistensi analisis, dengan
mengaitkan temuan empiris secara
sistematis dengan kerangka teori
yang digunakan.

Penelitian ini  dilaksanakan dengan
memperhatikan  prinsip etika penelitian
kualitatif, termasuk penghormatan terhadap
konteks lokal, representasi yang adil terhadap
destinasi dan komunitas, serta penggunaan
data secara bertanggung jawab untuk
kepentingan akademik

4.HASIL DAN PEMBAHASAN

Hasil penelitian ini disajikan dalam bentuk
tema-tema utama yang diperoleh melalui
analisis tematik terhadap catatan lapangan,
dokumentasi digital, serta penelusuran studi
terdahulu yang relevan. Penyajian hasil
mengikuti prinsip studi kasus kualitatif
menurut Stake, yang menekankan pemahaman
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kontekstual dan interpretatif
fenomena yang diteliti.

terhadap

Media Digital Branding sebagai Komunikasi
Nilai Destinasi

Berdasarkan hasil observasi lapangan di
Geosite  Rammang-Rammang, pengalaman
wisata yang dominan adalah ketenangan
ruang, ritme lambat perjalanan, serta
keterhubungan langsung dengan lanskap alam
karst. Namun, hasil analisis terhadap
representasi digital destinasi menunjukkan
bahwa nilai-nilai tersebut belum sepenuhnya
dikomunikasikan secara konsisten melalui
media digital branding.

Temuan ini menunjukkan bahwa media
digital branding di Maros—Pangkep UNESCO
Global Geopark masih lebih berfungsi sebagai
sarana promosi visual dan informasi dasar,
dibandingkan sebagai media komunikasi nilai
keberlanjutan. Padahal, menurut kerangka
teori digital branding sebagai komunikasi
nilai, media digital seharusnya berperan dalam
membentuk ekspektasi, makna, dan orientasi
pengalaman wisata.

Kondisi ini sejalan dengan temuan
Kusumo (2025) yang menyatakan bahwa
strategi media geopark Maros—Pangkep masih
berorientasi pada penguatan citra institusional
dan pengakuan UNESCO, sementara dimensi
pengalaman dan nilai keberlanjutan belum
menjadi fokus utama narasi digital. Dengan
demikian, terdapat kesenjangan antara nilai
yang dialami wisatawan di lapangan dan nilai
yang direpresentasikan dalam media digital.

Hasil penelitian menunjukkan  bahwa
media digital branding di kawasan Maros—
Pangkep UNESCO Global Geopark belum
sepenuhnya dimanfaatkan sebagai sarana
komunikasi nilai keberlanjutan. Temuan ini
memperkuat pandangan dalam literatur digital
branding bahwa di tengah era informasi
berlebih, branding tidak cukup berhenti pada
visibilitas, tetapi harus berfungsi sebagai
penegasan makna dan orientasi nilai (Denga et
al., 2023).

Dalam konteks Rammang-Rammang,
pengalaman lapangan memperlihatkan bahwa
ketenangan ruang, ritme wisata yang lambat,
serta dominasi lanskap alam justru menjadi
karakter utama destinasi. Namun, nilai-nilai
tersebut  belum terartikulasikan  secara
konsisten dalam narasi media digital. Kondisi
ini menunjukkan adanya kesenjangan antara
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experienced destination dan represented
destination, yang berpotensi melemahkan
fungsi media digital branding sebagai
pembentuk ekspektasi wisatawan.

Temuan ini selaras dengan kajian Mihardja
et al. (2023) yang menempatkan branding
destinasi bukan sekadar sebagai strategi
pemasaran, melainkan sebagai komunikasi
nilai yang dapat mendukung tujuan
keberlanjutan, termasuk mitigasi risiko dan
perlindungan lingkungan. Dengan demikian,
media digital branding seharusnya diposisikan
sebagai medium yang menyampaikan nilai,
bukan hanya daya tarik visual.

Hasil analisis terhadap studi Muhtar et al.
(2024) menunjukkan bahwa komunikasi
berperan penting dalam mempromosikan
Geopark Maros—Pangkep sebagai warisan
dunia UNESCO. Namun, fokus komunikasi
masih dominan pada pencapaian status dan
potensi ekonomi.

Temuan lapangan memperkuat hal ini, di
mana media digital branding belum
sepenuhnya diposisikan sebagai bagian dari
strategi tata kelola destinasi berkelanjutan.
Jika dikaitkan dengan studi Adiyanto et al.
(2025) mengenai peran pemerintah daerah
dalam pencapaian SDGs, terlihat bahwa
keberlanjutan destinasi memerlukan
konsistensi narasi lintas aktor serta integrasi
antara kebijakan, komunikasi, dan praktik
lapangan.

Dalam konteks ~Rammang-Rammang,
media digital branding berpotensi menjadi
penghubung antara kebijakan pengelolaan
geopark, pengalaman wisata di lapangan, dan
persepsi- publik. Namun, hasil penelitian
menunjukkan bahwa potensi tersebut belum
dimanfaatkan secara optimal.

Pembahasan  hasil  penelitian  juga
menunjukkan bahwa fungsi edukatif media
digital branding masih relatif lemah. Edukasi
mengenai nilai ekologis dan etika berwisata di
Geosite Rammang-Rammang lebih banyak
berlangsung secara langsung melalui interaksi
dengan pemandu atau masyarakat lokal. Hal
ini memperkuat temuan Randy et al. (2024)
mengenai pentingnya strategi edukasi dalam
pengembangan pariwisata berkelanjutan di
kawasan geopark.

Dalam  kerangka teori  komunikasi
keberlanjutan, media digital branding
seharusnya berfungsi sebagai medium pra-
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kunjungan yang membentuk kesadaran
wisatawan sebelum mereka hadir secara fisik
di destinasi. Ketika fungsi ini tidak berjalan,
beban edukasi sepenuhnya jatuh pada
interaksi di lapangan, yang bersifat terbatas
dan situasional.

Oleh karena itu, media digital branding
perlu dipahami sebagai bagian dari ekosistem
edukasi keberlanjutan yang berkelanjutan
(continuous sustainability communication),
bukan hanya sebagai alat promosi temporal.

Media Digital Branding sebagai Mekanisme
Soft Governance

Dalam perspektif teori tata kelola
komunikasi, media digital branding dapat
berfungsi sebagai bentuk soft governance,
yaitu  mekanisme  non-regulatif  yang
mengarahkan perilaku wisatawan melalui citra
dan narasi. Hasil penelitian menunjukkan
bahwa fungsi ini belum dimanfaatkan secara
optimal di Rammang-Rammang.

Catatan lapangan memperlihatkan adanya
perbedaan perilaku wisatawan yang datang
dengan pemahaman awal mengenai karakter
destinasi dan wisatawan yang datang dengan
ekspektasi wisata massal. Wisatawan yang
memahami nilai  ketenangan dan alam
cenderung menyesuaikan perilaku mereka
selama kunjungan, sementara wisatawan
tanpa pemahaman tersebut  berpotensi
menimbulkan gangguan terhadap suasana dan
daya dukung lingkungan.

Studi Abdillah (2025) menegaskan bahwa
platform digital di kawasan Maros—Pangkep
telah  meningkatkan  akses informasi
geowisata, namun belum diarahkan untuk
mengelola  ekspektasi dan perilaku
pengunjung. Jika dibandingkan dengan
praktik branding di Raja Ampat Geopark yang
terintegrasi dalam kerangka pentahelix
(Mawaddah et al., 2024), terlihat bahwa media
branding dapat berfungsi sebagai alat
penyelarasan  nilai  antara  pengelola,
masyarakat, dan wisatawan.

Dalam konteks ini, hasil penelitian
menunjukkan bahwa media digital branding
memiliki potensi sebagai instrumen soft
governance untuk mendukung keberlanjutan
destinasi, namun peran tersebut masih bersifat
implisit dan belum terkonseptualisasi.

Dalam perspektif tata kelola komunikasi,
hasil penelitian ini menegaskan bahwa media
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digital branding memiliki potensi sebagai
bentuk soft governance, yaitu mekanisme non-
regulatif yang memengaruhi  perilaku
wisatawan melalui citra dan narasi (Marland et
al., 2017). Temuan lapangan menunjukkan
bahwa perbedaan ekspektasi wisatawan
berimplikasi langsung pada perilaku selama
kunjungan, terutama terkait sensitivitas
terhadap ketenangan dan daya dukung
lingkungan.

Namun, hasil penelitian juga menunjukkan
bahwa fungsi soft governance ini belum
terkelola secara strategis. Media digital
branding masih berorientasi pada promosi
umum, bukan pada pengelolaan makna dan
ekspektasi. Padahal, sebagaimana ditunjukkan
dalam studi Mawaddah et al. (2024), integrasi
branding dalam kerangka kolaboratif mampu
membangun  kesepahaman lintas  aktor
mengenai nilai dan batasan destinasi.

Dalam konteks ini, media digital branding
dapat berperan sebagai alat seleksi simbolik
terhadap tipe wisatawan yang datang, bukan
melalui pembatasan administratif, melainkan
melalui narasi yang menekankan kesunyian,
kesederhanaan, dan penghormatan terhadap
alam. Strategi semacam ini relevan bagi
destinasi geopark yang rentan terhadap
tekanan pariwisata massal.

Media Digital Branding dan Edukasi
Keberlanjutan

Tema berikutnya yang muncul dari analisis
tematik adalah keterbatasan fungsi edukatif
media digital branding. Hasil observasi
lapangan menunjukkan bahwa proses edukasi
mengenai lanskap karst, nilai ekologis, dan
etika berwisata lebih banyak berlangsung
melalui interaksi langsung dengan pemandu
atau masyarakat lokal.

Hal ini sejalan dengan temuan Randy et al.
(2024) yang menekankan pentingnya strategi
edukasi dalam pengembangan pariwisata
berkelanjutan di kawasan geopark Maros—
Pangkep. Namun, hasil penelitian ini
menunjukkan bahwa dimensi edukasi tersebut
belum terintegrasi secara sistematis ke dalam
media digital branding.

Dalam kerangka teori keberlanjutan
destinasi, media digital branding seharusnya
berfungsi sebagai media pra-kunjungan yang
membentuk  kesadaran  dan  kesiapan
wisatawan. Ketiadaan fungsi ini berimplikasi
pada lemahnya peran media digital dalam
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mendukung keberlanjutan secara preventif,
yaitu sebelum wisatawan tiba di lokasi.

Media Digital Branding dalam Konteks Tata
Kelola Destinasi Berkelanjutan

Hasil analisis terhadap studi Muhtar et al.
(2024) menunjukkan bahwa komunikasi
berperan penting dalam mempromosikan
Geopark Maros—Pangkep sebagai warisan
dunia UNESCO. Namun, fokus komunikasi
masih dominan pada pencapaian status dan
potensi ekonomi.

Temuan lapangan memperkuat hal ini, di
mana media digital branding belum
sepenuhnya diposisikan sebagai bagian dari
strategi tata kelola destinasi berkelanjutan.
Jika dikaitkan dengan studi Adiyanto et al.
(2025) mengenai peran pemerintah daerah
dalam pencapaian SDGs, terlihat bahwa
keberlanjutan destinasi memerlukan
konsistensi narasi lintas aktor serta integrasi
antara Kkebijakan, komunikasi, dan praktik
lapangan.

Dalam konteks Rammang-Rammang,
media digital branding berpotensi menjadi
penghubung antara kebijakan pengelolaan
geopark, pengalaman wisata di lapangan, dan
persepsi publik. Namun, hasil penelitian
menunjukkan bahwa potensi tersebut belum
dimanfaatkan secara optimal.

Pembahasan  hasil  penelitian  juga
menunjukkan bahwa fungsi edukatif media
digital branding masih relatif lemah. Edukasi
mengenai nilai ekologis dan etika berwisata di
Rammang-Rammang lebih banyak
berlangsung secara langsung melalui interaksi
dengan pemandu atau masyarakat lokal. Hal
ini memperkuat temuan Randy et al. (2024)
mengenai pentingnya strategi edukasi dalam
pengembangan pariwisata berkelanjutan di
kawasan geopark.

Dalam  kerangka teori  komunikasi
keberlanjutan, media digital branding
seharusnya berfungsi sebagai medium pra-
kunjungan yang membentuk kesadaran
wisatawan sebelum mereka hadir secara fisik
di destinasi. Ketika fungsi ini tidak berjalan,
beban edukasi sepenuhnya jatuh pada
interaksi di lapangan, yang bersifat terbatas
dan situasional.

Oleh karena itu, media digital branding
perlu dipahami sebagai bagian dari ekosistem
edukasi keberlanjutan yang berkelanjutan
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(continuous sustainability communication),
bukan hanya sebagai alat promosi temporal.

Digital Branding, Tata Kelola Destinasi, dan
Keberlanjutan

Dalam kerangka tata kelola destinasi, hasil
penelitian ini menunjukkan bahwa media
digital  branding  belum  sepenuhnya
terintegrasi  dengan strategi pengelolaan
berkelanjutan. Fokus komunikasi yang masih
menekankan status UNESCO dan potensi
ekonomi, sebagaimana juga dicatat oleh
Muhtar et al. (2024), berpotensi mengaburkan
dimensi pengelolaan dampak sosial dan
lingkungan.

Jika dikaitkan dengan temuan Adiyanto et
al. (2025), keberlanjutan destinasi
memerlukan konsistensi antara kebijakan,
praktik pengelolaan, dan komunikasi publik.
Media digital branding berada pada posisi
strategis untuk menjembatani  ketiganya,
namun peran ini belum dimaksimalkan dalam
konteks Maros—Pangkep.

Dengan  demikian,  pembahasan ini
menegaskan bahwa keberlanjutan destinasi
tidak hanya ditentukan oleh regulasi atau
infrastruktur, tetapi juga oleh bagaimana
destinasi  tersebut dikomunikasikan dan
dimaknai melalui media digital.

Mengacu pada pendekatan studi kasus
Stake, hasil penelitian ini tidak dimaksudkan
untuk melakukan generalisasi, melainkan
untuk memahami signifikansi media digital
branding dalam konteks spesifik Maros—
Pangkep UNESCO Global Geopark. Secara
sintesis, hasil penelitian menunjukkan bahwa:

1. Media digital branding telah
berkontribusi pada visibilitas dan
legitimasi destinasi.

2. Fungsi media digital branding
sebagai komunikasi nilai dan soft
governance masih belum optimal.

3. Media digital branding memiliki
potensi strategis untuk mendukung
keberlanjutan  destinasi  melalui
pengelolaan ekspektasi, edukasi, dan
seleksi pengunjung.

Temuan-temuan ini diperoleh melalui
interpretasi terhadap pengalaman lapangan,
catatan reflektif, serta pembacaan kritis
terhadap studi-studi terdahulu, sebagaimana
prinsip analisis tematik dalam penelitian
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Pembahasan ini tidak dimaksudkan untuk
menghasilkan generalisasi universal,
melainkan untuk memahami signifikansi
media digital branding dalam konteks spesifik.
Interpretasi hasil penelitian didasarkan pada
keterlibatan peneliti, refleksi pengalaman
lapangan, serta dialog antara data empiris dan
kerangka teori.

Pendekatan ini memungkinkan
pemahaman yang lebih mendalam mengenai
bagaimana media digital branding beroperasi
sebagai praktik komunikasi yang terikat
konteks, nilai, dan pengalaman. Dengan
demikian, temuan penelitian ini dapat
berfungsi sebagai lesson learned bagi
destinasi geopark lain yang —memiliki
karakteristik serupa.

5. KESIMPULAN

Penelitian ini menunjukkan bahwa media
digital branding memiliki signifikansi
strategis - dalam  mendukung  destinasi
pariwisata berkelanjutan, khususnya pada
kawasan Maros—Pangkep UNESCO Global
Geopark. Media digital branding tidak hanya
berfungsi sebagai sarana promosi, tetapi juga
sebagai instrumen komunikasi nilai yang
membentuk citra, ekspektasi, dan perilaku
wisatawan.

Hasil penelitian mengungkap bahwa
praktik media digital branding di kawasan
Maros—Pangkep masih cenderung berorientasi
pada peningkatan visibilitas dan legitimasi
destinasi, terutama terkait pengakuan sebagai
geopark. Fungsi media digital branding
sebagai  komunikasi nilai  keberlanjutan,
edukasi pra-kunjungan, dan mekanisme soft
governance belum  dimanfaatkan secara
optimal.  Akibatnya, = masih  terdapat
kesenjangan antara karakter dan pengalaman
destinasi di lapangan dengan narasi yang
dibangun melalui media digital.

Melalui pendekatan studi kasus kualitatif,
penelitian ini menegaskan bahwa media
digital branding berpotensi menjadi alat
seleksi simbolik terhadap tipe wisatawan yang
datang, dengan cara mengarahkan perhatian
pada nilai ketenangan, kesederhanaan, dan
penghormatan terhadap alam. Dengan
demikian, media digital branding dapat
berkontribusi pada keberlanjutan destinasi
bukan dengan membatasi jumlah kunjungan
secara langsung, tetapi dengan membentuk
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kualitas dan kesesuaian wisatawan dengan
karakter destinasi.

Berdasarkan  temuan dan  kesimpulan
penelitian, beberapa saran dapat diajukan
antara lain sebagai berikut: Media digital
branding perlu dirancang secara lebih strategis
sebagai bagian dari tata kelola destinasi
berkelanjutan. Narasi dan visual digital
sebaiknya tidak hanya menonjolkan daya tarik
alam, tetapi juga mengkomunikasikan nilai,
etika berwisata, dan batas daya dukung
lingkungan secara implisit dan konsisten.
Media digital branding disarankan untuk
diintegrasikan dengan fungsi edukasi pra-
kunjungan, sehingga wisatawan memiliki
pemahaman awal mengenai karakter destinasi
sebelum datang ke lokasi. Pendekatan ini
berpotensi mengurangi tekanan ekologis dan
meningkatkan kualitas pengalaman wisata.
SElain itu, penelitian selanjutnya dapat
mengembangkan kajian ini dengan melibatkan
lebih dari satu studi kasus geopark untuk
melihat variasi praktik media digital branding
dan implikasinya terhadap keberlanjutan
destinasi. Selain itu, penelitian mendatang
juga dapat mengombinasikan pendekatan
kualitatif dengan analisis konten digital atau
studi audiens untuk memperkaya pemahaman
mengenai respons wisatawan terhadap narasi
digital
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