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Abstract

This study analyzes the role of foreign YouTuber content created by @Two Mad
Explorers in constructing tourism promotion discourse for Gunungkidul through a
descriptive qualitative approach. The study focuses on the video entitled “Sisi Lain
Yogyakarta 10 Gunungkidul”, which presents the authentic experiences of foreign
travelers exploring various destinations in Gunungkidul. This research examines
both visual and verbal elements in the video, as well as audience responses in the
comment section, to understand how User-Generated Content (UGC) contributes to
destination image formation. The findings indicate that the video constructs a
positive  destination representation through visual narratives, personal
testimonials, and emotional storytelling. The content highlights local identity,
transparent and inclusive destination management, clear location signage, and
unique geographical features that enrich the tourism experience. Audience
responses in the comment section also demonstrate forms of electronic word-of-
mouth (eWOM), indicating the potential to influence audience perceptions and
travel interest toward the destination. This study confirms that social media,
particularly YouTube, has significant potential as an experience-based tourism
promotion medium that can organically strengthen destination branding.
Therefore, collaboration between tourism stakeholders and digital creators should
be optimized to enhance the competitiveness of local tourism destinations.

Keywords: user-generated content; destination branding; Gunungkidul; YouTube;
tourism

Abstrak

Penelitian ini menganalisis peran konten video YouTuber asing @Two Mad
Explorers dalam membangun wacana promosi wisata Gunungkidul melalui
pendekatan kualitatif deskriptif. Fokus penelitian adalah video berjudul “Sisi Lain
Yogyakarta 10 Gunungkidul” yang menampilkan pengalaman autentik wisatawan
asing saat menjelajahi berbagai destinasi di Gunungkidul. Penelitian ini
menggunakan analisis terhadap elemen visual dan verbal dalam video serta
respons audiens pada kolom komentar untuk memahami bagaimana User-
Generated Content (UGC) berkontribusi dalam pembentukan citra destinasi. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa video tersebut membangun representasi positif
destinasi melalui narasi visual, testimoni personal, dan storytelling emosional.
Konten video menampilkan identitas lokal, sistem pengelolaan destinasi yang
transparan dan inklusif, penandaan lokasi yang jelas, serta fitur geografis unik yang
memperkaya pengalaman wisata. Respons audiens pada kolom komentar juga
menunjukkan adanya bentuk electronic word-of-mouth (eWOM) yang
mengindikasikan potensi memengaruhi persepsi dan minat audiens terhadap
destinasi. Penelitian ini menegaskan bahwa media sosial, khususnya YouTube,
memiliki potensi sebagai sarana promosi wisata berbasis pengalaman autentik
yang dapat memperkuat branding destinasi secara organik. Oleh karena itu,
kolaborasi antara pengelola pariwisata dan kreator digital perlu dioptimalkan guna
meningkatkan daya saing destinasi wisata lokal.

Kata Kunci: user-generated content; branding destinasi; Gunungkidul; YouTube;
pariwisata
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PENDAHULUAN

Pariwisata merupakan kegiatan perjalanan yang dilakukan dengan tujuan bersantai atau
berlibur, dan kini menjadi salah satu sektor vital bagi berbagai negara karena mampu memberikan
kontribusi signifikan melalui pendapatan pajak dan berbagai layanan wisata (Sumiyati & Murdiyanto,
2018). Oleh karena itu, tidak mengherankan jika banyak pihak, termasuk organisasi honpemerintah,
memanfaatkan pengembangan pariwisata sebagai strategi untuk memperkenalkan suatu wilayah guna
menarik perhatian wisatawan domestik maupun internasional (Adiprabowo et al., 2019). Yogyakarta
merupakan salah satu provinsi di Indonesia yang terkenal dengan kekayaan budaya dan keindahan
alamnya, sehingga menjadi destinasi favorit bagi wisatawan lokal maupun mancanegara (Asror &
Adiprabowo, 2025). Bagi wisatawan beranggaran terbatas yang tetap mengutamakan pengalaman
autentik, wilayah ini menjadi pilihan favorit (Pitaya, 2021). Salah satu daerah yang memiliki potensi
alam besar namun belum sepenuhnya dikenal secara luas adalah Gunungkidul, yang menawarkan
beragam destinasi menarik seperti Pantai Baron, Goa Pindul, Goa Jomblang, Air Terjun Sri Gethuk, dan
Puncak Gunung Api Purba (Hermastuti & Rahmawati, 2024).

Meskipun memiliki daya tarik wisata yang kuat, Gunungkidul belum memperoleh eksposur
optimal di kalangan wisatawan internasional. Minimnya promosi, persebaran informasi yang terbatas,
serta persepsi mengenai aksesibilitas mejadi tantangan utama bagi perkembangan pariwisata daerah
ini. Di era digital, media sosial memiliki peran strategis sebagai saluran penyebaran informasi yang
cepat dan luas (Prasetyo & Hermawan, 2024). Kehadirannya tidak hanya menggeser pola komunikasi
publik, tetapi juga mengubah cara destinasi wisata dibangun melalui representasi visual dan naratif
yang dihasilkan pengguna (Wicaksana & Adiprabowo, 2025).

Media sosial merupakan platform interaktif yang memungkinkan pengguna untuk
berpartisipasi aktif dalam produksi dan distribusi konten, sehingga dapat membentuk opini dan
persepsi publik. Dalam konteks pariwisata, media sosial berperan sebagai alat promosi yang efektif
karena mampu menjangkau audiens luas dengan biaya relatif rendah (Gebreel & Shuayb, 2022).
YouTube sebagai platform berbasis audiovisual menjadi sarana penting dalam membentuk citra
destinasi. Kreator konten, termasuk YouTuber asing, sering kali menghadirkan perspektif baru yang
mampu menjangkau pasar internasional (Pratiwi et al., 2024). Salah satu di antaranya adalah kanal
@Two Mad Explorers yang secara konsisten menampilkan pengalaman perjalanan mereka di
Gunungkidul. Konten yang mereka produksi merupakan bentuk User-Generated Content (UGC), yaitu
konten autentik yang dibuat berdasarkan pengalaman pribadi dan dinilai lebih meyakinkan bagi
audiens dibandingkan promosi komersial (Severin Dennhardt, 2014).

Penelitian-penelitian sebelumnya telah mengkaji peran media sosial dalam promosi
pariwisata, seperti efektivitas storytelling digital (Arini et al., 2022), penggunaan UGC dalam
membangun citra destinasi (Nur’aeni et al., 2024), serta pengaruh konten digital terhadap niat
berkunjung wisatawan (Susanto et al., 2024). Namun, penelitian tersebut belum secara spesifik
menyoroti bagaimana UGC dari kreator asing membentuk wacana promosi pada destinasi yang belum
terlalu dikenal seperti Gunungkidul. Selain itu, kajian mendalam mengenai representasi visual dan
naratif dalam video perjalanan sebagai pembentuk citra destinasi masih jarang ditemukan. Celah inilah
yang menjadi dasar penting penelitian ini.

Meskipun berbagai penelitian terdahulu telah membahas pemanfaatan media sosial dalam
promosi pariwisata, fokus kajiannya cenderung masih terbatas pada aspek tertentu. Penelitian oleh
Arini et al. (2022), misalnya, menitikberatkan pada efektivitas digital storytelling dalam meningkatkan
daya tarik promosi destinasi wisata melalui media digital. Sementara itu, Nur’aeni et al. (2024) lebih
menyoroti peran User-Generated Content (UGC) dalam membentuk citra destinasi di media sosial,
sedangkan Susanto et al. (2024) mengkaji pengaruh konten digital terhadap minat berkunjung
wisatawan. Namun demikian, penelitian mengenai bagaimana representasi destinasi dibangun melalui
perspektif kreator asing masih relatif terbatas, terutama pada destinasi berkembang yang belum
memiliki eksposur internasional yang kuat. Perspektif kreator asing menjadi penting karena memiliki
potensi menghasilkan legitimasi sosial dan daya tarik lintas budaya yang berbeda dibandingkan
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promosi formal pemerintah maupun kreator lokal. Dalam konteks ini, Gunungkidul menjadi kasus yang
menarik untuk dikaji karena meskipun memiliki potensi wisata alam yang beragam dan autentik,
wilayah ini masih menghadapi tantangan branding destinasi di tingkat global. Oleh sebab itu, kajian
mengenai representasi visual dan naratif dalam konten video perjalanan kreator asing diperlukan
untuk memahami bagaimana wacana promosi wisata dapat terbentuk secara organik melalui
pengalaman wisatawan internasional.

Penelitian ini dibangun berdasarkan kerangka konseptual yang memandang User-Generated
Content (UGC) sebagai medium komunikasi digital yang mampu membentuk branding destinasi
melalui representasi pengalaman wisata yang autentik. Dalam konteks pariwisata digital, UGC yang
diproduksi kreator asing tidak hanya berfungsi sebagai dokumentasi perjalanan, tetapi juga
menghadirkan narasi visual dan verbal yang merepresentasikan identitas, daya tarik, aksesibilitas,
serta pengalaman emosional terhadap suatu destinasi. Representasi tersebut berkontribusi dalam
pembentukan citra destinasi (destination image) di benak audiens melalui proses interpretasi terhadap
elemen visual, pengalaman personal, dan makna simbolik yang ditampilkan dalam video.

Selanjutnya, citra destinasi yang terbentuk dapat memunculkan respons digital audiens
berupa electronic word of mouth (eWOM), seperti komentar, rekomendasi, apresiasi, maupun ekspresi
ketertarikan terhadap destinasi wisata yang ditampilkan. Dalam penelitian ini, respons audiens tidak
dipahami sebagai bukti langsung adanya keputusan untuk berkunjung, melainkan sebagai indikasi
munculnya intensi berkunjung yang tercermin melalui komentar dan interaksi audiens pada video
@Two Mad Explorers. Dengan demikian, alur konseptual penelitian ini bergerak dari UGC = narasi
visual dan verbal - pembentukan citra destinasi > eWOM - indikasi intensi berkunjung wisatawan.

Berangkat dari kondisi tersebut, penelitian ini berangkat dari pertanyaan mengenai bagaimana
wacana promosi wisata Gunungkidul dibangun melalui konten video User-Generated Content (UGC)
yang diproduksi kreator asing di media digital. Rumusan masalah dalam penelitian ini adalah
bagaimana konten UGC @Two Mad Explorers membangun branding destinasi Gunungkidul melalui
narasi visual, verbal, dan interaksi audiens. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis representasi
visual, narasi pengalaman, dan respons audiens dalam membentuk branding destinasi Gunungkidul
melalui konten video @Two Mad Explorers. Selain itu, penelitian ini juga diarahkan untuk
menghasilkan rekomendasi strategi promosi berbasis media sosial yang dapat dimanfaatkan oleh
pemerintah daerah dan pelaku pariwisata dalam mengoptimalkan branding destinasi. Dengan
demikian, penelitian ini diharapkan mampu memberikan kontribusi konseptual dan praktis terhadap
pengembangan strategi promosi digital yang lebih efektif bagi daerah-daerah yang sedang
berkembang sebagai destinasi wisata.

METODOLOGI

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif untuk memahami bagaimana
User-Generated Content (UGC) membangun branding destinasi Gunungkidul melalui representasi
visual, verbal, dan interaksi audiens dalam platform YouTube. Pendekatan ini dipilih karena
memungkinkan peneliti menafsirkan makna, konteks, dan konstruksi citra destinasi yang muncul
dalam pengalaman wisata yang ditampilkan kreator secara naratif dan visual (Creswell & Creswell,
2018). Objek penelitian berupa video YouTube berjudul “Sisi Lain Yogyakarta 1D Gunungkidul” yang
dipublikasikan oleh kanal @Two Mad Explorers dengan durasi 43 menit. Video ini dipilih berdasarkan
beberapa pertimbangan, yaitu relevansi tema yang secara khusus menampilkan eksplorasi destinasi
wisata di Gunungkidul, tingkat keterlibatan audiens yang ditunjukkan melalui jumlah penayangan dan
interaksi komentar, serta representasi pengalaman wisatawan asing yang ditampilkan secara autentik.

Selain itu, video tersebut memuat berbagai destinasi wisata alam dan budaya di Gunungkidul
sehingga dianggap representatif untuk mengkaji pembentukan branding destinasi melalui konten
perjalanan berbasis pengalaman. Adapun subjek penelitian adalah kanal YouTube @Two Mad
Explorers sebagai kreator konten asing yang menghasilkan UGC berbasis dokumentasi perjalanan. Unit
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analisis dalam penelitian ini meliputi tiga aspek utama, yaitu: (1) unsur visual berupa lanskap wisata,
aktivitas perjalanan, interaksi sosial, simbol budaya, serta pengambilan gambar destinasi; (2) unsur
verbal berupa dialog, voice-over, ekspresi pengalaman, dan narasi yang membentuk persepsi
mengenai Gunungkidul; serta (3) interaksi audiens berupa komentar pengguna YouTube yang
merepresentasikan respons, persepsi, dan ketertarikan terhadap destinasi yang ditampilkan. Ketiga
unit analisis tersebut digunakan untuk memahami bagaimana branding destinasi dibangun melalui
representasi digital. Teknik pengumpulan data dilakukan melalui observasi nonpartisipatif terhadap
video dengan cara menonton secara berulang untuk memperoleh pemahaman mendalam mengenai
isi konten. Tahapan pengumpulan data meliputi transkripsi narasi verbal dalam video, identifikasi
adegan penting yang menampilkan destinasi wisata, pencatatan elemen visual dan audio, serta
dokumentasi tangkapan layar (screenshot) pada bagian-bagian yang dianggap relevan dengan fokus
penelitian. Selain itu, peneliti melakukan seleksi komentar audiens yang berkaitan dengan persepsi
terhadap Gunungkidul, pengalaman wisata, dan respons terhadap representasi destinasi dalam video.
Pengumpulan data juga dilengkapi dengan studi dokumentasi berupa artikel ilmiah, berita pariwisata,
dan informasi terkait perkembangan destinasi wisata Gunungkidul (Abdussamad, 2021).

Teknik analisis data dilakukan melalui analisis wacana visual dan naratif dengan
mengkategorikan data ke dalam tema-tema tertentu, yaitu representasi destinasi, pengalaman
autentik wisatawan, interaksi budaya, dan daya tarik wisata. Proses analisis dimulai dari identifikasi
adegan dan transkrip narasi, pengelompokan data berdasarkan kategori visual dan verbal, kemudian
dilanjutkan dengan interpretasi makna menggunakan pendekatan semiotik untuk membaca simbol,
tanda, dan citra destinasi yang direpresentasikan dalam video. Pada tahap akhir, hasil interpretasi
dianalisis menggunakan perspektif User-Generated Content dan destination branding untuk
memahami bagaimana narasi digital membentuk citra Gunungkidul sebagai destinasi wisata. Validitas
data diperkuat melalui triangulasi sumber dengan membandingkan hasil observasi video terhadap
komentar audiens di YouTube, literatur ilmiah mengenai destination branding dan UGC pariwisata,
serta data pendukung berupa berita dan informasi pariwisata Gunungkidul. Triangulasi dilakukan
untuk menguji konsistensi representasi yang ditampilkan dalam video dengan persepsi audiens dan
kondisi empiris destinasi sehingga interpretasi yang dihasilkan memiliki tingkat keabsahan yang lebih
kuat (Carter et al., 2014).

Melalui metode tersebut, penelitian ini berupaya menghasilkan pemahaman mendalam
mengenai bagaimana konten UGC kreator asing dapat membangun branding destinasi wisata melalui
representasi visual, pengalaman autentik, dan interaksi digital pada platform YouTube.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Pariwisata di Gunungkidul masih menghadapi tantangan dalam penguatan citra destinasi,
terutama pada aspek eksposur digital di tingkat nasional maupun internasional. Dalam konteks media
digital, User-Generated Content (UGC) menjadi salah satu bentuk komunikasi yang mampu
memperluas jangkauan promosi melalui representasi pengalaman wisata yang autentik
(Purnamaningrum & Nugroho, 2022). Video “Sisi Lain Yogyakarta 10 Gunungkidul” dari kanal @Two
Mad Explorers menjadi contoh UGC yang relevan untuk dianalisis karena menampilkan pengalaman
wisatawan asing dalam mengeksplorasi destinasi wisata Gunungkidul melalui narasi visual dan verbal
yang bersifat personal dan dokumentatif.

Penelitian ini memfokuskan analisis pada bagaimana elemen visual, verbal, dan respons
audiens dalam video tersebut membentuk konstruksi branding destinasi secara digital. Dalam
kerangka penelitian ini, konten UGC dipahami sebagai medium yang menghadirkan representasi visual
dan pengalaman autentik wisatawan, yang kemudian membentuk citra destinasi (destination image)
serta memunculkan respons audiens berupa electronic word of mouth (eWOM). Respons tersebut
tercermin melalui komentar, apresiasi, dan ekspresi ketertarikan audiens terhadap destinasi yang
ditampilkan. Oleh karena itu, pembahasan dalam penelitian ini disusun berdasarkan pola analisis yang
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meliputi representasi visual dan verbal, makna komunikasi, keterkaitan teori, serta implikasi branding
destinasi dalam media digital.

Identitas Wilayah dan Simbolisme Destinasi

Sebagaimana terlihat pada Gambar 1, video “Sisi Lain Yogyakarta 1D Gunungkidul” diawali
dengan visual Tugu Selamat Datang Gunungkidul yang ditampilkan ketika kreator memasuki kawasan
Gunungkidul. Secara visual, tugu tersebut berfungsi sebagai penanda geografis yang menunjukkan
identitas wilayah, sementara secara verbal kreator menampilkan konteks perjalanan menuju destinasi
yang akan dieksplorasi. Penempatan visual tugu pada bagian awal video menunjukkan adanya strategi
naratif yang secara tidak langsung memperkenalkan lokasi kepada audiens sejak awal perjalanan.

» Sl o TR

utiful Gunung Kidul, we arrived
olutely terrifying have a

Gambar 1. Tugu Selamat Datang Gunungkidul
(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)

Dari sisi makna komunikasi, visual pada Gambar 1 bekerja sebagai bentuk place identity
communication, yaitu penyampaian identitas wilayah melalui simbol ruang yang mudah dikenali.
Kehadiran tugu tidak hanya memberi informasi lokasi, tetapi juga membangun kesan awal (first
impression) mengenai Gunungkidul sebagai destinasi wisata yang memiliki identitas geografis yang
jelas. Dalam konteks komunikasi digital, simbol visual seperti ini membantu audiens membangun
orientasi spasial sekaligus memperkuat pengenalan terhadap destinasi yang ditampilkan.

Temuan tersebut selaras dengan kajian destination branding yang menjelaskan bahwa simbol
visual dan ikon wilayah memiliki peran penting dalam membangun asosiasi identitas destinasi serta
memperkuat memori audiens terhadap suatu tempat (Wahyu et al., 2022). Selain itu, representasi visual
yang muncul dalam media digital dapat membantu menciptakan persepsi awal mengenai karakter
destinasi melalui proses place-making yang terbentuk dari pengalaman visual audiens (Carbonea et al.,
2020). Dalam perspektif User-Generated Content (UGC), pengalaman perjalanan vyang
direpresentasikan secara autentik oleh wisatawan juga dipersepsikan lebih kredibel dibandingkan
promosi formal sehingga lebih mudah membangun keterhubungan emosional dengan audiens (Andzani
etal., 2024).

Implikasi branding dari representasi pada Gambar 1 menunjukkan bahwa konten UGC kreator
asing dapat berperan dalam memperkenalkan identitas Gunungkidul secara organik kepada audiens
internasional. Simbol wilayah yang ditampilkan melalui pengalaman perjalanan tidak hanya
memperkuat citra visual destinasi, tetapi juga membantu membangun legitimasi Gunungkidul sebagai
ruang wisata yang teridentifikasi dan layak dieksplorasi (Fernando & Lie, 2024) (Purnamaningrum &
Nugroho, 2022) (Munawaroh & Hardiansyah, 2025).

Pengelolaan dan Aksesibilitas sebagai Narasi Legitimasi
Sebagaimana ditampilkan pada Gambar 2, video memperlihatkan adegan loket tiket masuk
kawasan pantai di Gunungkidul beserta interaksi antara kreator dan petugas wisata. Secara visual,
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keberadaan loket retribusi menunjukkan adanya sistem pengelolaan destinasi yang terstruktur,
sementara secara verbal kreator menyoroti informasi mengenai mekanisme pembayaran tiket dan
penerapan tarif yang berlaku bagi seluruh pengunjung. Narasi tersebut tidak hanya memperlihatkan
aspek administratif perjalanan, tetapi juga menampilkan pengalaman wisata yang berkaitan dengan
aksesibilitas dan tata kelola destinasi. Dari sisi makna komunikasi, representasi loket pada Gambar 2
berfungsi sebagai bentuk komunikasi legitimasi (legitimacy communication) yang membangun
persepsi mengenai keteraturan pengelolaan wisata. Kehadiran sistem tiket dan interaksi yang
berlangsung secara terbuka memberikan kesan bahwa destinasi memiliki mekanisme kontrol akses,
pelayanan, dan regulasi yang jelas. Dalam konteks komunikasi pariwisata digital, elemen-elemen
administratif yang ditampilkan secara natural melalui pengalaman wisatawan dapat membentuk
persepsi keamanan, transparansi, dan kenyamanan bagi audiens.

(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)

Temuan ini sejalan dengan kajian tourist trust yang menjelaskan bahwa transparansi
pengelolaan, kejelasan akses, dan kebijakan harga yang dipahami wisatawan berkontribusi terhadap
terbentuknya kepercayaan terhadap destinasi (Munir & Usman, 2022). Selain itu, penekanan naratif
mengenai tarif yang berlaku secara setara bagi seluruh pengunjung menunjukkan adanya pesan
inklusivitas yang secara implisit menyanggah praktik dual pricing atau perbedaan harga antara
wisatawan domestik dan internasional yang sering ditemukan pada beberapa destinasi wisata
(Pradipta & Riski, 2023). Dalam konteks pariwisata, kebijakan harga yang nondiskriminatif juga
diketahui berkontribusi terhadap persepsi keadilan dan peningkatan kepercayaan wisatawan terhadap
pengelolaan destinasi, khususnya bagi wisatawan mancanegara yang rentan mengalami kekhawatiran
terhadap praktik harga ganda (dual pricing) (Guedes & Rebelo, 2021).

Dalam perspektif destination branding, pengalaman administratif yang dianggap adil dan
transparan dapat memperkuat citra destinasi sebagai ruang wisata yang ramah dan dapat dipercaya
oleh wisatawan internasional (Sembiring et al., 2025). Implikasi branding dari representasi pada
Gambar 2 menunjukkan bahwa konten UGC tidak hanya berfungsi menampilkan estetika destinasi,
tetapi juga dapat membangun legitimasi institusional melalui representasi tata kelola wisata yang
positif. Pengalaman autentik yang memperlihatkan sistem pengelolaan yang tertata berpotensi
memperkuat citra Gunungkidul sebagai destinasi yang aman, transparan, dan inklusif. Dalam konteks
ini, kolaborasi antara pengelola wisata dan kreator konten dapat dimanfaatkan untuk memperkuat
praktik trust building melalui promosi organik berbasis pengalaman wisatawan (Gole et al., 2025).

Signage sebagai Alat Brand Recognition dan Pemicu UGC

Sebagaimana terlihat pada Gambar 3, video menampilkan signage bertuliskan “Pantai Baron”
sebagai bagian dari dokumentasi perjalanan kreator di kawasan wisata Gunungkidul. Secara visual,
signage tersebut ditempatkan secara jelas dalam bingkai video sehingga nama destinasi dapat dikenali
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secara langsung oleh audiens. Sementara itu, secara verbal kreator menyebut dan mengaitkan lokasi
tersebut dengan pengalaman eksplorasi pantai yang sedang dilakukan. Kehadiran elemen teks visual
berupa nama lokasi menjadikan destinasi tidak hanya dikenali melalui lanskap alamnya, tetapi juga
melalui identitas geografis yang eksplisit.

okay so guys pantai Baron this place is very
interesting it seems to be like | said a bit

Gambar 3. Tulisan “Pantai Baron”
(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)

Dari sisi makna komunikasi, representasi signage pada Gambar 3 berfungsi sebagai bentuk
brand recognition yang membantu audiens menghubungkan visual destinasi dengan nama tempat
secara spesifik. Dalam komunikasi pariwisata digital, penamaan lokasi yang ditampilkan secara eksplisit
memiliki fungsi penting dalam membangun destination awareness, karena audiens tidak hanya
menikmati visual wisata, tetapi juga memperoleh informasi konkret mengenai tempat yang dikunjungi.
Dengan demikian, signage bekerja sebagai visual anchor yang memperkuat daya ingat audiens
terhadap identitas destinasi. Temuan ini selaras dengan kajian yang menjelaskan bahwa signage
berperan sebagai elemen visual strategis yang mempermudah audiens mengenali dan mengingat
destinasi wisata melalui asosiasi simbolik antara ruang dan identitas tempat (Wahyu et al., 2022).

Dalam konteks media digital, penyebutan lokasi secara eksplisit juga berkontribusi terhadap
peningkatan destination awareness karena membantu mempercepat penyebaran informasi destinasi
secara organik melalui konten digital (Millennium et al., 2021). Selain itu, signage yang bersifat
fotogenik kerap berfungsi sebagai photo spot yang mendorong wisatawan menghasilkan konten
lanjutan, sehingga memperluas penyebaran secondary user-generated content melalui media sosial
pribadi wisatawan (Carbonea et al., 2020). Dari perspektif komunikasi pemasaran pariwisata, integrasi
antara visual destinasi dan identitas tertulis juga terbukti membantu membangun persepsi positif
terhadap destinasi wisata (Tiara Dita Puspita & Ismail, 2023). Implikasi branding dari representasi pada
Gambar 3 menunjukkan bahwa signage tidak hanya berfungsi sebagai alat orientasi lokasi, tetapi juga
sebagai instrumen branding destinasi yang bekerja secara implisit melalui pengalaman wisatawan.

Dalam konteks UGC, visualisasi nama destinasi yang terekam secara natural dalam video
perjalanan dapat berfungsi sebagai embedded promotion, yaitu promosi yang muncul secara organik
tanpa penyampaian pesan komersial secara langsung. Hal ini menunjukkan bahwa elemen visual
sederhana di ruang publik dapat menjadi bagian dari strategi branding digital yang efektif dalam
memperkuat citra dan keterkenalan destinasi wisata (Kurniawan, 2024).

Testimoni Pengalaman (Experience-based Endorsement) dan Indikasi Intensi Berkunjung
Sebagaimana ditampilkan pada Gambar 4, video memperlihatkan cuplikan narasi personal
YouTuber ketika menjelaskan pengalaman mereka selama mengunjungi Pantai Baron. Secara verbal,
kreator menyampaikan penilaian mengenai suasana pantai, pengalaman eksplorasi, serta kesan
terhadap kondisi destinasi yang dikunjungi. Narasi tersebut diperkuat oleh representasi visual berupa
panorama pantai dan aktivitas wisata yang memperlihatkan pengalaman perjalanan secara langsung.
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Kombinasi antara visual destinasi dan testimoni personal menjadikan pengalaman wisata tidak hanya
ditampilkan sebagai informasi, tetapi juga sebagai pengalaman yang dapat dibayangkan oleh audiens.

can definitely just swim across or walk across

to get to that beautiful beach and I'm sure one
Gambar 4. Cuplikan Narasi YouTuber terkait Pantai Baron
(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)

Dari sisi makna komunikasi, representasi pada Gambar 4 berfungsi sebagai bentuk experience-
based endorsement, yaitu rekomendasi destinasi yang dibangun melalui pengalaman langsung
wisatawan. Dalam konteks komunikasi pariwisata digital, pengalaman yang disampaikan secara
personal cenderung dipersepsikan lebih autentik dibandingkan pesan promosi institusional karena
muncul dari pengalaman nyata tanpa format promosi formal. Narasi personal tersebut membantu
audiens memahami karakter destinasi sekaligus mengurangi ketidakpastian mengenai pengalaman
wisata yang mungkin diperoleh.

Temuan ini selaras dengan kajian yang menunjukkan bahwa testimoni berbasis pengalaman
memiliki tingkat kredibilitas yang lebih tinggi dalam membentuk persepsi wisatawan terhadap
destinasi (Abrian et al., 2023). Dalam perspektif komunikasi pariwisata digital, sumber pesan yang
memiliki pengalaman langsung dipandang lebih mampu membangun perceived trust audiens karena
dianggap menyampaikan informasi secara autentik (Nuria & Limpas, 2024). Selain itu, teori digital
storytelling menjelaskan bahwa narasi personal yang disampaikan kreator dapat membangun
kedekatan emosional (emotional proximity) dan mendorong rasa ingin tahu audiens terhadap destinasi
wisata (Priliantini et al., 2023). Penjelasan mengenai aksesibilitas, keamanan, maupun daya tarik unik
destinasi juga dapat membantu membentuk perceived value dan mengurangi ketidakpastian
wisatawan baru terhadap pengalaman wisata yang ditawarkan (Purbaya et al., 2024).

Implikasi branding dari representasi pada Gambar 4 menunjukkan bahwa testimoni personal
kreator asing dalam konten UGC dapat memperkuat citra Gunungkidul sebagai destinasi yang menarik
dan layak dieksplorasi. Dalam konteks electronic word of mouth (eWOM), narasi pengalaman yang
dipersepsikan autentik berpotensi memunculkan respons positif audiens, termasuk komentar yang
mengindikasikan ketertarikan atau intensi untuk mengunjungi destinasi yang ditampilkan (Wilhelmina
& Mistriani, 2025).

Dengan demikian, testimoni YouTuber tidak hanya berfungsi sebagai ekspresi pengalaman
pribadi, tetapi juga menjadi bagian dari praktik branding destinasi melalui narasi digital yang
membangun persepsi positif audiens.

Fitur Alam Unik (Mata Air) sebagai Signature Feature dan Nilai Diferensiasi Destinasi

Sebagaimana ditampilkan pada Gambar 5, video memperlihatkan cuplikan narasi kreator
mengenai fenomena unik di Pantai Baron, yaitu keberadaan aliran mata air tawar yang bertemu
dengan kawasan pantai laut. Secara visual, video menampilkan area perairan yang menjadi lokasi
pertemuan unsur alam tersebut, sementara secara verbal kreator menjelaskan keunikan fenomena
yang dianggap tidak umum ditemukan di pantai lain. Penjelasan tersebut menjadikan elemen alam
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tidak hanya tampil sebagai lanskap visual, tetapi juga sebagai informasi khas yang memberi identitas
spesifik terhadap destinasi.

somewhere in a cave uh it's it it was called
a a sacred cave but the name was unfortunately
=

um | actually read just there on the sign that

they have a fresh water source just over there
"\

not mentioned any hoers the fresh water comes
out of there somewhere it comes down uh the

- -

N
mountain forms this River of fresh water and then
fresh water and salt water are meeting over there

Gambar 5. Cuplikan Narasi Sisi Unik Pantai Baron
(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)

Dari sisi makna komunikasi, representasi pada Gambar 5 berfungsi sebagai pembentukan
signature feature, yaitu karakteristik unik yang membedakan suatu destinasi dari lokasi wisata serupa.
Dalam konteks komunikasi pariwisata digital, penonjolan fitur alam yang spesifik membantu
membangun diferensiasi destinasi karena audiens memperoleh alasan konkret untuk mengenali dan
mengingat suatu tempat. Keunikan mata air tawar di Pantai Baron tidak hanya membentuk rasa ingin
tahu, tetapi juga memperluas pengalaman wisata yang dipersepsikan lebih beragam dibanding citra
pantai pada umumnya.

Temuan ini selaras dengan kajian destination branding yang menekankan pentingnya
diferensiasi berbasis atribut konkret dalam membangun identitas destinasi wisata (Lestari et al., 2025).
Fokus pada fitur geografis yang khas membantu memperkuat posisi destinasi karena menyediakan
elemen pembeda yang mudah dikenali oleh audiens (Pramesti et al., 2025). Selain itu, dalam konteks
UGC, representasi fitur unik secara visual dan verbal juga dapat meningkatkan experiential value, yaitu
persepsi mengenai pengalaman wisata yang lebih kaya dan autentik karena menawarkan kombinasi
pengalaman alam yang tidak umum ditemukan pada destinasi lain (Setiawati et al., 2025). Potensi
pengalaman edukatif mengenai fenomena alam juga membuka peluang segmentasi wisata yang lebih
luas, termasuk wisata keluarga maupun ekowisata (Albayudi et al., 2024).

Implikasi branding dari representasi pada Gambar 5 menunjukkan bahwa penonjolan fitur
alam unik melalui konten UGC dapat memperkuat positioning Pantai Baron sebagai destinasi dengan
karakteristik khas, bukan sekadar pantai dengan daya tarik visual umum. Dalam konteks branding
digital, keberadaan signature feature memberikan materi promosi yang lebih spesifik dan mudah
diingat sehingga berpotensi memunculkan ketertarikan audiens terhadap pengalaman wisata yang
ditawarkan. Oleh karena itu, pengelola destinasi dapat memanfaatkan fitur unik tersebut sebagai
bagian dari strategi branding melalui penyediaan informasi interpretatif, penguatan narasi edukatif,
serta integrasi dalam promosi wisata berbasis pengalaman autentik (Lestari et al., 2025).

Representasi Estetika dan Emosional sebagai Strategi Soft Promotion Melalui Visual Sinematik
Sebagaimana ditampilkan pada Gambar 6, Gambar 7, dan Gambar 8, klip pada menit 35:33—
36:48 memperlihatkan representasi visual sinematik Pantai Baron melalui berbagai sudut pengambilan
gambar yang menonjolkan elemen alam dan aktivitas lokal. Gambar 6 menampilkan panorama
kawasan pantai dengan perahu nelayan sebagai bagian dari identitas ruang pesisir, Gambar 7
memperlihatkan kejernihan air di antara bebatuan karang yang menonjolkan kualitas visual lanskap,
sementara Gambar 8 menunjukkan sosok wisatawan yang memandang hamparan pantai sebagai
representasi pengalaman personal dalam menikmati destinasi. Secara verbal, narasi personal kreator
disertai musik latar yang lembut memperkuat suasana eksploratif dan reflektif, sehingga visual
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destinasi tidak hanya berfungsi sebagai dokumentasi perjalanan, tetapi juga sebagai pengalaman yang
dibangun secara emosional bagi audiens.

Gambar 6. Cuplikan Keindahan Alam Pantai Baron
(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)

Gambar 7. Cuplikan Keindahan Iam Pantai Baron
(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)

Gambar 8. Cuplikan Keindahan Alam Pantai Baron
(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)

Dari sisi makna komunikasi, representasi visual pada Gambar 6, Gambar 7, dan Gambar 8
membentuk strategi soft promotion, yaitu promosi destinasi yang dilakukan secara implisit melalui
pengalaman visual dan emosional tanpa ajakan langsung untuk berkunjung. Dalam konteks komunikasi
pariwisata digital, penggunaan visual sinematik, ritme pengambilan gambar yang tenang, serta
kombinasi audio-visual berfungsi membangun suasana afektif berupa rasa nyaman, ketenangan, dan
keinginan untuk mengalami pengalaman serupa. Selain memperlihatkan estetika alam, visual aktivitas
nelayan dan lanskap pesisir juga memperkuat representasi identitas lokal sehingga audiens tidak hanya
melihat destinasi sebagai ruang wisata, tetapi juga sebagai ruang budaya dan pengalaman autentik.

Temuan ini selaras dengan kajian mengenai visual sinematik destinasi yang menjelaskan
bahwa estetika visual berperan memperkuat daya tarik emosional suatu tempat, bukan sekadar daya
tarik fisik (Kardana & Sendra, 2024). Dalam teori pembentukan citra destinasi, kombinasi elemen visual
pada Gambar 6—8 menunjukkan keterpaduan dimensi kognitif berupa informasi lanskap, dimensi
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afektif berupa suasana emosional yang dibangun, serta dimensi imajinatif yang memungkinkan
audiens membayangkan pengalaman wisata secara personal (Lv, 2020). Kehadiran unsur lokal seperti
aktivitas nelayan juga memperkuat karakter destinasi karena elemen budaya lokal terbukti membantu
membangun identitas tempat di benak audiens (Perbawa & Suharyanti, 2023). Selain itu, perpaduan
narasi personal, musik latar, dan visual sinematik memperkuat praktik digital storytelling yang mampu
menciptakan pengalaman menonton yang lebih imersif serta membangun kedekatan psikologis
audiens dengan destinasi wisata (Arini et al., 2022). Penyajian audio-visual semacam ini juga berfungsi
sebagai expectation framing, yaitu proses pembentukan ekspektasi pengalaman wisata melalui visual,
suasana, dan ritme naratif yang memungkinkan audiens membayangkan pengalaman berkunjung
secara personal atau imagined experience (Malekpour et al., 2020). Dalam konteks promosi berbasis
pengalaman autentik, strategi komunikasi semacam ini dinilai efektif dalam membangun travel
aspiration atau ketertarikan audiens terhadap pengalaman wisata tertentu (Natania et al., 2023) (Dian
Nuranindya et al., 2023).

Implikasi branding dari representasi pada Gambar 6, Gambar 7, dan Gambar 8 menunjukkan
bahwa konten UGC tidak hanya menyampaikan informasi mengenai destinasi, tetapi juga
mengonstruksi pengalaman simbolik dan emosional yang memperkuat citra Pantai Baron sebagai
destinasi wisata alam yang autentik, tenang, dan bernilai visual tinggi. Dalam konteks branding digital,
strategi soft promotion berbasis pengalaman sinematik memungkinkan promosi berlangsung secara
lebih organik karena audiens membangun persepsi positif melalui pengalaman visual yang
dipersepsikan autentik, bukan melalui pesan promosi eksplisit (Tyas & Soepatini, 2025). Representasi
tersebut juga berpotensi memunculkan respons audiens berupa apresiasi, rekomendasi, maupun
indikasi ketertarikan terhadap destinasi yang ditampilkan melalui praktik electronic word of mouth
(eWOM) di kolom komentar video (Silaban et al., 2023).

Sebelum menganalisis respons audiens pada kolom komentar, perlu dijelaskan bahwa
penelitian ini mengamati komentar pada video “Sisi Lain Yogyakarta 10 Gunungkidul” di kanal YouTube
@Two Mad Explorers yang diakses pada 1 Desember 2025. Analisis dilakukan terhadap empat
komentar audiens yang dipilih secara purposif berdasarkan tingkat relevansi terhadap fokus penelitian
dan keterkaitannya dengan representasi destinasi Gunungkidul dalam video. Jumlah komentar yang
dianalisis dibatasi pada komentar yang secara eksplisit merepresentasikan respons audiens terhadap
pengalaman wisata yang ditampilkan kreator serta memiliki keterlibatan langsung dengan tema
penelitian.

Pemilihan komentar didasarkan pada beberapa kriteria, yaitu: (1) memiliki keterkaitan
langsung dengan representasi destinasi Gunungkidul yang ditampilkan dalam video, (2) merefleksikan
respons terhadap elemen visual maupun verbal yang disampaikan kreator, (3) mengandung bentuk
electronic word of mouth (eWOM), seperti apresiasi, rekomendasi, atau opini terhadap destinasi, serta
(4) menunjukkan respons yang mengindikasikan ketertarikan atau intensi berkunjung terhadap lokasi
wisata yang ditampilkan. Berdasarkan karakteristik tersebut, komentar kemudian dikelompokkan ke
dalam kategori: apresiasi terhadap visual destinasi, respons emosional terhadap pengalaman wisata,
rekomendasi destinasi, dan indikasi intensi berkunjung.

Dalam penelitian ini, keempat komentar tersebut tidak dimaksudkan untuk
merepresentasikan keseluruhan persepsi audiens, melainkan digunakan sebagai contoh respons
digital yang relevan untuk memahami bagaimana konten User-Generated Content (UGC)
memunculkan interaksi audiens dalam bentuk eWOM. Oleh karena itu, komentar yang dianalisis tidak
dipahami sebagai bukti langsung adanya keputusan atau perilaku berkunjung, tetapi sebagai respons
yang mengindikasikan munculnya intensi berkunjung berdasarkan ekspresi ketertarikan audiens
terhadap destinasi yang ditampilkan dalam video.
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Ekspresi Kekaguman dan Validasi Awal Audiens

Komentar pada Gambar 9 memperlihatkan respons verbal audiens berupa ekspresi
kekaguman terhadap representasi visual Gunungkidul dalam video, yang ditunjukkan melalui
penggunaan frasa seperti “menarik sekali untuk di-review” dan “sangat indah sekali”. Secara
komunikasi, respons ini menunjukkan bahwa elemen visual dan narasi perjalanan yang disajikan
kreator berhasil membangun kesan positif awal terhadap destinasi. Kekaguman yang muncul tidak
hanya merefleksikan apresiasi terhadap keindahan tempat, tetapi juga menjadi bentuk validasi sosial
awal (initial social proof) bahwa destinasi tersebut dipersepsikan menarik oleh audiens digital.

Dari perspektif teori electronic word of mouth (eWOM), komentar positif seperti pada Gambar
9 menunjukkan bagaimana audiens turut mereproduksi makna promosi melalui ruang interaktif media
sosial. Temuan ini sejalan dengan penelitian (Dian Nuranindya et al., 2023) yang menjelaskan bahwa
respons kekaguman terhadap visual destinasi dapat memperkuat travel aspiration dan rasa penasaran
audiens terhadap lokasi wisata yang ditampilkan. Namun demikian, dalam konteks penelitian ini,
respons tersebut tidak dimaknai sebagai bukti langsung adanya keputusan berkunjung, melainkan
sebagai bentuk respons yang mengindikasikan munculnya ketertarikan awal dan intensi berkunjung
dalam respons audiens.

@Tulpdate26 1 year ago
' Waw yogyakarta menarik sekali untuk di review @ @ sangat indah sekali dan perjalanannya sangat jauh semuga seht sellu setiap
harinya g8

b P & ey

Gambar 9. Komentar Penonton terkait Konten Video Gunungkidul @Two Mad Explorers
(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)

Dari sisi destination branding, komentar positif semacam ini memperlihatkan bahwa konten
UGC tidak berhenti pada penyampaian informasi wisata, tetapi juga berfungsi memperkuat citra
destinasi secara organik melalui validasi audiens. Dengan kata lain, apresiasi penonton terhadap visual
dan pengalaman yang ditampilkan kreator dapat memperluas eksposur positif Gunungkidul di ruang
digital melalui mekanisme promosi partisipatif.

Penguatan Citra Positif Destinasi

Komentar pada Gambar 10 memperlihatkan respons verbal audiens berupa apresiasi terhadap
Yogyakarta sebagai tempat yang “very nice place to explore in Indonesia”. Secara komunikasi,
pernyataan tersebut menunjukkan bahwa representasi visual dan narasi perjalanan yang disajikan
dalam video berhasil membangun persepsi positif terhadap destinasi. Frasa “nice place to explore”
merefleksikan penilaian audiens terhadap daya tarik lokasi sebagai tempat wisata yang layak
dieksplorasi, sehingga memperkuat citra positif destinasi pada tingkat persepsi awal. Dalam perspektif
teori destination image, respons pada Gambar 10 dapat dipahami sebagai bentuk penguatan citra
kognitif (cognitive image), yaitu persepsi rasional audiens mengenai kualitas, daya tarik, dan kelayakan
suatu destinasi wisata. Penilaian positif terhadap lokasi menunjukkan bahwa audiens tidak hanya
menerima informasi visual secara pasif, tetapi juga membangun evaluasi terhadap destinasi
berdasarkan pengalaman mediasi melalui konten UGC. Temuan ini konsisten dengan penelitian
(Silaban et al., 2023) yang menjelaskan bahwa komentar positif pengguna pada platform digital dapat
memperkuat reputasi destinasi melalui mekanisme electronic word of mouth (eWOM).

@amithya 1 year ago

‘ Yogyakarta is a very nice place 1o explore in Indonesia.

ha GF &  repy

Gambar 10. Komentar Penonton terkait Konten Video Gunungkidul @Two Mad Explorers
(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)
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Dari perspektif destination branding, komentar positif seperti pada Gambar 10 menunjukkan
bahwa audiens turut berperan sebagai penguat citra destinasi melalui reproduksi opini di ruang digital.
Respons tersebut berfungsi sebagai validasi sosial terhadap representasi Gunungkidul yang dibangun
kreator, sekaligus memperluas eksposur positif destinasi secara organik. Namun demikian, dalam
konteks penelitian ini, komentar tersebut tidak dipahami sebagai bukti langsung adanya keputusan
maupun niat berkunjung, melainkan sebagai bentuk respons audiens yang memperlihatkan
penerimaan positif terhadap citra destinasi yang ditampilkan dalam video.

Penerimaan Narasi Sosial dan Dukungan Komunitas Lokal

Komentar pada Gambar 11 memperlihatkan respons verbal audiens terhadap narasi sosial
yang disampaikan kreator, khususnya ketika YouTuber menekankan pentingnya “support local
community”. Pernyataan audiens seperti “Indonesian love that” menunjukkan bahwa pesan mengenai
dukungan terhadap masyarakat lokal diterima secara positif dan dianggap selaras dengan nilai sosial
yang dihargai oleh audiens. Secara komunikasi, respons ini menunjukkan bahwa video tidak hanya
dipersepsikan sebagai konten wisata, tetapi juga sebagai media yang merepresentasikan kepedulian
sosial terhadap komunitas lokal di destinasi.

@bonismo78 1 year ag

I love when you said to support local community..It's nice word, thank you guys..Indonesian love that A, %

o+ GF & resly
3,(.. 1 reply
Gambar 11. Komentar Penonton terkait Konten Video Gunungkidul @Two Mad Explorers
(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)

Dalam perspektif digital storytelling dan User-Generated Content (UGC), respons pada Gambar
11 menunjukkan bahwa narasi verbal yang memuat nilai sosial dapat memperluas makna destinasi di
luar aspek visual semata. Audiens tidak hanya merespons lanskap wisata, tetapi juga pesan moral dan
hubungan sosial yang dibangun melalui pengalaman kreator. Temuan ini sejalan dengan penelitian
(Silaban et al., 2023) yang menjelaskan bahwa narasi sosial dalam konten digital mampu meningkatkan
keterikatan emosional (emotional bonding) audiens terhadap suatu destinasi melalui proses
identifikasi nilai dan kedekatan emosional.

Dari perspektif destination branding, komentar pada Gambar 11 mengindikasikan bahwa citra
destinasi dapat diperkuat tidak hanya melalui representasi keindahan visual, tetapi juga melalui
asosiasi nilai sosial yang positif. Narasi mengenai dukungan terhadap komunitas lokal berpotensi
membangun citra Gunungkidul sebagai destinasi yang tidak hanya menarik secara wisata, tetapi juga
memiliki dimensi sosial dan keberlanjutan. Dengan demikian, konten UGC berperan dalam
membangun branding destinasi yang lebih humanis dan berbasis nilai (value-based destination
branding), sekaligus memperluas eksposur positif destinasi melalui respons audiens di ruang digital.

Indikasi Intensi Berkunjung dalam Respons Audiens

Komentar pada Gambar 12 memuat pernyataan verbal “you inspired me to travel around
Jawa”, yang menunjukkan respons audiens terhadap pengalaman perjalanan yang ditampilkan dalam
video. Secara verbal, komentar ini memperlihatkan adanya apresiasi terhadap konten kreator
sekaligus respons afektif berupa inspirasi perjalanan. Dalam konteks komunikasi pariwisata digital,
ungkapan tersebut dapat dimaknai sebagai indikasi munculnya intensi berkunjung dalam respons
audiens, meskipun tidak dapat diposisikan sebagai bukti langsung adanya keputusan atau perilaku
kunjungan aktual. Dari perspektif teori User-Generated Content (UGC) dan electronic word-of-mouth
(eWOM), respons pada Gambar 12 menunjukkan bagaimana pengalaman autentik yang dibagikan
kreator dapat menghasilkan resonansi emosional pada penonton.
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| like your content, you inspired me to travel around Jawa

Gambar 12. Komentar Penonton terkait Konten Video Gunungkidul @Two Mad Explorers
(Sumber: YouTube @TwoMadExplorers, 2023)

Temuan ini sejalan dengan penelitian (Dian Nuranindya et al., 2023) yang menjelaskan bahwa
paparan visual destinasi dan storytelling perjalanan dapat membangun travel aspiration serta rasa
ingin mengeksplorasi lokasi yang ditampilkan. Namun demikian, dalam konteks penelitian ini, respons
audiens dipahami sebagai bentuk ekspresi ketertarikan yang mengindikasikan munculnya intensi
berkunjung, bukan sebagai ukuran pasti perilaku wisata.

Dari sisi destination branding, komentar pada Gambar 12 memperlihatkan bahwa konten UGC
tidak hanya menyampaikan informasi destinasi, tetapi juga mampu membangun inspirasi perjalanan
secara organik melalui pengalaman personal kreator. Hal ini memperkuat citra Gunungkidul sebagai
bagian dari pengalaman wisata yang menarik di Pulau Jawa dan menunjukkan bagaimana promosi
berbasis pengalaman autentik dapat memperluas eksposur destinasi melalui respons audiens di ruang
digital.

Analisis pada Gambar 9-12 menunjukkan bahwa komentar penonton berfungsi sebagai
bentuk electronic word-of-mouth (eWOM) yang memperkuat citra destinasi secara organik melalui
validasi sosial, apresiasi terhadap visual destinasi, resonansi nilai sosial, serta respons yang
mengindikasikan munculnya intensi berkunjung dalam audiens. Temuan ini memperlihatkan bahwa
User-Generated Content (UGC) pada platform YouTube tidak hanya menjadi media berbagi
pengalaman, tetapi juga ruang partisipatif yang memungkinkan audiens membangun persepsi positif
terhadap destinasi melalui interaksi digital. Hal ini sejalan dengan literatur mengenai UGC sebagai agen
promosi yang efektif karena sifatnya yang autentik, terpercaya, dan partisipatif (Marcello Mariani &
Borghi, 2020) (Silaban et al., 2023).

SIMPULAN

Analisis terhadap video UGC “Sisi Lain Yogyakarta 1D Gunungkidul” menunjukkan bahwa
konten buatan kreator memiliki peran penting dalam membentuk representasi citra dan daya tarik
destinasi wisata. Elemen visual seperti tugu penyambutan dan signage destinasi berfungsi
membangun identitas wilayah, sementara adegan loket retribusi dan interaksi dengan petugas
menghadirkan narasi legitimasi pengelolaan melalui pesan transparansi, aksesibilitas, dan inklusivitas.
Testimoni personal kreator menghadirkan pengalaman autentik yang memperkuat kredibilitas
informasi destinasi, sedangkan penonjolan fitur alam unik seperti mata air tawar di Pantai Baron
memberikan nilai diferensiasi sebagai signature feature destinasi. Selain itu, visual sinematik dan
storytelling audio-visual dalam video membentuk representasi emosional yang mampu membangun
travel aspiration serta memperkuat citra destinasi secara afektif.

Respons audiens melalui kolom komentar juga menunjukkan bahwa UGC tidak hanya
berfungsi sebagai media berbagi pengalaman, tetapi turut menciptakan bentuk electronic word-of-
mouth (eWOM) melalui apresiasi visual, validasi sosial, resonansi nilai sosial, serta respons yang
mengindikasikan munculnya intensi berkunjung dalam audiens. Dengan demikian, penelitian ini
menunjukkan bahwa UGC pada platform YouTube berpotensi menjadi media promosi pariwisata yang
memperkuat citra destinasi, membangun kepercayaan, dan memperluas eksposur destinasi secara
organik melalui interaksi digital.

Penelitian ini memiliki keterbatasan karena hanya berfokus pada satu video YouTube dari
kanal @Two Mad Explorers serta analisis terhadap empat komentar audiens yang dipilih secara
purposif, sehingga temuan belum dapat digeneralisasi untuk merepresentasikan keseluruhan persepsi
wisatawan. Meskipun demikian, penelitian ini memberikan kontribusi ilmiah terhadap kajian
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komunikasi pariwisata digital dengan menunjukkan keterkaitan antara UGC, narasi visual-verbal,
pembentukan citra destinasi, dan electronic word-of-mouth (eWOM) dalam konteks branding destinasi
lokal. Oleh karena itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas objek kajian melalui
analisis multi-video, multi-platform, atau melibatkan wawancara maupun survei audiens guna
memahami secara lebih mendalam bagaimana UGC berkontribusi terhadap pembentukan persepsi
dan intensi berkunjung wisatawan.
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