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1.1 Latar Belakang

Pertumbuhan panwisata global pasca  pandemi  menunjukkan  arah
perkembangan baru vang lebih terkonsentrasi pada digitalisasi dan pengalaman
visual berbasis media sosial. Instagram, MEJ salah satu plaiform media sosial
terbesar di dunia, memiliki lebih dari 2 miliar pengguna aktif bulanan dan telah
menjadi saluran utama dilom strategi komunikasi vissal destinasi wisata (Fajriani
& Andriani, 2022). Perubahan ini menandui transformasi besar dari pendekatan
promosi lﬂn nﬂhﬂﬂm{hﬁpﬂmmmmw yong Jebih interaktif,
personal. dan berbasis narasi digital. Dalam hal ini, citra destinasi tidak lagi
M secara sepihak oleh pengelola, tetapi wmm kolektif
bersama pengouna melalui interaksi konten. caption, dan hﬂw[ﬂuﬂj’h et al,

2017

Di Indonesia, fnstagram telah menjadi alat penting dalam promosi pariwisata
tE;im! m%pcmmlah maupun pelaku usaha wisata. Studi ulﬁ-ﬁ."lsmiun
2022) mnmjukknn bahwa okun festogram resm nﬂl& dnlﬁ seperti
@hﬂhengkulu mampu meningkatkan awareness Wisatay m “signifikan,
baik domestik maupun. Hidlicaiegars. Platform ini kini tidak hanva menjadi media
promosi, tetapi mw mﬂ komunikasi yang membangun persepsi,
emosi, dan keputu ung wisatawan. Hﬂiﬂawmmn di Yogyakarta,
salah satu ElEE-iJIT.ilEI ungglﬂ.un na.sumul ying menunjukkan pertumbuhan pariwisata
yang signifikan sepanjang talun 2023, Berdasarkan 'hpﬂnm BPS DIY (2023),
Jumlah kunjungan wisalawan mancinegara mmmgkat dari 5.160 pada bulan Mei
menjadi 12444 pada Juli, dan mencapai 11.338 pada bulan Desember.

Pertumbuhan ini turut memperkuat sektor ekonomi lokal dan memperluas spektrum
atraksi wisaia yang ditawarkan.



Menurut Pranyoto (2024). pariwisata di Yogyakarta telah menyumbang sekitar
30%, dari Pendapatan Asli Daerah (PAD) Kabupaten Sleman pada 2023 atau sekitar
Rp353 miliar dari total PAD Epl.l triliun. Diversifikasi atraksi yang mencakup
wisata alam, kuliner, budaya, belanja, hingga hiburan malam menjadi kekuatan
utama kota im dalam menarik wisatawan. Salah satu tren baru yang muncul adalah
kehadiran heach bar atau beach club yang sebelumnya lebih identik dengan
partwisata Bali. Fenomena ini mencerminkan pergeseran preferensi wisatowan
muda urban yang tidak hanya mencan objek wisata, tetapi juga pengalaman gaya
hidup yang dapat dibagikan secara umﬂ‘_dinhihms:al (Hidoyat & Putri, 2020,

De Rocka Beach Bar Jogja, yang ferletak di Pantai Sadranan, Gunungkidul,
merupakan salah situ destinasi baru yang mengadopsi konsep tersebut. Dengan
menghadirkan kombinasi antara hiburan malam se:pn‘lihDI an Acoustic sunset
party. suasana santai alstropikal, serta konten .-rwm uneang untuk platfarm
Inseagram, Do Rocka berhasil menarik perhatian pﬁﬂﬂ:w Elnlﬁu Mei 2025,
akiin (@demckabeachbar telah memiliki lebih dori 16,600 pengikut, dengan
cngw itli,nggua.n meningkat 28% setelsh peluncuran Konten event nq‘nrn
“Sinser DI Night™ dan “Acoustic Vibes” (De Rocka, 2025). Strategi knmmkajl

mm digunakan menitikberatkan pada visuafisasi ﬁtcnkn.wdfmg
narati§ melalui caprion. sertn penggunaan hashtugg dan fitur Reels untuk
mienjangkau audiens yang lebih luas (Rohmah & Yani, 2022),
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Gambar 1.1 Instagram De Rocka Beach Bar
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De Rocka Beach Bar Jogja, yang mulai beroperasi aktif pada awal tahun 2023,
tergolong sebagai destinasi wisain baru di kawasan selaton Yogyakarta. Penanda
awal operasional ini dapat dilihat dari peluncursn akun festagrom Tesminya
(a:derockabeachbar yang mulm aktif membagikan konten promosi pada kuartal
pertama 2023, Sejak saat itu, destinasi inl menunjukkan perfumbuhan signifikan
dalam popularitasnya, terlihat dari peningkatan jumlah pengikut lestagram yang
mencapai 16.600 pada Mei 2025 dan keterlibatan pengguna {emgagement) vang
meningkat secara konsisten setinp bulan (Sart & Arini. 2021). Peningkatan jumiah
kunjungan wisala:agqﬁﬁn meqmiﬁm daya fank destinasi ini, baik bagi
wisatawan lokal mauptin mancanegara,

Data dari Dinas Pariwisata DIY dan laporan pﬂm.il%k‘ﬁﬂﬁsi menunjukkan
haliwa kunjungan wisatawan ke Pantai Sadranan, lokasi di mana De Rocka berada,
meningkat signifikan sejak pertengahan 2023 Jika pada kuartal pertama 2023
_]unjjh hnqqng:m bulanan ke lokasi i berada di an.gklﬁ.thumlﬂ“m
maka pada akhir tahun meningkat menjadi rata-rata | 2.000-15,000 kunjungan per
bulam, terutama sanat akhir pekan dan mosim liburen. Hal ini termwllﬁllthﬁggﬂ

kuartal pertuma 2025, dengan rtata-ratn peningkastan sebesar IMH-&
bulan. Mnb;ﬂ:\ﬂn ini memperkuat dugnan bahwa stmtegi komnmikasi
mm digital, khususnyn melalui  Fustagram, lm'.pﬁm besar dalam
meningkatkan eksposur dan minat kunjungan terhadop destinast. Oleh karena itu,
mﬂ&mﬂkﬂﬂh%hﬂhmwmwsuﬂdﬂn
na.raﬂfm Mﬂgﬂnﬂh&ﬂleh De Rocks Beach Bar untuk membentuk

De Rocka Beach E:rmmm_jllﬁmm mﬁnl di Yogyakarta yang
mengusung konsep beach bar dengan nilansa tropis. hiburan musik, dan sajian
kuliner khas tepi pantai, menciptakan pengalaman santai ala Bali di pesisir selatan
Jogja. Ada beberapa tempat yang hampir memiliki konsep yang serupa yaitu De
Flava yang berada dipantai slili dengan konsep yang hampir sama. Tempal wisata



lain yang juga memiliki konsep yang hampir sama yaitu Obelix Sea View namun
obelix bukanlah beach bar tetapi tempat rekreasi. Obelix Sea View mengusung
konsep tempat rekreasi yvang menonjolkan kenyamanon untuk bersantai bersama
keluarga dengan fasilitas pemandangan laut dan spot foto, sedangkan De Rocka
Besch Bar logja lebih menekankan suasana santai khas besch bar yang
menghadirkan hiburan. muosik, serta sajian makanan dan minuman di tepi pantai
bagi kalangan muda. Selaim Obelix Sea View, ada wisata pantai lain yaitu beach
club seperti Queen of The Resort, Edge Resort Yogyvakarta, D"Girijati Resort and
Beachclub, Heha Ocean, dan Villa Alcheringa ¥ogyakarta. Namun disini Beach
club tersebut berbeﬂl E';iqsep Mﬂm Hﬁﬂﬂﬁn Beach Bar Jogja. Menurut
Oitenbacher & Harrmgton mm ‘bar adalah ’hmmk usaho makanan dan
minuman (ﬁ;mﬂ and ‘bwmgq‘mlfnﬂ yang biasanya terletok iy dekat pantai,
menawarknn suasans santai, terbuka, makanan ringan, dan hiburar sebagai daya
tarik bagi wisatawan, Sedangkan Tempat rekreasi merupakan bagian dan
Ellhll pariwisata yang menyediakan atraksi atau da_-mhﬁkuﬂuk:ﬂﬂman
wisatawan atau pengunjung lokal. termasuk taman, pantai. tempat hiburan, dan
{Gunn, 1998), jadi dua tempat tersebut hampir serupa namun memiliki konsep yang
berbeds. Menurut Nugroho & Suastika (2020). Beach clubmerupakan destinasi
wisata tematik vang berkembang di kowasan pesisir, dnmmnguﬂutmhonknn
pmgnh,mnn eksklusif bagi wisatawan melalui knmhhnﬁm pmi. kuliner,
musik, hwm mava hidup modem.

me m De Rocka tuhkhl:yl terietak pada penyajian
konten berkualitas tinggi. tEﬂlpl Juga puda mmmmmf dengan audiens,
A m-ﬁlﬁm melakukan reservasi

dan memperoleh informasi, sementara repost konten dari pengunjung membentuk

Penggunaan Linktree di bio men

koneksi emosional dan partisipatif. Mereka juga memanfastkan fustagram Stories
untuk memperbarui informasi acars dan promo, menciptakan keterlibatan yang
berkelanjutan (Yustika & Purwanto, 2021). Semua inl menunjukkan bagaimana



Instagram digunakan tidak seksdar untuk promosi, tetapi sebagai sarano
membangun kemunitas digital dan memperkuat positioning merek destinasi,

Namun, meskipun strategi ini terlihat efektf, belum banyak kajian akademik
yang secara spasifik mengeksplorasi praktik komunikasi pemasaran digital melalui
Instagram pada destinasi wisata gava hidup seperti besch bar di luar Bali. Studi
sebelumnya cenderung memusatkan perhation pada prakiik di daerah pariwisata
besar seperti Bali (Prawira & Jati, 2020: Yulianto, 2021). Oleh karena itw. penelitian
ini hadir untuk mengisi kekosongan wacafia fersebut dengan fokus pada bagaimana
De Rocka Beach Bar Jogja membangun citra dan engagement melalui Znstagram
dalam sosial qunn'l’ugyﬂhaﬂlmmik. o

De Rocka menghadirkan pengalaman kuliner yang berpadu dengan hiburan
dmpﬂnﬂi&ngan alam yang fustugrammable. mendiptakan doyva tank yang unik
dibandingkan wisata kuliner lainnya di Yogyskarta (Radar Jogja, 2024). Selain
mmihmli makanan, pengunjung dapat bersantai di Hla:mbng ‘area, bermain voli
pantai, snorkeling, atau menghadini five music, me-n_;adiiln fempat ini sebagai
kmnmnﬁu heacl club dan destinasi hiburan malam dengan eita rasa lokal
yang khas.

hﬁuﬁpm]k Rocka Beach Bar juga aktf menggunakan 'ﬁkfiﬁ-sehngai
:Il.‘ﬂh satw kanal promosi digitalnya dengan jumlah pulgiht.ﬁi:ncwﬂ 928dan
total 304.2 ribu tanda suka per Mei 2025, penelitian ini secam spesifik memilih
Fuk#___. pida dnstagraar, Hal ini dilatarbelakang oleh -m_;iﬂlakWHsnk
pfa!ﬁ:\?ﬂ._m mm _?Hgnunikasi m wnn Hal lain yang
membuat md&nu ini lebil 'huﬁkus pnd::mtlgmn karena pengikut di
instagram De Rocka lebih bnnfuk dari pﬁ.d.nmﬁﬂﬂ‘ tiktok, dengan jumlah
pengikut di instagram }Mﬁlmﬁﬂwﬁ mpenglkul di tiktok. TikTok
memang dikenal dengan algoritmanya yang mendorong viralitas konten dalam
waktu singkat, namun bersifat temporer dan cenderung sulit untuk dikontrol

dalam jangka panjang. Sementara itw, festegram menawarkan ekosistem vang
lebih stabil dalam membangun citra visual secora konsisten, memungkinkan



pengelolaan brand melalwl feed exieik, highlighis, bio interaktif, serta fitur
Linktree untuk mengarahkan audiens ke kanal lain seperti reservasi atau lokasi
Google Maps (Putra & Nugraheni, 2021).
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. Instagrom juga meﬁgﬂ’inkan fitur bisnis }Hgtm;qnya Franding
]m ﬂng. i :'u-.'i'gm anafyfics untuk Mwhﬂmm fitur
promosi berbayar yang dopat ditargetkan secara ﬁmmmm
mm konten unggulan di hiehlizhe stories. Dengan fi fitur-fitur m De

ﬁ“mlnh narasi secarn berkelanjutan, mempertahankan m visual
gmg selaras, dan menjalin internksi dua arah dengan pengmuung melalui story,
repos! kﬂm tser- generated, Serta pengumuman ﬂﬂlmmﬁl m rexal-
sime. Aktivitas ini tidok hanyn berperan dalam mﬂmik WJ‘# Aetapi juga

mﬂlﬁiﬂﬂl identitas, d@lﬂldﬁﬂw of € ummun#mtﬂmmﬂeh brand di
ruang virtual (Suryani & Pramesti, 2020).

Dalam destinasi wisata. gaya hidup, pemiliban platform komunikasi menjadi
elemen strategis dolum  membentuk mqm publik. TikTok. meskipun efektif
dalam menciptakan avwareness melalui tren dan hiburan cepat, sering kali tidak
mencerminkan pesan yang dikurasi secarn brand-oriented. Memurut Ayu dan
Prasetva (2020}, konten TikTok cenderung tidak stabil secara naratif, sehingga sulit
digunakan untuk membangun positioning jangka panjang. Sebaliknya, Instagram




memungkinkan perencanaan komunikasi viswa! vang lebth terstruktur dan kohesif,
sebagaimana dijelaskan oleh Kurniawan dan Indah (2021) babwa plasform ini
mendukung  digital Arasding  destinasi melalui  estetika, storveelfing, dan
engagement yang terukur. Oleh karena itu, penelitian ini memfokuskan kajian pada
Instagram sebagai medium utama untuk mengeksplorasi strategn komunikasi
pemasaran yang digunakan oleh De Rocka Beach Bar dolam membentuk citra,
keterlibatan, dan loyalitas audiens digital secara berkelanjutan.

Berdasarkan uraian tersebut. dapat disimpulkan bahwa media sosial,
khususnya fn:my-mﬁlrﬁanainhﬁijﬁl;w#dmn membentuk citra dan
lrmnmg.kntkm d;j: tark m wisata berbasis gl,'l MLP seperti De Rocka
Bezch Bar li:wu_ Smﬂq *komunikasi visuaf dan nm‘u!]f‘lmg diterapkan melalui
m#ﬁ menunjikkan efektivitas dalam mmbmmumr. memperkiut
positionimg, serta menciptakan identitas digital yang selaras dengan preferensi
audiens muds urban. Namun, meskipun praktik im Inlu&hﬁ:ﬁﬁhﬂﬂnnpnki masih
terdapat keterbatasan kajian ukademik yang secara spesifik mengupas strategi
komﬂﬁ;ui ;Hamnsa.mn digital pada destinnsi wisata non- nmnstr!nmzqn'h beach
bar di luar Bali, terutams dalam konteks sosial budaya Yogyakarts. Oleh karena itu,
pencliti tertarik untuk mengkaji lebih dalam bagaimana De Rocka Beach Bar
T e S O T T —
kaﬁhﬂm emosional dengan sudiens dan mmpena.hln'kﬁliﬁtﬂmhjl di tengah

1.2 Batasan Muasalah

Dalam penyusunan skripsi ini, peneliti membatasi ruang lingkup penelitian
banva pada penggunaan medin sosial fustagram nﬁagni media  komunikasi
pemasaran yang dilakukan oleh De Rocka Beach Bar Jogja. Penelitian ini tidak
mencakup strategl pemasaran secara keseluruhan, seperti promosi melalui media
cetak, televisi, radio, afaupun platform digital lamnya seperti TikTok, Facebook,
dan website resmi. Fokus utama penelitian adalah bagaimana fnstagram digunakan



sebagai saluran utama dalam membangun komunikasi pemasaran, membentuk citra
destinasi, dan meningkatkan engagement dengan audiens digital,
1.3 Rumusan Masalah

Berlandoskan pada isu-isu di ots, maka dapat dirumuskan pokok
permasalahan dalam penelitian ini adalah bagaimana strategi komunikasi
pemasaran melalui sosial media fustagram yang dilakukan oleh De Rocka Beach
Bar?

1.4 Tujnan Penelitian

Amikom Yogyakarta secara keseluruhan, khu.msn}m bagi mahasiswa
jurusan Komunikasi yang tertarik melakukan penelitian lanjutan pada topik

yang sama.
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