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MOTTO 
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Yojin-lookism 

 

 

“Sifat ga enakan itu yang menjadikan manusia itu seorang manusia, memiliki rasa 

emosional adalah yang membedakan manusia dengan hewan”. 

tekotok 
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ABSTRAK 

 

ANALISIS STRATEGI BRANDING DESTINASI WISATA ALAM 

MELALUI PLATFORM INSTAGRAM, STUDI KUALITATIF DALAM 

MERESPON TREN MEDIA SOSIAL BUKIT CUMBRI 

Citra Ayu Kusumaningrum 

 

 

Perkembangan media sosial, khususnya Instagram, telah mengubah pola 

komunikasi serta perilaku masyarakat dalam mengakses informasi wisata, sekaligus 

memunculkan fenomena tren ytang berulang. Dalam konteks pariwisata, Tren dapat 

mendorong minat kunjungan, terutama ketika destinasi dikemas melalui konten 

visual yang menarik. Bukit Cumbri sebagai salah satu destinasi wisata alam yang 

viral di akhir tahun 2025 menunjukkan bagaimana strategi branding mampu 

membentuk presepsi dan daya tarik wisatawan, meskipun kajian yang 

menghubungkan strategi branding dengan Tren media sosial masih terbatas. 

Penilitian ini memiliki tujuan untuk mendeskripsikan strategi branding Instagram 

Bukit Cumbri serta menganalisis keterkaitannya dengan perkembangan tren yang 

begitu cepat di media sosial yang secara tidak langsung menciptakan tekanan sosial 

pada pengunjung. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan 

studi kasus, melalui Teknik pengumpulan data berupa wawancara mendalam, 

observasi lapangan dan digital, serta dokumentasi konten Instagram yang kemudian 

di analisis menggunakan model Miles dan Huberman meliputi reduksi data, 

penyajian data, dan penarikan Kesimpulan. Hasil penelitian ini menunjukkan 

bahwa strategi branding berfokus pada kekuatan visual lanskap alam seperti 

panorama 360 derajat, sabana, serta momen sunrise dan sunset dengan penyajian 

konten yang autentik dan menonjolkan pengalaman emosional pengunjung. 

Sehingga secara tidak langsung memicu tren melalui representasi pengalaman ideal 

yang ingin diikuti oleh pengunjung. Namun demikian, strategi branding tersebut 

belum sepenuhnya terstruktur dan masih menghadapi keterbatasan dalam aspek 

pengelolaan serta sumber daya manusia. Penelitian ini menyimpulkan bahwa 

Instagram berperan signifikan dalam membangun citra destinasi sekaligus memicu 

tren sebagai faktor pendorong minat kunjungan. Sehingga diperlukan adanya 

strategi branding yang lebih terarah dan konsisten dengan mempertimbangkan 

dinamika psikologis audiens. 

 

 

Kata Kunci: Strategi Branding, Instagram, Tren Media Sosial, Destinasi 

Wisata Alam, Komunikasi Digital, Bukit Cumbri 
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ABSTRACT 

 

 

ANALISIS STRATEGI BRANDING DESTINASI WISATA ALAM 

MELALUI PLATFORM INSTAGRAM, STUDI KUALITATIF DALAM 

MERESPON TREN MEDIA SOSIAL BUKIT CUMBRI 

Citra Ayu Kusumaningrum 

 

 

The development of social media, especially Instagram, has changed 

communication patterns and people's behavior in accessing tourism information, 

while also giving rise to recurring trends. In the context of tourism, trends can drive 

visitor interest, especially when destinations are packaged through attractive visual 

content. Cumbri Hill, as one of the natural tourist destinations that went viral at 

the end of 2025, shows how branding strategies can shape tourist perceptions and 

appeal, although studies linking branding strategies to social media trends are still 

limited. This study aims to describe Cumbri Hill's Instagram branding strategy and 

analyze its relationship to the rapid development of trends on social media that 

indirectly create social pressure on visitors. This study uses a qualitative method 

with a case study approach, through data collection techniques in the form of in-

depth interviews, field and digital observations, and documentation of Instagram 

content which are then analyzed using the Miles and Huberman model including 

data reduction, data presentation, and drawing conclusions. The results of this 

study indicate that the branding strategy focuses on the visual power of natural 

landscapes such as 360-degree panoramas, savannas, and sunrise and sunset 

moments with authentic content presentation and highlighting visitors' emotional 

experiences. Thus, indirectly triggering trends through the representation of ideal 

experiences that visitors want to follow. However, this branding strategy is not yet 

fully structured and still faces limitations in management and human resources. 

This study concludes that Instagram plays a significant role in building a 

destination's image and triggering trends that drive visitor interest. Therefore, a 

more focused and consistent branding strategy is needed, taking into account 

audience psychological dynamics.. 

 

 

Keywords: Branding Strategy, Instagram, Tren, Natural Tourism Destinations, 

Digital Communication, Bukit Cumbri 
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