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ABSTRACT  
This study aims to analyze the destination branding strategy of Gunung Sewu Global 
Geopark in building its brand image as a UNESCO World Heritage destination. This 
research employed a qualitative method with a case study approach. Data were collected 
through interviews, observations, and documentation, and analyzed using the destination 
branding concept of Morgan, Pritchard, and Pride (2004), which consists of five stages: 
market analysis, brand identity development, brand launch and introduction, brand 
implementation, and monitoring and evaluation. The findings indicate that Gunung Sewu 
Global Geopark has implemented all five stages in its efforts to build its image as a UNESCO 
Global Geopark. The destination identity is developed through geological heritage, cultural 
values, and local community life, which are communicated through promotional media, 
educational activities, and geosite development. However, the implementation of branding 
still faces several challenges, including limited use of digital media, uneven branding among 
geosites, and a low level of visitor understanding of the geopark concept. Furthermore, the 
UNESCO revalidation process that has been ongoing since 2023 highlights the importance 
of branding consistency, effective communication, and community involvement in 
maintaining global geopark status. This study concludes that the success of destination 
branding is determined not only by promotional activities but also by identity consistency, 
visitor experience, and stakeholder collaboration. 
Keywords: destination branding, brand image, Gunung Sewu Global Geopark, UNESCO 
Global Geopark, world heritage. 

 
ABSTRAK  
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis strategi destination branding Gunung Sewu 
Global Geopark dalam membangun brand image sebagai kawasan warisan dunia UNESCO. 
Penelitian menggunakan metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus. Data diperoleh 
melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi, kemudian dianalisis menggunakan konsep 
destination branding Morgan, Pritchard, dan Pride (2004) yang terdiri dari lima tahapan, 
yaitu market analysis, brand identity development, brand launch and introduction, brand 
implementation, serta monitoring and evaluation. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
Gunung Sewu Global Geopark telah menerapkan kelima tahapan tersebut melalui 
pengembangan identitas destinasi, promosi, edukasi, dan pemberdayaan masyarakat. 
Namun, implementasi branding masih menghadapi kendala berupa pemanfaatan media 
digital yang belum optimal, ketimpangan kunjungan antar geosite, serta rendahnya 
pemahaman wisatawan mengenai konsep geopark. Selain itu, proses revalidasi UNESCO 
sejak tahun 2023 menjadi momentum penting dalam memperkuat branding dan pengelolaan 
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kawasan secara berkelanjutan. Penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan destination 
branding ditentukan oleh konsistensi identitas, komunikasi yang efektif, serta kolaborasi para 
pemangku kepentingan. 
Kata Kunci: destination branding, brand image, Gunung Sewu Global Geopark, UNESCO 
Global Geopark, warisan dunia. 
 
PENDAHULUAN   

Sektor ekonomi penting bagi pembangunan suatu bangsa atau wilayah 
khususnya dalam pariwisata. Sektor ini mencakup berbagai perjalanan yang 
dilakukan oleh individu atau organisasi untuk rekreasi, bisnis, pendidikan, atau 
tujuan lainnya. Faktor ekonomi, sosial budaya, dan lingkungan semuanya 
dipengaruhi oleh industri ini (Sasili, 2023). Pertumbuhan sektor pariwisata sangat 
berpengaruh terhadap pertumbuhan daerah di sekitar destinasi wisata, 
menjadikannya "industri unggulan". Gagasan tentang industri unggulan didasarkan 
pada anggapan bahwa suatu aktivitas memiliki pusat pengembangan dan aktivitas 
ini memiliki daya tarik berupa destinasi wisata populer dengan banyak wisatawan 
dan posisi yang strategis (Amdani, 2008).  

Indonesia memiliki kekayaan alam yang menarik perhatian dan minat 
wisatawan domestik maupun mancanegara. Indonesia menyediakan kekayaan 
geologi, seperti Goa dan Geopark Gunung Sewu yang sudah tercatat oleh UNESCO 
(Purnomo et al., 2022). 

Wilayah geopark telah menjadi instrumen penting dalam upaya global untuk 
melestarikan warisan geologi sekaligus mendorong pembangunan berkelanjutan. 
Gunung Sewu UNESCO Global Geopark ini sudah diakui sejak 2015, bukan hanya 
mengedepankan alam, tetapi juga pendidikan, penelitian, dan pemberdayaan 
masyarakat lokal (Sulistyadi et al., 2019). Geopark seperti di Toba, Batur, dan 
Gunung Sewu memiliki peran sentral dalam diverifikasi destinasi wisata di 
Indonesia, terutama pasca pengakuan UNESCO, yang secara signifikan 
meningkatkan eksposur internasional. Gunung Sewu itu sendiri membentang seluas 
±1.800 km2 dengan meliputi 40.000 bukit kars yang membentang dari Pacitan, 
Wonosari, hingga Gunung Kidul yang telah menjadi bagian dari Global Geopark 

Network (GGN) UNESCO sejak September 2015 (Vitrianto, 2023). 
 

Gambar 1 Peta Gunung Sewu Global Geopark 
Sumber : Website Gunung Sewu UNESCO Global Geopark 
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Gambar 2 Sejarah Gunung Sewu UNESCO Global Geopark 
Sumber : Website Gunung Sewu UNESCO Global Geopark 

 
Selain itu disparitas kunjungan antar geosite juga menjadi isu krusial dalam 

pengembangan dan pengelolaan kawasan. Beberapa geosite populer seperti Goa 
Pindul atau Pantai Wediombo cenderung menerima lebih banyak kunjungan 
dibandingkan geosite lainnya, yang berimplikasi pada pertimpangan persebaran 
manfaat ekonomi dan sosial dari sektor pariwisata (Rozaki & Rohaya, 2019). 
Ketidakmerataan ini juga dapat menjadi catatan penting dalam proses revalidasi 
status Geopark yang dilakukan oleh UNESCO secara berkala yang dapat dilihat 
pada gambar 2 diatas, karena aspek pengelolaan terpadu, pemberdayaan 
masyarakat, dan edukasi publik merupakan indikator utama dalam penilaian 
kelayakan status global tersebut (Panjaitan et al., 2019). Status UNESCO Global 
Geopark tidak hanya dipertahankan melalui pelestarian sumber daya geologi, tetapi 
juga melalui kemampuan kawasan dalam membangun identitas yang kuat, 
meningkatkan kesadaran masyarakat, serta memperluas pemahaman wisatawan 
mengenai nilai penting geopark. Dengan demikian, keberhasilan revalidasi sangat 
berkaitan dengan sejauh mana branding yang dilakukan mampu 
mengomunikasikan nilai konservasi, edukasi, dan keberlanjutan secara konsisten 
kepada berbagai pemangku kepentingan. Apabila ketimpangan kunjungan antar 
geosite dan keterbatasan komunikasi destinasi tidak segera diatasi, kondisi tersebut 
dapat menjadi tantangan dalam upaya memperkuat posisi Gunung Sewu sebagai 
kawasan warisan dunia yang dikelola secara terpadu dan berkelanjutan. Sejak tahun 
2023 hingga saat ini Gunung Sewu masih melakukan proses revalidasi UNESCO 
yang berlangsung setiap empat tahun sekali sebagai bentuk evaluasi terhadap 
kualitas pengelolaan kawasan geopark. Proses ini dilaksanakan kembali guna 
menilai konsistensi pengelolaan kawasan dalam aspek konservasi, edukasi, 
pembangunan berkelanjutan, serta keterlibatan maasyarakat lokal. Proses ini 
menjadi penting karena tidak hanya menentukan keberlanjutan status UNESCO 
Global Geopark, tapi juga menunjukkan sejauh mana strategi destination branding 
yang dilakukan mamp memperkuat identitas kawasan sebagai warisan dunia 
(Simatupang & Ismanto, 2021).  
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Penelitian terdahulu memperkaya pemahaman dalam kajian ini namun 
memiliki keterbatasan. Pertama, (Sulistyadi et al., 2019) menyimpulkan bahwa 
kualitas atraksi dan promosi mempengaruhi kepuasan dan loyalitas pengunjung, 
namun promosi tidak berdampak langsung pada loyaliktas, sehingga perlu 
pendekatan branding yang lebih dari sekedar kampanye promosi. Namun studi 
tersebut masih bersifat kuantitatif dan terfokus pada satu geosite Nglanggeran, 
sehingga kurang menjelaskan aspek identitas merek secara menyeluruh pada skala 
geopark. Kedua, studi internasional oleh (Yusof et al., 2019) pada Lengkawi Geopark 
menyoroti kebingungan pemangku kepentingan tentang konsep geopark dan 
pentingnya edukasi untuk local buy in. Meskipun memberi insight penting tentang 
stakeholder engagement, studi ini tidak menekankan implikasi branding untuik 
stereotipe warisan dunia. Kegita, studi pada Ciletuh Palabuhanratu (Irwanti et al., 
2023) melalui model hexa helix menunjukkan geopark mampu meningkatkan 
ekonomi lokal melalui penciptaan usaha baru setelah status UNESCO, tetapi kurang 
menyoroti elemen identitas dan narasi merek geopark itu sendiri. Keempat 
penelitian oleh (DEWANTI, 2016) menyajikan deskripsi tahap destination branding  
di kawasan pacitan, mulai dari analisis pasar, pengembangan identitas, peluncuran, 
hingga evaluasi, namun studi ini bersifat deskriptif dan berkisar pada mikro satu 
geoarea tanpa mengaitkan dengan status warisa dunia atau dampak pengakuan 
UNESCO.  

Dari penelitian sebelumnya belum ada studi kualitatif mendalam yang 
mengeksplorasi bagaimana strategi destination branding gunung sewu dirumuskan, 
dikelola, serta diterima oleh beragam pemangku kepentinganseperti pemerintah 
daerah, pengelola, masyarakat, dan wisatawan. Dalam penelitian ini akan menelaah 
tidak hanya promosi dan kualitas layanan, tetapi juga ideologi merek, storytelling, 
kolaborasi antar wilayah, serta dampak langsung terhadap distribusi kunjungan dan 
literasi geowisata. 

Berdasarkan uraian latar belakang tersebut, kajian mengenai strategi destination 
branding Gunung Sewu Global Geopark menjadi penting untuk memahami 
bagaimana kawasan ini membangun brand image sebagai kawasan warisan dunia 
UNESCO. Fokus kajian diarahkan pada konstruksi identitas destinasi, 
pengembangan narasi geowisata, pemanfaatan media komunikasi, serta 
representasi nilai-nilai warisan geologi, budaya, dan edukasi dalam strategi 
branding yang diterapkan. Kajian ini juga berupaya mengisi keterbatasan penelitian 
sebelumnya yang umumnya lebih menekankan aspek kepuasan wisatawan dan 
dampak pariwisata, sementara pembahasan mengenai proses dan struktur 
destination branding secara kualitatif masih relatif terbatas. 

Tujuan dari penelitian ini yaitu “Menganalisis secara mendalam strategi 
Destination Branding yang diterapkan oleh pengku kepentingan dalam membangun citra 
Gunung Sewu Global Geopark sebagai kawasan warisan dunia”. Dengan berfokus pada 
pengungkapan elemen-elemen utama branding, seperti identitas merek, narasi 
warisan geologi dan budaya, visualisasi media promosi, serta bentuk komunikasi 
yang digunakan. Pendekatan ini akan membantu menjelaskan sejauh mana 
branding tersebut merepresentasikan nilai-nilai UNESCO dan warisan lokasl secara 
konsisten. 
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Penelitian ini menggunakan pendekatan konsep Destination Branding, 
Yunianto (2018) pengertian dari Destination Branding itu sendiri yakni proses 
membangun dan memperkuat identitas destinasi wisata melalui elemen 
komunikasi, agar memiliki ciri khas dan daya tarik yang unik dan berbeda dengan 
destinasi wisata lainnya. Destination branding dapat juga digunakan sebagai acuan 
dalam memuat nilai-nilai edukasi dan pelestarian warisan alam serta pem bangunan 
berkelanjutan sesuai standar UNESCO. Menurut Morgan, Pritcard dan Pride, 
terdapat lima tahapan dalam proses destination branding (Morgan et al, 2004), yakni 
: 
1) Market Investigation & Strategic Analysis 

Tahap pertama ini melibatkan penelitian pasar guna memahami target audies 
dan potensi pesaing. Analisis ini dilakukan untuk mengidentifikasi kelemahan, 
kekuatan, peluang, dan ancaman dari destinasi tersebut.  

2) Brand Identity Development 
Berfokus pada pengembangan elemen kunci dari merek destinasi, seperti nama, 
logo, tagline, dan pesan utama. Identitas dari suatu destinasi ini harus 
mencerminkan keunikan dan dapat menarik target audiens. 

3) Brand Launch & Introduction 
Setelah identitas merek itu ditetapkan, tahap selanjutnya adalah 
memperkenalkan merek tersebut kepada publik melalui berbagai saluran 
komunikasi, seperti media sosial, web, acara, dan kampanye pemasaran. Dengan 
tujuan untuk menciptakan kesadaran dqan minat audiens kepada destinasi. 

4) Brand Implementation 
Tahap ini menerapkan strategi merek dalam berbagai aspekoperasional 
destinasi, seperti pelayanan, fasilitas, dan pengalaman pengunjung. Semua pihak 
terkait, seperti pemerintah daerah, pelaku bisnis, dan masyarakat lokal.  

5) Monitoring & Evaluation 
Di tahap terakhir ini melibatkan pemantauan dan evaluasi berkelanjutan 
terhadap  kinerja merek destinasi. Hasil evaluasi digunakan sebagai bahan 
identifikasi apa yang perlu ditingkatkan. Monitoring juga sebagai umpan balik 
dari pengunjung dan pemangku kepentingan lainnya. 
Dengan mengkaji kelima tahapan tersebut, penelitian ini juga berupaya 

mengevaluasi brand image yang terbentuk di benak publik. Brand Image itu sendiri 
merupakan persepsi yang terbentuk di benak wisatawan atau masyarakat tentang 
suatu destinasi (Ardiyanti et al., 2022). Hal ini menjadi penting untuk mengetahui 
apakah strategi komunikasi yang dijalankan sudah efektif dalam membangun 
kesadaran, memperkuat citra, serta meningkatkan daya tarik kawasan sebagai 
destinasi wisata berbasis warisan dunia. Diharapkan bahwa temuan analisis ini akan 
membantu dalam pembuatan rencana pemasaran dan komunikasi yang lebih 
terfokus dan tahan lama (Subagyo, 2019).  

 
METODE  

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan memahami secara 
mendalam proses dibalik strategi destination branding Gunung Sewu Global Geopark. 
Motode ini dipilih karena memungkinkan analisis yang kaya dan konseptual 
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terhadap fenomena kompleks yang berkaitan dengan identitas merek destinasi 
berstatus warisan dunia, serta bagaimana nilai geologi, budaya dan edukatif 
diartikulasikan dan diterima oleh berbagai pemangku kepentingan. Menurut 
Creswell metode kualitatif cocok untuk menyelidiki fenomena dalam lingkungan 
nyata secara holistik, memperkuat pemahaman tentang dinamika sosial dan budaya 
yang tersembunyi di balik praktik branding (Handoko et al., 2024). Pendekatan yang 
digunakan adalah studi kasus tunggal (single case study) , tepat untuk mengkaji 
secara intensif satu entitas geografis dan kultural Gunung sewu dalam konteks 
nyata. Seperti dijelaskan oleh (Hudaya & Smark, 2016) studi kasus adalah “empirical 
inquiry that investigates a contemporary phenomenon within its real-world context”. 
Metode ini relevan karena tujuan penelitian ini bukan untuk menggeneralisasi 
populasi luas, melainkan untuk memahami secara mendalam proses branding yang 
sedang berjalan. Pemilihan studi kasus tunggal didasarkan bahwa Gunung sewu 
adalah wisata yang unik dari geopark indonesia dengan status UNESCO Global 
Geopark sejak 2015. Ini menjadikan case yang unik dan layak di analisis secara 
mendalam. Dalam pelaksanaannya, penelitian ini akan mengumpulkan data melalui 
wawancara kepada Kepala Bagian Administrasi Perekonomian dan Sumber Daya 
Alam Sekretariat Daerah Kabupaten Gunungkidul Gunung Sewu UNESCO Global 
Geopark, Ketua Tim Kerja Promosi Pariwisata Bidang Pemasaran dan Kerjasama 
Pariwisata Gunung Sewu, Staff, dan juga pengunjung. Selain wawancara, data juga 
akan diperoleh melalui analisis dokumen, seperti materi promosi, narasi media, serta 
konten digital yang dipublikasikan melalui media sosial dan situs web resmi 
Gunung Sewu Geopark. Metode kualitatif dengan pendekatan studi kasus ini 
mampu mengungkap struktur naratif, persepsi, dan dinamika pemangku 
kepentingan yang dibutuhkan untuk mengidentifikasi kesenjangan antara brand 
identity dan brand image yang diterima. Pilihan ini juga menjawab research gap dari 
penelitian sebelumnya yang mayoritas berfokus pada aspek kuantitatif. Dengan 
demikian penelitian ini nantinya dapat memberikan kontibusi teoritis melalui 
wawasan menyeluruh tentang destination branding geopark dalam komunikasi 
strategis.  

 
HASIL DAN PEMBAHASAN  

Hasil penelitian ini mengungkap bahwa strategi destination branding yang 
diterapkan oleh Gunung Sewu Global Geopark telah mencakup berbagai upaya 
untuk memperkenalkan identitas kawasan sebagai UNESCO Global Geopark. 
Temuan penelitian disajikan berdasarkan lima tahapan destination branding menurut 
(Morgan, 2004), yaitu market investigation, brand identity development, brand launch and 
introduction, brand implementation, serta monitoring and evaluation. 
1) Market investigation & strategic analysis 

Berdasarkan hasil wawancara, pengelola menyatakan bahwa keunggulan 
utama Gunung Sewu terletak pada kekayaan bentang alam karst yang telah diakui 
UNESCO serta perpaduan antara warisan geologi, budaya, dan kehidupan 
masyarakat lokal. Kawasan ini tidak hanya menawarkan wisata alam, tetapi juga 
edukasi dan konservasi. Dalam sesi wawancara bersama Badan Pengelola Gunung 
Sewu mengatakan ” Keunggulan utama Geopark Gunung Sewu terletak pada 
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kekayaan bentang alam karst yang unik dan telah diakui dunia melalui status 
UNESCO Global Geopark.” Dapat dilihat juga pada gambar 3 keindahan Gunung 
Api Purba Nglanggeran yang merupakan salah satu geosite Gunung Sewu. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 3 Geosite Gunung Api Purba Nglanggeran 
Sumber : Akun resmi Instagram @gunungsewuglobalgeopark 

 
Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa pengelola berupaya menempatkan 

Gunung Sewu sebagai destinasi wisata berbasis edukasi dan keberlanjutan. Dalam 
(Morganet al, 2004), tahap market analysis dilakukan dengan memahami kekuatan 
destinasi dan menentukan posisi yang berbeda dibandingkan destinasi lain. Hasil 
wawancara juga menunjukkan bahwa pihak pengelola telah melakukan survei 
pengunjung, analisis tren pariwisata, serta evaluasi media sosial sebelum menyusun 
strategi branding. Temuan ini memperlihatkan bahwa branding tidak dibangun 
secara spontan, tetapi melalui proses identifikasi pasar dan kebutuhan wisatawan 
(Nastain, 2017). Selain itu, pengelola memandang geopark lain seperti Ciletuh, 
Kaldera Toba, dan Batur bukan sebagai kompetitor mutlak, melainkan sebagai 
bagian dari kolaborasi geopark naasional. Hal ini menunjukkan adanya orientasi 
branding yang tidak hanya berfokus pada persaingan, tetpi juga penguatan identitas 
geopark Indonesia secara kolektif. 
2) Brand Identity Development 

Tahap kedua dalam konsep Morgan (Morgan et al, 2004). adalah brand 
identity. Berdasarkan hasil wawancaradengan Sekretariat Gunung Sewu Sofyan Dwi 
Aryanto, identitas utama yang ingin dibangun adalah ”harmoni antara wirisan 
bumi, budaya, dan kehidupan masyarakat”. Identitas ini menunjukkan bahwa 
branding Gunung Sewu tidak hanya menonjolkan aspek visual wisata, tetapi juga 
nilai sejarah, budaya, dan keberlanjutan lingkungan.  

Pengelola menjelaskan bahwa proses pembentukan identitas dilakukan 
secara kolaboratof dengan melibatkan pemerintah daerah, akademisi, komunitas 
lokal, pelaku usaha wisata, dan mitra internasional. Hal ini menunjukkan bahwa 
identitas destinasi dibentuk melalui pendekatan partisipatif. Dakam konteks 
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penelitian ini, identitas tersebut menjadi elemen penting dalam membangun brand 
image. Brand image tidak terbentuk hanya melalui logo atau slogan, tetapi melalui 
pengalaman dan pemahaman publik terhadap nilai yang dibawa suatu destinasi 
(Khairi, 2025).  

Sebagai bagian dari pengembangan identitas merek (brand identity 
development), Gunung Sewu Global Geopark memiliki logo yang merepresentasikan 
karakteristik utama kawasan serta nilai-nilai yang ingin dikomunikasikan kepada 
publik. Dalam teori (Morgane et al, 2004), identitas merek destinasi tidak hanya 
dibangun melalui slogan dan narasi, tetapi juga melalui elemen visual yang mampu 
membedakan destinasi dari kawasan lain serta memperkuat persepsi wisatawan 
terhadap destinasi tersebut.  

 
 
 

Gambar 4 Logo Resmi Gunung Sewu Global Geopark 
Sumber : Akun resmi instagram @gunungsewuglobalgeopark 

 
Dapat dilihat dari gambar 4, Logo Gunung Sewu Global Geopark didominasi 

oleh bentuk garis berlapis yang membentuk siluet menyerupai gunungan dalam 
budaya Jawa. Bentuk gunungan tersebut memiliki makna filosofis yang erat 
kaitannya dengan kehidupan, keseimbangan alam, serta hubungan antara manusia 
dengan lingkungan. Penggunaan bentuk gunungan menunjukkan upaya pengelola 
untuk mengintegrasikan unsur budaya lokal ke dalam identitas kawasan, sehingga 
branding yang dibangun tidak hanya berfokus pada aspek geologi, tetapi juga 
merepresentasikan nilai budaya masyarakat yang hidup di kawasan Gunung Sewu. 
Di bagian tengah logo terlihat ilustrasi bentang alam bergelombang yang 
menggambarkan karakteristik kawasan karst Gunung Sewu. Bentuk tersebut 
merepresentasikan ribuan bukit karst yang menjadi ciri khas utama kawasan dan 
menjadi dasar pengakuan UNESCO terhadap Gunung Sewu sebagai Global 
Geopark. Visualisasi ini menunjukkan bahwa unsur geologi ditempatkan sebagai 
identitas inti destinasi yang membedakannya dari kawasan wisata lainnya. Selain 
menggambarkan lanskap karst, garis-garis yang mengalir juga dapat dimaknai 
sebagai jaringan gua bawah tanah dan sistem hidrologi yang menjadi kekayaan 
geologi kawasan Gunung Sewu. Tulisan aksara Jawa yang terdapat pada bagian 
bawah logo memperkuat identitas budaya lokal dalam branding kawasan. 
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Kehadiran aksara Jawa menunjukkan bahwa Gunung Sewu tidak hanya 
menawarkan kekayaan alam, tetapi juga memiliki warisan budaya yang menjadi 
bagian dari nilai geopark. Unsur ini sejalan dengan konsep UNESCO Global 
Geopark yang menekankan integrasi antara warisan geologi, budaya, dan 
keterlibatan masyarakat lokal dalam pengelolaan kawasan. Sementara itu, 
penggunaan warna merah marun pada logo dapat diinterpretasikan sebagai simbol 
semangat, kekuatan, dan karakter yang kuat. Warna tersebut juga memberikan 
kesan khas dan mudah dikenali sehingga mendukung proses pembentukan identitas 
visual destinasi. Di bagian bawah logo juga ditampilkan identitas UNESCO Global 
Geopark yang berfungsi sebagai penanda legitimasi internasional. Kehadiran logo 
UNESCO memperkuat posisi Gunung Sewu sebagai kawasan yang telah 
memperoleh pengakuan global dan menjadi elemen penting dalam membangun 
kredibilitas destinasi di mata wisatawan maupun pemangku kepentingan. 
Berdasarkan hasil wawancara dengan pengelola, identitas yang ingin dibangun oleh 
Gunung Sewu Global Geopark adalah harmoni antara warisan bumi, budaya, dan 
kehidupan masyarakat. Makna tersebut tercermin dalam elemen-elemen visual yang 
terdapat pada logo. Dengan demikian, logo Gunung Sewu Global Geopark tidak 
hanya berfungsi sebagai identitas visual, tetapi juga sebagai media komunikasi yang 
merepresentasikan nilai geologi, budaya, edukasi, dan keberlanjutan yang menjadi 
dasar pengembangan kawasan. Temuan ini menunjukkan bahwa pada tahap brand 
identity development, Gunung Sewu telah memiliki simbol visual yang mampu 
menggambarkan karakter dan keunikan destinasi sesuai dengan konsep destination 
branding. Namun demikian, efektivitas logo sebagai identitas merek masih perlu 
didukung oleh komunikasi yang konsisten dan pemanfaatan media promosi yang 
lebih optimal agar makna yang terkandung di dalamnya dapat dipahami oleh 
masyarakat dan wisatawan secara lebih luas. 

Namun, berdasarkan obsevasi media digital, penyampaian identitas tersebut 
masih belum sepenuhnya konsisten. Konten promosi masih lebih dominan 
menampilkan visual pantai dan keindahan alam dibandingkan edukasi geopark. 
Kondisi ini menunjukkan adanya kesenjangan antara identitas yang ingin dibangun 
dengan pesan yang diterima publik. 
3) Brand Launch & Introduction 

Pada tahap brand introduction, teori (Morgan et al, 2004). menjelaskan bahwa 
destinasi harus memperkenalkan identitasnya kepada publik melalui media 
komunikasi yang tepat. Berdasarkan hasil wawancara, media yang digunakan 
meliputi Instagram, Website resmi, publikasi digital, event promosi, media trip, 
pameran, serta kerja sama dengan komunitas kreatif dan infliencer.  

Pengelola menyampaikan bahwa strategi komunikasi dilakukan melalui 
pendekatan storytelling berbasis edukasi dan pengalaman wisata (Ladupu, 2022). Hal 
ini terlihat dari upaya pengenalan nilai geologi, budaya, dan konservasi melalui 
kegiatan seperti ”Ngobrol Bareng Geopark” pada acara Geopark Night Specta.  
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Gambar 5 Kalender Event GSUGGp 2026 
Sumber : Akun resmi Instagram @gunungsewuglobalgeopark 

 Temuan ini menunjukkan bahwa branding yang dilakukan tidak hanya 
bersifat promosi visual, tetapi juga edukatif. Dalam konteks teori, pendekatan  
storytelling menjadi bagian penting dalam membangun kedekatan emosional antara 
destinasi dan wisatawan (Pasaribu et al., 2025). Namun berdasarkan observasi 
peneliti terhadap media sosial resmi geopark, aktivitas komunikasi digital masih 
belum optimal. Frekuensi unggahan masih terbatas dan tingkat interaksi dengan 
audiens relatif rendah. Hal ini menunjukkan bahwa tahap pengenalan merek masih 
menghadapi kendala dalam menjangkau publik luas, terutama di era digital yang 
sangat bergantung pada media sosial sebagai sarana promosi utama. Dilakukan juga 
wawancara terhadap respon dan persepsi pengunjung terhadap branding Gunung 
Sewu, berdasarkan hasil wawancara yang dilakukan peneliti terhadap pengunjung 
di kawasan Gunung Sewu Global Geopark, ditemukan bahwa sebagian besar 
wisatawan mengenal kawasan ini sebagai destinasi wisata alam dengan daya tarik 
pantai, goa, dan bentang alam karst yang unik. Informasi tentang kawaasan ini 
umumnya diperoleh melalui media sosial seperti Instagram, Tik Tok, dan juga 
beberapa rekomendasi dari kerabat atau keluarga. Salah satu pengunjung 
mengatakan ” Saya tahu tempat ini dari TikTok dan Instagram, awalnya tertarik 
karena pantainya bagus dan pemandangannya unik.” Pernyataan tersebut 
menunjukkan bahwa media digital memiliki pengaruh besar dalam menarik minat 
wisatawan untuk berkunjung. Namun, hasil wawancara juga meunjukkan bahwa 
sebagian besar pengunjung belum memahami secara mendalam mengenai konsep 
geopark dan status kawasan sebagai bagian dari UNESCO Global Geopark. Selain 
itu, wisatawan menilai bahwa pengalaman berkunjung di beberapa geosite sudah 
cukup baik, terutama pada lokasi wisata yang populer dan memiliki fasilitas 
lengkap. Pengunjung merasa terbantu dengan adanya papan informasi, pemandu 
wisata, dan fasilitas pendukung lainnya ” Kalau di Goa Pindul informasinya cukup 
jelas, ada pemandu juga yang menjelaskan tentang sejarah dan kondisi guanya.” 
Dalam hal ini memperlihatkan bahwa wisatawan lebih mengenal Gunung Sewu 
sebagai wisata alam dibandingkan sebagau kawasan edukasi berbasis konservasi. 
Sebagian besar pengunjung datang dengan tujuan rekreasi dan menikmati 
pemandangan, bukan untuk memahami nilai warisan geologi yang dimiliki 
kawasan tersebut.  
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Gambar 6 Tampilan profil akun Instagram Gunung Sewu Global Geopark 

Sumber : Akun resmi Instagram @gunungsewuglobalgeopark 
 

Salah satu indikator yang dapat diamati dalam upaya destination branding 
adalah pengelolaan media digital yang dapat dilihat pada gambar 6, khususnya 
akun Instagram resmi @gunungsewuglobalgeopark sebagai sarana komunikasi 
destinasi kepada publik. Hingga pertengahan tahun 2025, akun tersebut tercatat 
memiliki sekitar 174 pengikut dengan jumlah unggahan sebanyak 80 konten. Data 
tersebut menunjukkan bahwa aktivitas digital yang dilakukan masih relatif terbatas 
jika dibandingkan dengan potensi dan status Gunung Sewu sebagai UNESCO 
Global Geopark. Rendahnya jumlah pengikut dan terbatasnya frekuensi publikasi 
mengindikasikan bahwa jangkauan komunikasi yang dibangun belum mampu 
menjangkau audiens yang lebih luas, baik di tingkat nasional maupun internasional. 
Selain itu, minimnya interaksi antara pengelola dan pengguna media sosial, seperti 
komentar, likes, maupun shares, menunjukkan bahwa keterlibatan audiens (audience 
engagement) masih belum optimal. Dalam perspektif destination branding , media 
sosial memiliki peran strategis sebagai sarana untuk membangun identitas destinasi, 
menyampaikan nilai-nilai unik kawasan, serta menciptakan hubungan yag 
berkelanjutan dengan wisatawan. Pada konsep (Morgan et al, 2004) menjelaskan 
bahwa keberhasilan branding tidak hanya bergantung pada kemampuan 
menciptakan identitas merek yang kuat, tetapi juga pada efektivitas komunikasi 
dalam memperkenalkan dan mempertahankan identitas tersebut kepada khalayak. 
Oleh karena itu, media sosial menjadi instrumen penting dalam tahapan brand 
introduction dan brand implementation, karena memungkinkan pengelola untuk 
menyampaikan narasi destinasi secara konsisten dan interaktif. Dalam konteks 
Gunung Sewu Global Geopark, pemanfaatan instagram seharusnya tidak hanya 
berfungsi sebagai media promosi wisata, tetapi juga sebagai sarana edukasi yang 
menampilkan nilai-nilai geologi, budaya, dan konservasi yang menjadi karakter 
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utama geopark. Namun, berdasarkan hasil pengamatan, sebagian besar konten yang 
dipublikasikan masih berfokus pada dokumentaasi kegiatandan promosi destinasi 
secara umum, sehingga narasi mengenai status kawasan sebagai warisan dunia dan 
nilai edukatif yang dimilikinya belum tersampaikan secara optimal. Kondisi ini 
berpotensi menyebabkan kesenjangan antara identitas yang ingin dibangun oleh 
pengelola dengan persepsi yang terbentuk di masyarakat. Akibatnya, brand image 
Gunung sewu lebih banyak dipahami sebagai destinasi wisata alam biasa 
dibandingkan sebagai kawasan geopark yang memiliki nilai warisan geologi dan 
budaya berkelas dunia. Dengan demikian, penguatan strategi komunikasi digital 
menjadi salah satu kebutuhan penting dalam mendukung keberhasilan destination 
branding Gunung Sewu Global Geopark sebagai kawasan warisan dunia UNESCO. 

Tahapan brand launch dan introduction masih belum sepenuhnya optimal 
dalam membangun pemahaman wisatawan mengenai identitas Gunung Sewu 
sebagai Kawasan warisan dunia. Strategi branding yang dilakukan memang berhasil 
menarik kunjungan wisatawan, tetapi belum sepenuhnya mampu membangun 
pemahaman yang kuar mengenai nilai edukasi, konservasi, dan identitas geopark 
itu sendiri. Selain itu dalam konteks revalidasi UNESCO yang berlangsung sejak 
tahun 2023 hingga saat ini, pemahaman wisatawan terhadap identitas geopark 
menjadi salah satu aspek penting dalam evaluasi pengelolaan kawasan. UNESCO 
tidak hanya menilai jumlah kunjungan wisatawan, tetapi juga efektivitas 
komunikasi dan keberhasilan kawasan dalam menyampaikan nilai geopark kepada 
publuik. Oleh karena itu, hasil wawancara dengan pengunjung menunjukkan bahwa 
penguatan komunikasi edukatif dan konsistensi branding masih perlu ditingkatkan 
agar wisatawan tidak hanya mengenal Gunung Sewu sebagai wisata alam, tetapi 
juga sebagai kawasan warisan dunia yang memiliki nilai geologi, budaya, dan 
konservasi tingkat internasional.  
4) Brand Implementation 

Dengan adanya pelatihan pemandu wisata, penyediaan papan interpretasi, 
pengembangan fasilitas wisata, dan penguatan produk ekonomi kreatif lokal ini 
menunjukkan adanya implementasi branding berdasarkan wawancara yang didapat, 
pelatihan pemandu wisata dilakukan agar wisatawan tidak hanya menikmati 
pemandangan, tetapi juga memahami nilai geologi dan budaya kawasan. Selain itu, 
penyediaan papan informasi dan identitas visual yang seragam menjadi upaya 
memperkuat pengalaman wisata berbasis geopark. Implementasi branding tersebut 
tidak hanya dilakukan oleh badan pengelola geopark, tetapi juga melibatkan 
berbagai pihak yang memiliki peran strategis dalam pengembangan kawasan. 
Berdasarkan hasil wawancara, kolaborasi dilakukan antara pengelola Gunung Sewu 
Global Geopark, pemerintah daerah, kelompok sadar wisata (Pokdarwis), pengelola 
geosite, pelaku UMKM, akademisi, serta masyarakat lokal. Pemerintah daerah 
berperan dalam penyediaan kebijakan, dukungan anggaran, dan pembangunan 
infrastruktur pendukung pariwisata. Sementara itu, pengelola geosite dan kelompok 
masyarakat berperan dalam pelaksanaan program edukasi, pelayanan wisata, serta 
pelestarian lingkungan. Akademisi turut memberikan kontribusi melalui kegiatan 
penelitian, pendampingan, dan penyusunan materi interpretasi geologi yang 
digunakan dalam aktivitas wisata edukatif. Di sisi lain, pelaku UMKM berkontribusi 
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dalam pengembangan produk ekonomi kreatif yang menjadi bagian dari 
pengalaman wisata sekaligus mendukung peningkatan kesejahteraan masyarakat 
setempat. olaborasi antar pemangku kepentingan tersebut menunjukkan bahwa 
implementasi destination branding tidak hanya berorientasi pada promosi destinasi, 
tetapi juga pada penciptaan pengalaman wisata yang sesuai dengan nilai-nilai 
geopark. Keterlibatan berbagai pihak menjadi penting karena konsep UNESCO 
Global Geopark menekankan pendekatan bottom-up yang melibatkan masyarakat 
lokal sebagai aktor utama dalam pengelolaan kawasan. Melalui kolaborasi tersebut, 
identitas Gunung Sewu sebagai kawasan warisan geologi, budaya, dan edukasi 
dapat diwujudkan secara nyata dalam aktivitas pariwisata sehari-hari. 

Dalam teori (Morgan et al, 2004) tahap brand implementation berkaitan dengan 
bagaimana identitas merek ditetapkan secara nyata dalam pengalaman pengunjung. 
Temuan penelitian menunjukkan bahwa Gunung Sewu telah berupaya menerapkan 
branding melalui layanan wisata yang mendukung konsep edukasi dan konservasi. 
Meskipun demikian, implementasi branding masih belum merata di seluruh geosite. 
Beberapa lokasi wisata populer sudah memiliki fasilitas interpretasi yang baik, 
sementara geosite lain masih minim informasi dan identitas visual. Kondisi ini 
menyebabkan pengalaman wisata yang diterima pengunjung belum sepenuhnya 
konsisten (Meditama et al., 2024). Selain itu, penguatan kolaborasi menjadi semakin 
penting dalam mendukung proses revalidasi UNESCO yang sedang berlangsung 
sejak tahun 2023. Dalam proses tersebut, UNESCO tidak hanya menilai aspek 
konservasi dan geodiversitas, tetapi juga efektivitas pengelolaan kawasan yang 
melibatkan pemerintah, masyarakat, dunia usaha, dan institusi pendidikan. Oleh 
karena itu, keberhasilan implementasi branding Gunung Sewu tidak hanya 
ditentukan oleh kualitas promosi destinasi, tetapi juga oleh kemampuan seluruh 
pemangku kepentingan dalam menerjemahkan identitas geopark ke dalam 
pengalaman wisata yang berkelanjutan dan memberikan manfaat bagi masyarakat 
lokal. 
5) Monitoring & Evaluation 

Tahap terakhir dalam konsep (Morgan et al, 2004) adalah monitoring and 
evaluation. Berdasarkan hasil wawancara dengan staff Gunung Sewu Alfiana 
Desisavitri, evaluasi dilakukan melalui beberapa indikator seperti jumlah kunjungan 
wisatawan, engagement media sosial, publikasi media, umpan balik wisatawan, 
keterlibatan masyarakat, hingga penilaian UNESCO dalam proses revalidasi 
geopark. Revalidasi UNESCO Global Geopark, yang berlangsung sejak tahun 2023 
hingga saat ini, merupakan bagian penting dari pengawasan dan evaluasi 
pengelolaan Gunung Sewu Global Geopark. Revalidasi dilakukan setiap empat 
tahun sekali oleh UNESCO untuk menilai keberlanjutan pengelolaan geopark dalam 
hal konservasi, pendidikan, pengembangan ekonomi masyarakat, dan strategi 
komunikasi kawasan. Berdasarkan wawancara, pengelola mengatakan bahwa 
proses revalidasi mendorong perbaikan dalam berbagai aspek branding. Ini 
termasuk peningkatan promosi digital, konten edukatif yang lebih baik, penyediaan 
sarana interpretasi geosite, dan peningkatan kemampuan masyarakat lokal untuk 
mendukung pariwisata berbasis geopark. Selain itu, sebagai bagian dari persiapan 
revalidasi UNESCO, forum diskusi dan kegiatan koordinasi lintas wilayah serta 
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kegiatan sinkronisasi lintas wilayah Gunung Sewu UGGp semakin diintensifkan. Ini 
terlihat dari rapat koordinasi FGD dan kegiatan sinkronisasi lintas wilayah yang 
dilakukan oleh pengelola bersama pemerintah daerah dan stakeholder terkait. 
Proses revalidasi menunjukkan bahwa destinasi branding memanfaatkan promosi 
wisata dan memperkuat identitas tempat warisan dunia yang harus dijaga secara 
berkelanjutan.  

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 7 Rapat Koordinasi FGD, Geopark Gunung Sewu persiapan Revalidasi 
UNESCO Global Geopark. 

Sumber : Akun resmi Instagram @gunungsewuglobalgeopark 
 
Dapat dilihat pada gambar 7 dilaksanakannya rapat koordinasi, dalam forum 

diskusi ini terbagi menjadi 3 kelompok. Kelompok A Perencanaan & Revalidasi 
PEMPROV, BAPPERIDA, DISPAR, DPU, PTR berfokus pada persiapan pra-
revalidasi tindak lanjut rekomendasi serta penyusunan masterplan dan penguatan 
fasilitas geosite, termasuk peluang pembiayaan melalui PHLN unutk 
pengembangan geosite, kelompok B Mitigasi, Lingkungan & Sains DLH, BPBD, 
PENDIDIKAN berfokus pada penguatan mitigasi bencana melalui Desa Tangguh 
Bencana termasuk jalur evakuasi, SOP, rambu, dan simulasi, pengelolaan 
lingkungan, konserfvasi, serta kolaborasi lintas pihak menjadi kunci keberlanjujtan 
kawasan, dan kelompok C Ekonomi dan Budaya DAGKUKM, KEBUDAYAAN, 
PERTANIAN menekankan pemberdayaan masyarakat melalui event seni budaya 
dan penguatan UMKM yang masih perlu diformalkan, rencana pengembanga desa 
budaya dan penguatan sanggar menjadi bagian strategi ke depan. Disini pengelola 
juga menyampaikan bahwa hasil evaluasi digunakan sebagai dasar untuk 
memperbaiki strategi branding, seperti penguatan digital branding, peningkatan 
kualitas konten edukatif, pengembangan SDM lokal, dan inovasi layanan wisata 
berbasis teknologi. Temuan ini menunjukkan bahwa pengelola menyadari 
pentingnya evaluasi sebagai bagian dari pengembangan branding yang 
berkelanjutan. Dalam penelitian ini, proses evaluasi menjadi penting karena 
berkaitan langsung dengan brand image di masyarakat (Syaharani et al., 2026). 
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Namun. Peneliti menemukan bahwa evaluasi yang dilakukan masih lebih 
banyak berfokus pada indikator kuantitatif seperti jumlah kunjungan dan interaksi 
media sosial. Evaluasi mengenai persepsi wisatawan terhadap identitas Gunung 
Sewu sebagai kawasan warisan dunia masih belum dilakukan secara mendalam. Hal 
ini menyebabkan pengelola belum sepenuhnya mengetahui apakah pesan branding 
yang dibangun benar – benar dipahami oleh publik. 

Berdasarkan hasil peelitian, strategi destination branding Gunung Sewu Global 
Geopark telah mengacu pada lima tahapan branding menurut (Morgan et al, 2004), 
namun implementasi setiap tahap masih belum berjalan secsra maksimal dan 
konsisten. Secara umum, Gunung Sewu telah memiliki identias yang kuat sebagai 
kawasan geopark berbasis warisan geologi dan budaya. Akan tetapi, proses 
komunikasi dan implementasi branding masih menghadapi kendala, terutama 
dalam pemanfaatan media digital, konsistensi narasi, dan pemerataan branding di 
seluruh geosite.Temuan penelitian juga menunjukkan bahwa brand image Gunung 
Sewu sebagai kawasan warisan dunia masih belum terbentuk secara optimal di 
masyarakat. Sebagian besar publik masih mengenal kawasan ini sebagai destinasi 
wisata alam biasa, bukan sebagai geopark dengan nilai edukasi dan konservasi 
tingkat dunia. 

Berdasarkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi yang telah 
dianalisis menggunakan kerangka destination branding (Morgan et al, 2004), 
diperoleh sejumlah temuan utama yang menggambarkan implementasi strategi 
branding Gunung Sewu Global Geopark. Temuan tersebut menunjukkan bahwa 
seluruh tahapan destination branding telah diterapkan dalam pengelolaan kawasan, 
meskipun tingkat implementasi dan efektivitasnya masih bervariasi pada setiap 
tahapan. Ringkasan temuan penelitian disajikan pada Tabel berikut. 

 
Tabel 1 Tabel Key Findings Destination Branding 

Tahapan Destination 
Branding 

Key Findings Analisis temuan 

Market Analysis Gunung Sewu 
memposisikan diri 
sebagai destinasi 
geopark berbasis 
warisan geologi, 
budaya, dan edukasi 
yang telah diakui 
UNESCO. Analisis 
pasar dilakukan 
melalui survei 
pengunjung, evaluasi 
tren wisata, dan 
pemetaan potensi 
kawasan. 

Pengelola telah 
memahami 
keunggulan 
kompetitif kawasan 
sebagai UNESCO 
Global Geopark. 
Namun, pemetaan 
target audiens dan 
strategi penetrasi 
pasar internasional 
masih perlu 
diperkuat untuk 
meningkatkan daya 
saing destinasi. 

Brand Identity 
Development 

Identitas merek 
dibangun melalui 

Identitas destinasi 
telah mencerminkan 
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konsep harmoni antara 
warisan bumi, budaya, 
dan kehidupan 
masyarakat. Identitas 
ini diwujudkan melalui 
logo, narasi geopark, 
nilai konservasi, 
edukasi, dan 
pemberdayaan 
masyarakat. 

karakteristik geopark 
yang sesuai dengan 
prinsip UNESCO. 
Namun, 
penyampaian 
identitas tersebut 
kepada publik belum 
sepenuhnya 
konsisten sehingga 
pemahaman 
masyarakat terhadap 
nilai geopark masih 
terbatas. 

Brand Launch Promosi dilakukan 
melalui media sosial, 
website, festival 
geopark, pameran 
wisata, media partner, 
dan kegiatan edukatif 
seperti Geopark Night 
Specta. 

Strategi pengenalan 
merek telah 
memanfaatkan 
berbagai saluran 
komunikasi, tetapi 
aktivitas digital 
masih relatif terbatas. 
Jumlah pengikut dan 
tingkat interaksi 
media sosial 
menunjukkan bahwa 
jangkauan 
komunikasi belum 
optimal dalam 
memperkenalkan 
identitas geopark 
secara luas. 

Brand Implementation Implementasi branding 
diwujudkan melalui 
pelatihan pemandu 
wisata, penyediaan 
papan interpretasi, 
pengembangan geosite, 
pemberdayaan 
masyarakat, dan 
integrasi nilai geopark 
dalam aktivitas wisata. 

Implementasi 
branding telah 
berjalan pada 
beberapa geosite 
utama, namun belum 
merata di seluruh 
kawasan. 
Ketimpangan 
kunjungan antar 
geosite menunjukkan 
bahwa pengalaman 
wisata yang 
mencerminkan 
identitas geopark 
belum sepenuhnya 
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terdistribusi secara 
merata. 

Brand Monitoring & 
Evaluation 

Evaluasi dilakukan 
melalui monitoring 
jumlah kunjungan, 
interaksi media sosial, 
umpan balik 
wisatawan, serta 
proses revalidasi 
UNESCO yang 
berlangsung sejak 
tahun 2023. 

Revalidasi UNESCO 
menjadi instrumen 
evaluasi penting 
dalam menilai 
efektivitas branding 
dan pengelolaan 
kawasan. Meskipun 
evaluasi telah 
dilakukan secara 
berkala, pengukuran 
terhadap 
pemahaman publik 
mengenai identitas 
Gunung Sewu 
sebagai kawasan 
warisan dunia masih 
perlu ditingkatkan. 
 

 
Dengan demikian, penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan 

destinastion branding tidak hanya bergantung pada promosi, tetapi juga pada 
konsistensi identitas, pengalaman wisata, keterlibatan masyarakat, serta 
kemampuan pengelola dalam membangun komunikasi yang berkelanjutan dan 
edukatif. 

  
SIMPULAN  

Kesimpulan penelitian mengenai Destination Branding Gunung Sewu Global 
Geopark dalam membangun brand image sebagai kawasan warisan dunia , dapat 
disimpulkan bahwa strategi branding yang dilakukan oleh pengelola telah 
mengarah pada upaya membangun identitas kawasan berbasis warisan geologi, 
budaya, dan pemberdayaan masyarakat. Gunung Sewu diposisikan bukan hanya 
sebagai destinasi wisata alam, tetapi juga sebagai kawasan edukatif dan konservatif 
yang memiliki nilai penting di tingkat internasional melalui status UNESCO Global 
Geopark. Hasil penelitian menunjukkan bahwa strategi destination branding yang 
diterapkan telah mencakup lima tahapan pada konsep (Morgan et al, 2004), yaitu 
Market Investigation & Strategic Analysis,  Brand Identity Development, Brand Launch & 
Introduction, Brand Implementation, serta Monitoring & Evaluation. Pada tahap market 
analysis, pengelola telah melakukan riset pasar melalui survei pengunjung dan 
analisis tren wisata untuk menentukan posisi Gunung Sewu sebagai destinasi 
geopark unggulan. Pada tahap brand identity, identitas kawasan dibangun melalui 
konsep harmoni antara warisan bumi, budaya, dan kehidupan masyarakat. Tahap 
brand introduction dilakukan melalui media sosial, website, event promosi, serta 
pendekatan storytelling berbasis edukasi. Selanjutnya, tahap brand implementation 
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diwujudkan melalui pelatihan pemandu wisata, penyediaan fasilitas interpretasi, 
dan penguatan produk ekonomi kreatif lokal. Sementara itu, tahap monitoring and 
evaluation dilakukan melalui pengukuran jumlah kunjungan, keterlibatan media 
sosial, umpan balik wisatawan, dan evaluasi UNESCO. Revalidasi Geopark 
UNESCO Global berlangsung sejak tahun 2023, menunjukkan bahwa branding 
destinasi yang sukses sangat penting untuk mempertahankan statusnya sebagai 
kawasan warisan dunia. Revalidasi menilai aspek fisik geopark, komunikasi yang 
efektif, keterlibatan masyarakat, dan konsistensi identitas geopark dalam jangka 
panjang. Meskipun demikian, penelitian ini menemukan bahwa implementasi 
branding masih belum berjalan secara optimal dan konsisten. Pemanfaatan media 
digital masih terbatas, nerasi mengenai nilai geopark belum tersampaikan sevara 
menyeluruh, serta branding antar geosite masih belum merata. Kondisi tersebut 
menyebabkan pemahaman masyarakat dan wisatawan terhadap Gunung Sewu 
sebagai kawasan warisan dunia belum terbentuk secara kuat. Sebagian besar 
wisatawan masih mengebnal Gunung Sewu sebagai wisata alam biasa dibandingkan 
sebagai geopark dengan nilai eduikasi, konservasi, dan budaya yang diakui 
UNESCO. Dengan demikian, penelitian ini menunjukkan bahwa keberhasilan 
destination branding tidak hanya ditentukan oleh kegiatan promosi, tetapi juga oleh 
konsistensi identitas, kualitas komunikasi, pengalaman wisata, serta keterlibatan 
masyarrakat lokal dalam mendukung branding kawasan. Oleh karena itu 
diperlukan penguatan strategi komunikasi digital, penytampaian narasi edukatif 
yang lebih konsisten, serta kolaborasi lintas sektor agar Gunung Sewu Global 
Geopark dapat semakin dikenal sebagai kawasan warisan dunia yang berkelanjutan 
dan berdaya saing internasional. Penulis mengucapkan puji syukur kepada Allah 
SWT atas segala rahmat dan karunia-Nya sehingga penelitian dan penulisan artikel 
ini dapat diselesaikan dengan baik. Ucapan terima kasih penulis sampaikan kepada 
Program Studi Ilmu Komunikasi, Fakultas Sastra Budaya dan Komunikasi, 
Universitas Ahmad Dahlan, yang telah memberikan dukungan akademik serta 
fasilitas yang mendukung proses penelitian. Penulis juga menyampaikan terima 
kasih kepada dosen pembimbing yang telah memberikan arahan, masukan, dan 
bimbingan selama proses penyusunan penelitian ini. Penulis mengucapkan terima 
kasih kepada Badan Pengelola Gunung Sewu Global Geopark beserta seluruh 
informan yang telah bersedia meluangkan waktu, memberikan informasi, serta 
membantu proses pengumpulan data sehingga penelitian ini dapat terlaksana 
dengan baik. Dukungan dan keterbukaan yang diberikan menjadi kontribusi 
penting dalam memperoleh data yang dibutuhkan dalam penelitian. Ucapan terima 
kasih juga penulis sampaikan kepada seluruh pihak yang telah membantu baik 
secara langsung maupun tidak langsung dalam proses penelitian ini, termasuk 
masyarakat dan pengunjung Gunung Sewu Global Geopark yang telah 
berpartisipasi sebagai narasumber. Terakhir, penulis mengucapkan terima kasih 
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