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ABSTRACT

Currently, the use of digital media has become a basic need for society. Several studies report that digital media is beneficial for life, including
marketing as well as tourism marketing. Another interesting aspect of digital media is its speed, practicality, flexibility, breadth, and efficiency, which
can also preserve objects. Unfortunately, there is limited literature available to understand this phenomenon. On the other hand, the issue of visuals
and tourism is also an issue that has received less attention. This article is a scoping review of articles, research, and reports related to digital media
in preserving and marketing visual landscapes, which are seen as one of the tourist attractions, namely, landscape tourism. This article contributes to
the literature by deepening insight into the potential of digital media, landscape preservation, and visual landscape tourism, which have so far been
underexplored, especially regarding their interrelationships, and also provides an overview of the research gaps that have existed so far.
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ABSTRAK

Dewasa ini, penggunaan media digital telah menjadi kebutuhan dasar masyarakat. Beberapa penelitian melaporkan bahwa media digital
bermanfaat bagi kehidupan, salah satunya terkait dengan pemasaran, tak terkecuali pemasaran pariwisata. Hal menarik yang juga diperoleh media
digital dengan sifatnya yang cepat, praktis, fleksibel, luas, dan hemat juga dapat melestarikan objek. Sayangnya, belum banyak literatur untuk
memahami fenomena tersebut. Di sisi lain, masalah visual dan kepariwisataan juga menjadi isu yang kurang diperhatikan. Artikel ini merupakan
scoping review dari artikel, penelitian, dan laporan terkait media digital dalam melestarikan sekaligus memasarkan visual lanskap, yang dilihat
sebagai salah satu atraksi wisata, yaitu wisata lanskap. Kontribusi dari artikel ini adalah memperkaya literatur dan mengembangkan wawasan
potensi media digital, pelestarian lanskap, dan wisata visual lanskap yang sejauh ini belum banyak dibahas terutama mengenai keterkaitannya, dan
Jjuga memberikan gambaran terkait kesenjangan penelitian yang telah ada selama ini.

Kata kunci: kepariwisataan, pelestarian lanskap, pelestarian visual, pemasaran digital, scoping review.

PENDAHULUAN

Dengan kemajuan dunia teknologi dan informasi, media digital juga ikut terus berkembang. Hal ini dibuktikan
dengan banyaknya aplikasi berbasis internet yang terus bermunculan. Dampaknya, terjadi revolusi di bidang
komunikasi yang, jika dahulu media digital hanyalah sarana penyebarluasan informasi, kini juga menjadi bagian dari
interaksi sosial dan pemasaran. Penggunaan media digital sejauh ini dilaporkan memberi dampak positif terhadap
pemasaran, tak terkecuali pemasaran di bidang pariwisata (Dewa & Safitri, 2021; Lantif ef al., 2019; Pradiatiningytas &
Dewa, 2020; Mariani dan Wijaya, 2018). Bahkan, hasil menarik dilaporkan oleh Van der Hoeven (2019) yang
menyatakan bahwa media digital juga dapat mempromosikan wisata sekaligus melestarikan objeknya.

Daya tarik visual merupakan salah satu penentu utama motivasi wisatawan. Media digital memainkan peran
strategis dalam membentuk citra destinasi, meningkatkan keterlibatan wisatawan, dan memperluas jangkauan pasar.
Meningkatnya penggunaan platform seperti Instagram, TikTok, dan YouTube telah mempercepat penyebaran konten
visual terkait pariwisata, memungkinkan destinasi untuk menjangkau audiens global secara real-time. Studi
menunjukkan bahwa konten digital yang menarik secara visual secara signifikan memengaruhi keputusan perjalanan
wisatawan, kesadaran destinasi dan niat perilaku (Huerta-Alvarez et al., 2020; Leung et al., 2013).

Banyak sekali objek visual lanskap yang menarik di bumi ini. Dinamika yang terjadi di dunia pariwisata membuat
banyak tren wisata, bahkan tren baru juga banyak bermunculan. Salah satunya yaitu tren wisata lanskap. Sayangnya,
hingga saat ini, meskipun secara ilmiah klasifikasi ini belum begitu banyak yang membahasnya dalam penelitian.

11


https://portal.issn.org/resource/ISSN/2829-5145

Potensi Media Digital Dalam Pemasaran

Meskipun demikian, penikmat wisata lanskap saat ini sudah mulai cukup banyak terlihat. Hal ini tidak lepas dari adanya
perkembangan dunia digital, termasuk penggunaan media sosial di dalamnya (Terkenli ef a/., 2021; Oktaviani, 2023).

Wisata lanskap mengacu pada kegiatan wisata yang menekankan apresiasi terhadap pemandangan alam, keindahan
lingkungan, dan lanskap budaya. Pegunungan, pantai, hutan, danau, sawah, dan geopark merupakan contoh objek
wisata lanskap yang sangat bergantung pada daya tarik visual. Dalam konteks ini, media digital tidak hanya berfungsi
sebagai instrumen pemasaran, tetapi juga sebagai media untuk pelestarian visual. Melalui dokumentasi digital, arsip
fotografi, videografi drone, realitas virtual, dan penceritaan digital, para pemangku kepentingan pariwisata dapat
melestarikan identitas visual dan nilai budaya lanskap untuk generasi mendatang. Pelestarian digital menjadi semakin
penting karena degradasi lingkungan, perubahan iklim, urbanisasi, dan pariwisata berlebihan, yang semuanya
mengancam keaslian dan keberlanjutan lanskap pariwisata (Timothy & Boyd, 2003).

Meskipun memiliki potensi yang besar, pemanfaatan media digital dalam pariwisata lanskap masih menghadapi
berbagai tantangan. Salah satu masalah utama menyangkut ketidakseimbangan antara promosi pariwisata dan
keberlanjutan lingkungan. Paparan digital yang berlebihan dapat memicu pariwisata berlebihan, yang menyebabkan
kerusakan lingkungan, penumpukan sampah, gangguan eckosistem, dan degradasi identitas budaya lokal. Tren
pariwisata viral yang dihasilkan melalui media sosial sering kali mendorong kunjungan massal tanpa kapasitas
manajemen destinasi yang memadai. Misalnya, banyak destinasi wisata alam mengalami tekanan ekologis setelah
menjadi populer di platform digital. Fenomena ini menunjukkan bahwa meskipun media digital dapat meningkatkan
kedatangan wisatawan dan manfaat ekonomi, media digital juga dapat mengancam pelestarian lanskap jika tidak
dikelola secara berkelanjutan (Gretzel, 2018).

Penelitian yang membahas khusus mengenai pelestarian visual dan kaitannya dengan pariwisata masih sulit untuk
ditemui. Padahal visual lanskap yang kualitasnya terjaga memiliki manfaat bagi dunia pariwisata. Beberapa penelitian
pernah melaporkan mengenai kualitas visual lanskap terhadap daya tarik wisata (Yulianti et al., 2020; Adriani et al.,
2020; Dharma et al., 2020; Wardiningsih et al., 2017; Budiyono & Soelistyari, 2016; Affandi et al., 2016; Saputra &
Setiawan, 2014; Suryanto et al., 2009). Sayangnya, penelitian-penelitian tersebut baru sebatas informasi mengenai nilai
kualitas visual. Belum ada rekomendasi berupa upaya atau tindakan yang dapat dilakukan untuk melestarikan visual
tersebut.

Banyaknya kesenjangan-kesenjangan dari hasil penelitian terkait topik ini tidak lepas dari masih sedikitnya
literature review. Literature review merupakan bagian penting dalam penelitian ilmiah yang berfungsi untuk
mengidentifikasi, mengevaluasi, dan menyintesis berbagai penelitian terdahulu yang relevan dengan topik yang dikaji.
Melalui literature review, peneliti dapat memahami perkembangan teori, metode, serta temuan penelitian sebelumnya
sehingga mampu menemukan research gap yang menjadi dasar pengembangan penelitian baru. Selain itu, liferature
review membantu memperkuat landasan teoritis penelitian dan memberikan arah yang lebih sistematis dalam
penyusunan kerangka konseptual. Menurut Paul dan Criado (2020), literature review tidak hanya berfungsi sebagai
rangkuman penelitian terdahulu, tetapi juga sebagai alat analisis kritis untuk menghasilkan pemahaman baru serta
rekomendasi penelitian di masa mendatang. Dalam perkembangannya, /iterature review memiliki berbagai pendekatan,
seperti narrative review, systematic literature review (SLR), meta-analysis, scoping review, conceptual/theoretical
review, critical review, dan integrative review.

Relevansi perlunya adanya literature review mengenai topik potensi media digital dalam pemasaran dan
pelestarian visual pada wisata lanskap ini diperkuat oleh meningkatnya penekanan global pada pariwisata berkelanjutan
dan pelestarian budaya-lingkungan. Organisasi internasional seperti United Nations World Tourism Organization
(UNWTO) terus mendorong destinasi wisata untuk mengadopsi inovasi digital sambil mempertahankan keberlanjutan
lingkungan dan otentisitas budaya. Oleh karena itu, artikel ini dirasa penting untuk memahami bagaimana teknologi
digital dapat secara bersamaan mendukung daya saing pariwisata dan konservasi lanskap.

Artikel ini berisi review terhadap penelitian-penelitian terkait media digital dan pelestarian visual. Tujuan artikel
ini yaitu memperkaya literatur mengenai peran media digital dalam pemasaran pariwisata dan pelestarian visual
lanskap, serta menjembati kesenjangan terkait interaksi di antara kedua topik tersebut. Diharapkan artikel ini dapat
memberikan kontribusi teoritis pada studi pemasaran pariwisata dan pariwisata digital, sekaligus memberikan
rekomendasi praktis bagi para pemangku kepentingan pariwisata, pembuat kebijakan, pengelola destinasi, dan
masyarakat lokal dalam mengembangkan strategi pariwisata digital berkelanjutan.

METODE PENELITIAN

Artikel ini merupakan literatur review, yang bermanfaat memberikan arah kajian yang objektif serta dapat
direplikasi. Metode ini dianggap mampu meningkatkan kualitas penelitian karena mengurangi subjektivitas peneliti
dalam memilih sumber referensi. Selain itu, literature review juga berperan dalam menunjukkan tren penelitian,
memperkuat argumentasi ilmiah, serta membantu peneliti menyusun novelty penelitian secara lebih jelas dan empiris.
Oleh sebab itu, literature review menjadi komponen fundamental dalam penelitian modern (Paul & Criado, 2020; Alif
& Solihin, 2023).
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Jenis literature review pada artikel ini adalah scoping review yang berfokus untuk merangkum isi dokumen dari
sumber yang relevan dan menemukan celah penelitian. Penulis menggunakan pendekatan yang digunakan oleh Munn et
al. (2018) yang memberikan panduan terhadap scoping review dan telah mendapatkan lebih dari empat belas ribu sitasi.
Proses pengumpulan data dilakukan melalui penelusuran pustaka berupa artikel jurnal, prosiding, dan buku yang
membahas topik pemasaran, pelestarian, lanskap, pariwisata, dan media digital. Sumber literatur diperoleh melalui
Google Scholar karena platform tersebut dinilai efektif dalam mengidentifikasi dokumen dari berbagai disiplin ilmu,
sechingga relevan digunakan dalam kajian interdisipliner (Badke, 2009). Pemilihan literatur dilakukan secara selektif
dengan mempertimbangkan keterkaitannya dengan fokus penelitian, yaitu pemanfaatan media digital dalam pemasaran
pariwisata dan pelestarian visual lanskap. Selanjutnya, data yang diperoleh dianalisis secara deskriptif dan disintesis ke
dalam beberapa bagian berdasarkan temuan penelitian, kemudian dijelaskan secara sistematis sesuai dengan alur kajian
yang ditampilkan pada Gambar 1.

Input Topik Melalui P hall seleksi isi Temuan
G Ip-pi-.cr'nlar ™ Kajian Terhadap :; Berdasarkan | Analisissecara :\‘ Sintesis Hasil |:> K ess e rlanaan
ale B Topik Relevansi B Deskriptif nlangs

Gambar 1. Tahapan Scoping Review

HASIL DAN PEMBAHASAN

1. Lanskap Pariwisata dan Wisata Lanskap

Berbicara mengenai lanskap dan pariwisata, terdapat dua terminologi yang mungkin sering dianggap sama, namun
sesungguhnya berbeda. Kedua terminologi tersebut yaitu lanskap pariwisata dan wisata lanskap. Lanskap pariwisata
atau tourism landscape, merupakan perpaduan antara ilmu arsitektur lanskap dan ilmu pariwisata yang menjelaskan
lingkungan alam, budaya, dan binaan yang berkontribusi pada keseluruhan pengalaman destinasi wisata (Terkenli et al.,
2021). Selanjutnya, wisata lanskap atau landscape tourism merupakan bagian dari atraksi wisata yang berfokus pada
aspek visual dan estetika lanskap sebagai daya tarik penting bagi wisatawan, dengan menonjolkan pemandangan
maupun pandangan (Oktaviani et al., 2023).

Baik lanskap wisata maupun wisata lanskap, keduanya membahas lanskap sebagai elemen krusial dalam
pengembangan pariwisata dan daya tarik destinasi. Mereka juga beririsan dengan gagasan bahwa lanskap memiliki
signifikansi budaya, sosial, dan lingkungan yang memengaruhi pengalaman pariwisata. Termasuk menekankan
pentingnya melestarikan karakter lanskap untuk pengelolaan pariwisata berkelanjutan (Terkenli ef al., 2021; Oktaviani,
2023).

Lanskap pariwisata lebih luas dan mencakup semua komponen lingkungan, baik yang berwujud maupun tidak
berwujud, yang mendukung pariwisata, tidak hanya aspek visual, tetapi juga fitur budaya, sejarah, dan ekologi, bahkan
ekonomi (Terkenli ef al., 2021). Selanjutnya, wisata lanskap lebih sempit, karena berfokus pada persepsi visual dan
apresiasi estetika sebagai nilai-nilai inti yang memengaruhi permintaan dan pengalaman wisata (Oktaviani, 2023).

Kedua terminologi ini lahir karena adanya dinamika antara kedua keilmuan tersebut. Arsitektur lanskap sebagai
ilmu dan seni dalam merencanakan, merancang, dan mengelola lanskap memiliki banyak fokus kajian, seperti
menciptakan tempat wisata maupun rekreasi dan juga mengelolanya untuk mencapai keberlanjutan (Simonds & Starke,
2006; Terkenly et al., 2021). Di sisi lain, sebagai bagian dari ilmu-ilmu sosial, ilmu pariwisata juga terus berkembang
yang didorong oleh tren dan gaya hidup (Oktaviani et al., 2023). Pada akhirnya, wisata lanskap menjadi salah satu hal
yang menarik untuk dikaji.

Banyak faktor yang mendorong hal ini, salah satunya adalah perkembangan dunia digital, termasuk di dalamnya
media sosial. Generasi Y dan Z sangat akrab dengan hal ini. Mereka gemar membuat konten baik visual maupun
audiovisual yang kemudian menyebarkannya di media sosial mereka. Mencari lokasi-lokasi menarik, baik yang telah
maupun belum, serta ciri mereka, hingga akhirnya lokasi tersebut dikenal dan memunculkan tren destinasi. Faktor
lainnya, ada pula yang sengaja mencari ketenangan dengan mengunjungi tempat-tempat yang indah secara visual, baik
hanya sekadar diam maupun melakukan aktivitas yang menenangkan seperti meditasi atau bahkan beryoga (Oktaviani
etal.,2023).

Meskipun wisata lanskap kadang beririsan dengan wellness tourism, keduanya tidak dapat disamakan sebab
wellness tourism adalah wisata kesehatan yang melibatkan perjalanan yang bertujuan untuk meningkatkan
kesejahteraan fisik, mental, dan spiritual melalui kegiatan seperti perawatan spa, yoga, praktik kesadaran, pola makan
sehat, dan pengalaman pemulihan di lingkungan yang mendukung. Terkadang di dalam wellness tourism, ada aktivitas
yang terkait dengan visual lanskap yang menarik, indah, dan estetik hingga akhirnya menciptakan pengalaman spiritual.
Alasan inilah yang akhirnya membentuk irisan antara kedua klasifikasi, antara wellness tourism dan wisata lanskap
(Dillette et al., 2020; Pande & Sengupta, 2025; Majeed & Ramkissoon, 2020; Pessot et al., 2021; Chen et al., 2023).
Singkatnya, tidak semua wellness tourism adalah wisata lanskap, begitu pun sebaliknya
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2. Visual Lanskap dalam Pariwisata, Mengapa Perlu Dilestarikan?

Lanskap merupakan bentang alam yang diklasifikasikan berdasarkan karakteristiknya. Lanskap dapat berupa fitur
alami maupun buatan yang dapat dinikmati melalui panca indera. Oleh karena itu, penafsiran lanskap sangat
berhubungan dengan alam spiritual yang tak wujud. Lanskap yang baik dapat meningkatkan sense of place bagi
penikmatnya (Simond & Starke, 2006; Taylor, 2008; Spirn, 1998). Dalam dunia kepariwisataan, aspek visual lanskap
merupakan hal yang penting secara mikro namun sering terlupakan secara makro. Beberapa resort, misalnya, sengaja
mencari titik yang tepat untuk menjual borrowing landscape sehingga menciptakan pengalaman hingga akhirnya
berujung pada loyalitas pelanggan (Alnawas & Hemsley-Brown, 2019; Breiby & Slatten, 2018; Prathama & Elsiana,
2019; Subagio & Samtoso, 2016; Kritza & Kartono, 2015). Ironisnya, kesadaran estetika kurang begitu dipahami ketika
berada di luar. Bangunan-bangunan, kabel dan tiang listrik, reklame nampak menutupi lanskap. Padahal,
memperhatikan keadilan estetika dengan melindungi sumber daya visual lanskap dalam perencanaan wisata dapat
mempromosikan daerah sekaligus meningkatkan kepuasan wisatawan (Breiby & Slatten, 2018).

Visual lanskap perlu dilestarikan karena merupakan sumber daya yang, jika rusak, sulit untuk dikembalikan,
padahal visual lanskap yang estetis merupakan salah satu dimensi pariwisata (Pikkemaat & Weiermaier, 2003; Weaver,
2009). Visual lanskap dapat menjadi ikon wisata karena dapat menjadi penarik utama suatu destinasi, yang tentunya
juga dapat menarik perhatian calon wisatawan (Becken, 2005). Dengan demikian, visual lanskap sesungguhnya
memiliki nilai ekonomi yang tidak terlihat. Autentisitas visual lanskap dapat menciptakan pengalaman pribadi yang
berkualitas tinggi yang nantinya akan mendukung kepuasan konsumsi. Selanjutnya, visual lanskap sebagai sebuah
integritas pada suatu lanskap tentu akan menjadi daya tarik dan akan memberikan manfaat bagi masyarakat setempat
dengan mengembangkan usaha pariwisata (Herawati, 2015; Putri et al., 2020)..

3. Keindahan Visual dan Kepuasan Wisatawan

Keindahan alam merupakan salah satu faktor yang penting yang menjadi motivator terhadap kepuasan dan
keinginan mengunjungi kembali (Moon & Han, 2018). Salah satu hal yang menyebabkannya adalah sifat keindahan
alam sebagai suatu pemandangan yang dapat dinikmati tanpa batas waktu (Baharuddin et al., 2016). Selanjutnya,
pengalaman juga dipengaruhi oleh sensorik selain afektif, kognisi, dan konsiasi (Godovykh & Tasci, 2020). Beberapa
studi terkait kepuasan juga menyatakan bahwa atmosfer dan lingkungan fisik berpengaruh positif terhadap kepuasan
(Wu et al., 2018a; Wu et al., 2018b; Alnawas & Hemsley-Brown, 2019). Meskipun demikian, penelitian yang
dilakukan oleh Hussein et al. (2018) melaporkan hal yang sebaliknya. Ada beberapa faktor yang kemungkinan
memengaruhi hasil studi ini, yakni faktor budaya, lokasi studi terkait dengan lingkungan hotel (lanskap mikro), dan
sampel yang tidak mewakili semua tamu sehingga hasil tidak dapat digeneralisir dan perlu pengujian lebih lanjut.

Lokasi studi terkait kepuasan sejauh ini cukup beragam. Umumnya, lokasi studi lebih pada lanskap mikro yang
bertujuan untuk memberikan kontribusi teoritis dan manajerial dalam pemasaran wisata. Adapun lokasi studi yang
pernah dilakukan antara lain Ghorbanzade et al., (2019) di waterpark, Hussein et al. (2018) serta Alnawas & Hemsley-
Brown (2019) di hotel, Wu et al., (2018a) di kapal pesiar, kemudian Sikandar & Ahmed (2019) di restoran. Lokasi yang
lebih luas juga pernah dilaporkan seperti Dominguez-Quintero et al. (2020) pada wisata budaya, Mansour & Ariffin
(2019) pada wisata sejarah, Moon & Han (2018) pada wisata pulau, Wu et al. (2017) pada wisata pedesaan, Suhartanto
et al. (2020) pada wisata kreatif, dan Morrison-Saunders (2019) pada taman nasional. Sejauh ini belum ada penelitian
yang mengambil lokasi studi spesifik dengan objek pemandangan atau lanskap sebagai sumber daya visual dan aset
daerah wisata.

Teori keindahan visual dan kepuasan wisatawan menjelaskan bahwa kualitas visual suatu destinasi wisata
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap persepsi, pengalaman emosional, serta tingkat kepuasan wisatawan selama
melakukan perjalanan. Dalam perspektif teori aesthetic experience dan environmental psychology, elemen visual seperti
lanskap alam, tata ruang, warna, kebersihan lingkungan, keunikan arsitektur, dan daya tarik budaya mampu
menciptakan pengalaman estetis yang memengaruhi kenyamanan serta keterikatan emosional wisatawan terhadap
destinasi. Keindahan visual juga berperan dalam membentuk destination image yang positif sehingga meningkatkan
minat kunjungan ulang dan rekomendasi kepada wisatawan lain. Selain itu, perkembangan media digital memperkuat
pengaruh visual melalui fotografi, video, dan media sosial yang memungkinkan wisatawan membangun ekspektasi
sebelum berkunjung serta membagikan pengalaman visual setelah perjalanan. Penelitian menunjukkan bahwa daya tarik
visual destinasi memiliki hubungan positif terhadap perceived value, tourist satisfaction, dan behavioral intention
wisatawan, sehingga aspek visual menjadi salah satu faktor penting dalam pengembangan pariwisata berkelanjutan dan
strategi pemasaran destinasi modern (Kirillova et al., 2014; Lee, et al., 2014; Kirillova & Lehto, 2015)..

4. Media Digital dan Sosial

Sebelum membahas lebih jauh mengenai peran media digital dalam pelestarian dan pemasaran wisata, perlu
pemahaman terlebih dahulu mengenai media digital itu sendiri. Dalam perkembangannya, media digital terus
bertransformasi seiring dengan perkembangan dunia informasi dan teknologi. Jika dahulu kita hanya mengenal radio
atau televisi, dewasa ini, kehadiran internet menghasilkan media hibrida yang dapat memadukan segala jenis media
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menjadi lebih interaktif dan menarik dengan sifat-sifat barunya yang tidak ditemukan dalam media lainnya (Bala &
Verma, 2018). Adanya media digital, memberikan revolusi di bidang komunikasi (Killian & McManus, 2015).

Ketika berbicara mengenai media digital, hal ini tidak dapat dipisahkan dari media sosial. Media sosial hadir
seiring dengan perkembangan media digital pada telepon seluler. Media sosial adalah sekelompok aplikasi berbasis
internet yang dibangun di atas ideologi dan teknologi dasar Web 2.0 yang memungkinkan pengguna membuat dan
bertukar konten. Media sosial seluler telah memainkan peran penting dalam mengintegrasikan kehidupan virtual dan
kehidupan nyata setiap individu (Yadav et al., 2015). Pertumbuhan pesat platform berbasis web yang memfasilitasi
perilaku sosial online telah mengubah sifat aktivitas manusia, habitat, dan interaksi. Hubungan sosial di dunia nyata
telah bermigrasi ke dunia maya, kemudian menghasilkan komunitas online yang menyatukan orang dari berbagai
penjuru dunia. Gerakan ini masuk ke dalam dimensi digital yang memungkinkan individu untuk berbagi pengetahuan,
menghibur satu sama lain, dan mempromosikan dialog antara budaya (Tiago & Verissimo, 2014).

Meskipun awalnya media sosial digunakan untuk berinteraksi antarindividu, dengan sifatnya yang cepat, praktis,
fleksibel, luas, dan hemat, media sosial kemudian dimanfaatkan sebagai alat pemasaran (Bala & Verma, 2018). Tak
heran media sosial yang kita lihat hari ini telah menjadi sumber interaksi konsumen dan juga merek favorit mereka
(Killian & McManus, 2015). Dalam pemasaran digital, media sosial digunakan bukan hanya untuk B2C tetapi juga B2B
(Jarvinen et al., 2012).

Perspektif teori komunikasi digital mengungkapkan bahwa media sosial dipandang sebagai ruang virtual yang
mampu membangun keterlibatan (engagement), kolaborasi, dan jaringan sosial melalui dukungan algoritma serta
konvergensi teknologi digital. Selain itu, teori new media menekankan bahwa media digital memiliki karakteristik
interaktivitas, hyperconnectivity, dan multimedia yang mempercepat pertukaran informasi serta memengaruhi perilaku
sosial, budaya, dan ekonomi masyarakat. Penelitian pada lokus di Indonesia menunjukkan bahwa media sosial berperan
penting dalam pemasaran digital, pembentukan citra, peningkatan brand awareness, serta penguatan komunikasi antara
organisasi dan audiens secara lebih efektif dan personal (Kurniawati et al., 2024; Dewi & Winayanti, 2026).

5. Potensi Media Digital untuk Pelestarian dan Pemasaran

Studi yang dilaporkan oleh Van der Hoeven (2019) menyatakan bahwa media digital bukan hanya sebagai media
promosi, tetapi juga dapat mengedukasi dan mengonservasi kota pusaka. Sihombing & Ningsih (2021) dalam
penelitiannya juga mengungkapkan bahwa website objek wisata meningkatkan pengetahuan sejarah dan budaya
wisatawan. Melalui pernyataan tersebut, ada potensi besar dari media digital untuk turut mengonservasi sumber daya
visual selain turut memasarkannya dalam industri pariwisata. Sikandar & Ahmed (2019) menyatakan bahwa media
sosial sebagai salah satu media digital yang didukung dengan lingkungan yang tepat dapat menciptakan kecintaan dan
loyalitas terhadap merek. Meskipun demikian, bisa dikatakan bahwa literatur yang membahas perihal hubungan dan
pengaruh media sosial terhadap pelestarian visual maupun wisata lanskap belum dapat ditemukan.

Fenomena di Indonesia, adanya penggunaan strategi destinasi digital. Strategi ini bermakna menciptakan sesuatu
yang viral di media sosial pada objek-objek wisata yang fotogenik, untuk dibagikan ke media sosial guna menarik
perhatian calon wisatawan (Purnomo & Kusuma, 2019). Implementasinya juga dilaporkan telah banyak dilakukan pada
daerah-daerah di Indonesia (Puspawati & Ristanto, 2018; Sihombing & Ningsih, 2021; Mahardika & Aji, 2018;
Sianipar & Liyushiana, 2019, Lantif et al., 2019). Strategi ini akhirnya berkembang tidak hanya pada media visual,
tetapi juga audiovisual karena turut mengikuti perkembangan media sosial (Dewa & Safitri, 2021; Atmaja, 2020; Lantif
et al., 2019). Akhirnya, strategi ini secara tidak langsung dilaporkan memberi manfaat bagi pelestarian budaya di
samping memasarkan objek daya tarik wisata (Muliawanti & Susanti, 2020; Pawestri, 2019; Wibawati & Prabhawati,
2019; Sabdono & Sanjaya, 2021).

Media digital dan sosial dapat memasarkan dan melestarikan karena bentuknya yang luas. Salah satu bentuk
pemasaran digital yaitu pemasaran viral (Bala dan Verma, 2018). Pemasaran viral merupakan konsep pemasaran yang
merupakan turunan dari word of mouth (WOM). Perbedaan utamanya, pemasaran viral menggunakan media internet
sebagai saluran komunikasinya (Gobert, 2006). Studi mengenai pemasaran viral yang dilaporkan memiliki pengaruh
positif terhadap kepercayaan konsumen dan keputusan pembelian (Hamdani & Yusuf, 2018). Keputusan berkunjung
dilaporkan signifikan melalui saluran electronic-WOM (e-WOM) dibandingkan dengan atribut produk (Azizah &
Usmantoro, 2019). Hal ini terjadi karena pemasaran viral memiliki filosofi penyebaran yang cepat dan masif seperti
halnya penyebaran virus (Sari, 2016). Pemasaran viral dapat terjadi secara sengaja maupun tidak sengaja. Fenomena ini
dapat dimanfaatkan dengan kreativitas pembuatan konten sehingga informasi dapat diteruskan kepada khalayak dengan
efektif dan efisien (Stephen, 2016).

Sumber daya visual lanskap di Indonesia sesungguhnya sangat rentan terdegradasi karena sejauh ini belum ada
regulasi yang mengaturnya. Berbeda dengan negara-negara lain, aspek visual mendapat perhatian khusus, bahkan
merupakan bagian dari dokumen AMDAL (Danese et al., 2009). Padahal saat ini, tren wisata lanskap yang menjadikan
view suatu lanskap sebagai daya tarik utama memiliki peminat yang cukup banyak pada generasi muda (Oktaviani et
al., 2023). Meskipun belum ada regulasinya, bukan berarti kita harus menunggunya agar sumber daya visual dapat
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terjaga. Pemanfaatan media digital dan sosial dapat menjadi langkah awal untuk melestarikan visual lanskap. Begitu
pula terhadap kebutuhan

Dalam perspektif teori digital marketing dan destination branding, media digital berfungsi sebagai sarana
penyebaran informasi, pembentukan pengalaman virtual, serta penguatan identitas budaya dan visual suatu destinasi.
Selain itu, konsep digital heritage menekankan bahwa digitalisasi mampu mendukung pelestarian warisan budaya dan
lanskap melalui dokumentasi visual, storytelling digital, serta arsip berbasis teknologi yang dapat diakses lintas
generasi. Penelitian menunjukkan bahwa penggunaan media digital berpengaruh signifikan terhadap destination image,
travel intention, dan engagement wisatawan, sehingga tidak hanya berfungsi sebagai alat pemasaran tetapi juga sebagai
instrumen pelestarian budaya dan lingkungan secara modern dan berkelanjutan (Ahmad & Gharde, 2026; Christou et
al., 2025; Zahrudy et al., 2025; Sembiring & Thanos, 2025)..

6. Fenomena Twitter, Please do Your Magic! dan Trump’s Tweets

Penggunaan media digital dan sosial di Indonesia dalam menyebarkan informasi tentang kasus yang voiceless
dapat dilihat pada beberapa tahun lalu, fenomena penggunaan kalimat Twitter, please do your magic! pada caption di
media sosial Twitter (kini berganti nama menjadi X). Twitter merupakan salah satu media sosial microblogging yang
dapat diakses melalui web maupun smartphone. Pengguna Twitter dapat saling berinteaksi dengan berbagi kalimat
dengan batasan maksimal 280 karakter. Video maupun gambar juga dapat dibagikan bersamaan dengan kalimat. Hal ini
mendorong agar informasi yang disebarkan melalui media Twitter benar-benar inti dari permasalahan. Penggunanya
juga berasal dari berbagai kalangan, termasuk orang-orang yang memiliki pengaruh seperti presiden dan selebriti,
sehingga apabila informasi diterima dan diteruskan oleh orang yang berpengaruh, secara tidak langsung dapat
memviralkan suatu fenomena.

Studi mengenai caption dengan isi Twitter, please do your magic! dilaporkan oleh Fammy et al. (2020). Hasil
studi ini mengungkapkan bahwa tagline tersebut mampu membuat sebuah cuitan menjadi viral dan diketahui oleh lebih
banyak pengguna Twitter. Dengan demikian, tujuan penyebaran informasi dapat tercapai, yang ditandai dengan adanya
timbal balik yang berdampak langsung terhadap objek yang diberitakan.

Jika di Indonesia Twitter, please do your magic! menjadi salah satu fenomena menarik dalam penyampaian isu
untuk menjadi viral, maka di dunia tentu tidak lupa dengan fenomena Trump’s tweets. Melalui akun Twitter yang
dimiliki oleh Donald Trump saat masih menjadi presiden Amerika Serikat pada periode pertamanya, ternyata 280
karakter dari Twitter dapat mengubah dunia. Kontroversi yang dihasilkan melalui kalimat fenomenal olehnya
menimbulkan berbagai peristiwa di dunia seperti perang dagang AS-China, Asian hates, pergerakan sosiopolitik AS,
bahkan pada kasus yang lebih spesifik, memengaruhi Indeks Harga Saham Gabungan (IHSG) di Indonesia (Rahmawati
& Gunawan, 2021; Nguyen et al., 2020; Born ef al., 2017; Ross & Rivers, 2018; Lee & Lim, 2018). Fenomena Twitter,
please do your magic! dan Trump’s tweets sekaligus menguatkan bahwa penggunaan media digital dan sosial tidak
hanya dapat memasarkan produk, tetapi juga mengangkat isu yang terjadi di lingkungan menjadi lebih global.

Strategi yang dapat dilakukan sebagai upaya pelestarian visual lanskap dan juga kaitannya dengan pemasaran
wisata dapat menggunakan strategi pemasaran viral. Hal ini bukan sesuatu yang tidak mungkin karena sesungguhnya
strategi ini sudah dilaksanakan oleh Indonesia melalui strategi destinasi digital yang intinya mirip dengan pemasaran
viral. Manfaat dari strategi ini juga dilaporkan positif untuk memasarkan dan melestarikan budaya (Purnomo &
Kusuma, 2019). Oleh karena itu, tentu tidak menutup kemungkinan hal ini juga dapat dimanfaatkan untuk pelestarian
visual lanskap, sehingga perlu adanya kajian mengenainya.

7. Arah Penelitian Kedepan

Berdasarkan fenomena-fenomena yang terjadi dan yang telah dilaporkan melalui beberapa literatur, perlu adanya
kajian lebih lanjut mengenai seberapa besar pengaruh pemasaran viral terhadap kepuasan dan loyalitas konsumen
terhadap sumber daya visual lanskap pada industri wisata lanskap. Studi mengenai efektivitas media sosial dalam
pelestarian visual lanskap juga dirasa perlu karena informasi mengenai hal ini masih sangat minim dan baru sebatas
hipotesis yang dikeluarkan dari studi-studi sejenis terkait pelestarian. Selanjutnya, terkait media digital. Jenis media
digital apa yang paling efektif untuk memicu pemasaran viral untuk memasarkan dan melestarikan wisata lanskap? Hal
ini rasanya perlu dikaji lebih dalam karena saat ini banyak tersedia platform, namun penelitian mengenai hal tersebut
belum pernah dilaporkan.

Kesenjangan lain yang penulis temukan, masih sangat sedikit penelitian yang membahas mengenai efek dari
paparan digital yang berlebihan terhadap wisata lanskap. Penulis merasa selain melihat potensi perlu juga adanya kajian
terkait ancaman penggunaan media digital terhadap kerusakan wisata. Wisata-wisata viral sering kali mengalami
kemunduran, tidak hanya karena pengunjung telah jenuh tetapi juga karena adanya penurunan kualitas visual yang
disebabkan lemahnya aturan terkait perlindungan visual.

Laporan-laporan mengenai kegiatan wisata lanskap belum banyak dilakukan. Oleh karenanya, topik mengenai hal
ini juga berpeluang untuk dikaji lebih dalam. Penulis juga menyadari masih diperlukan banyak penelitian terkait basis
filsafat, baik lanskap pariwisata maupun wisata lanskap. Perumusan untuk memperkuat definisi kedua hal tersebut
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masih sangat dibutuhkan untuk menguatkan penelitian-penelitian yang membahas topik terkait. Diharapkan nantinya
melalui studi-studi yang disebutkan di atas, dapat memperkaya teori dan implikasi manajerial.

SIMPULAN

Media digital tidak hanya memiliki manfaat untuk pemasaran, tetapi juga memiliki potensi dalam pelestarian visual
melalui aktivitas wisata lanskap. Meskipun telah banyak penelitian yang dilakukan, masih dibutuhkan penelitian yang
benar-benar menguji hipotesis bahwa media digital memiliki manfaat untuk pemasaran sekaligus pelestarian pada
industri wisata lanskap. Perlu juga dipahami bahwa sebelum melangkah lebih jauh, fundamental basis filsafat mengenai
lanskap pariwisata dan wisata lanskap sangat perlu dilakukan untuk mencegah ambiguitas, memberi batasan, dan
memperkuat penelitian-penelitian terkait topik tersebut.
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