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Abstrak (Indonesia)

Studi ini membahas strategi komunikasi pemasaran digital yang diimplementasikan oleh Dinas Pariwisata Kota
Surabaya melalui akun Instagram @kotalamasurabaya dalam mempromosikan wisata sejarah di Kota Tua
Surabaya. Penelitian ini dimotivasi oleh rendahnya dan tidak konsistennya jumlah kunjungan wisatawan ke
kawasan Kota Tua Surabaya meskipun telah dilakukan revitalisasi dan promosi digital. Studi ini bertujuan untuk
mengetahui bagaimana strategi komunikasi pemasaran digital diimplementasikan melalui perencanaan konten,
penyampaian pesan visual dan naratif, penggunaan fitur Instagram, dan pola interaksi dengan audiens. Studi ini
menggunakan metode deskriptif kualitatif dengan teknik pengumpulan data melalui observasi, wawancara, dan
dokumentasi. Dasar teoritis yang digunakan adalah Computer Mediated Communication (CMC) untuk
menganalisis komunikasi digital melalui media sosial. Hasil penelitian menunjukkan bahwa penggunaan konten
visual yang menarik, informasi sejarah yang edukatif, dan pemanfaatan fitur Instagram seperti feed, reels, stories,
dan highlights dapat meningkatkan daya tarik promosi wisata sejarah di Kota Tua Surabaya. Selain itu, interaksi
aktif dengan audiens juga membantu membangun keterlibatan publik dengan destinasi wisata warisan budaya ini.
Kata kunci: strategi komunikasi, pemasaran digital, Instagram, wisata sejarah, Kota Tua Surabaya

Abstract

This study discusses the digital marketing communication strategy implemented by the Surabaya City Tourism
Office through the Instagram account @kotalamasurabaya in promoting historical tourism in Surabaya's Old
Town. This research was motivated by the low and inconsistent number of tourist visits to the Surabaya Old Town
area despite revitalization and digital promotion. This study aims to determine how the digital marketing
communication strategy is implemented through content planning, visual and narrative message delivery, the use
of Instagram features, and interaction patterns with audiences. This study uses a qualitative descriptive method
with data collection technigques through observation, interviews, and documentation. The theoretical basis used
is Computer Mediated Communication (CMC) to analyze digital communication through social media. The results
show that the use of attractive visual content, educational historical information, and the utilization of Instagram
features such as feeds, reels, stories, and highlights can increase the attractiveness of historical tourism
promotions in Surabaya's Old Town. In addition, active interaction with the audience also helps build public
engagement with this cultural heritage tourism destination.

Keyword: communication strategy, digital marketing, Instagram, historical tourism, Surabaya Old Town

Pendahuluan

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi telah mendorong perubahan signifikan dalam
strategi promosi pariwisata. Media sosial kini menjadi salah satu sarana utama yang digunakan oleh berbagai
organisasi, termasuk pemerintah daerah, untuk memperkenalkan destinasi wisata kepada masyarakat secara luas.
Instagram merupakan platform yang banyak dimanfaatkan karena kemampuannya menyajikan konten visual yang
menarik, interaktif, dan mudah diakses oleh berbagai kalangan. Dalam konteks pariwisata, penggunaan Instagram
tidak hanya berfungsi sebagai media penyebaran informasi, tetapi juga sebagai sarana membangun citra destinasi
dan meningkatkan minat kunjungan wisatawan.

Salah satu destinasi wisata yang sedang dikembangkan melalui media digital adalah Kota Lama
Surabaya. Kawasan ini memiliki nilai sejarah, budaya, dan arsitektur yang merepresentasikan perkembangan Kota
Surabaya sebagai kota pelabuhan dan kota pahlawan. Meskipun revitalisasi kawasan telah dilakukan dan berbagai
program promosi telah dijalankan, tingkat kunjungan wisatawan masih cenderung fluktuatif dan meningkat pada
momen tertentu saja. Kondisi tersebut menunjukkan pentingnya strategi komunikasi pemasaran digital yang
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mampu memperkuat eksistensi dan daya tarik Kota Lama Surabaya di tengah persaingan destinasi wisata yang
semakin kompetitif.

Secara teoritis, penelitian ini menggunakan konsep Strategi Komunikasi Pemasaran Digital dan teori
Computer Mediated Communication (CMC) yang menjelaskan bagaimana proses komunikasi berlangsung
melalui media digital serta memungkinkan interaksi antara pengelola akun dan audiens. Dalam praktik promosi
pariwisata, strategi komunikasi pemasaran digital diwujudkan melalui perencanaan konten, penyusunan pesan,
pemanfaatan media digital, serta evaluasi efektivitas komunikasi. Penelitian terdahulu menunjukkan bahwa
Instagram efektif digunakan sebagai media promosi pariwisata, seperti pada studi (Aditia & Urfan, 2024) di
Kabupaten Wonosobo,(Listyanti, 2024) di Kota Semarang,serta (Nurhidayah, 2025) di Kabupaten Majalengka.
Hasil penelitian tersebut membuktikan bahwa konten visual, interaksi audiens, dan pemanfaatan fitur media sosial
dapat meningkatkan daya tarik destinasi wisata. Namun, sebagian besar penelitian masih berfokus pada promosi
pariwisata secara umum dan belum secara spesifik mengkaji strategi komunikasi pemasaran digital pada destinasi
wisata heritage yang dikelola pemerintah daerah.

Berdasarkan kondisi tersebut, terdapat celah penelitian yang menunjukkan perlunya kajian mengenai
strategi komunikasi pemasaran digital pada promosi wisata sejarah berbasis media sosial. Kebaruan penelitian ini
terletak pada fokus analisis terhadap akun Instagram @kotalamasurabaya sebagai media promosi destinasi
heritage yang dikelola oleh Dinas Pariwisata Kota Surabaya. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk
menganalisis strategi komunikasi pemasaran digital yang diterapkan melalui akun Instagram @kotalamasurabaya
dalam mempromosikan wisata sejarah Kota Lama Surabaya.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif. Pendekatan
kualitatif dipilih karena penelitian bertujuan untuk memahami secara mendalam strategi komunikasi pemasaran
digital yang diterapkan oleh Dinas Pariwisata Kota Surabaya melalui akun Instagram @kotalamasurabaya dalam
mempromosikan wisata sejarah Kota Lama Surabaya. Penelitian deskriptif memungkinkan peneliti
menggambarkan fenomena yang diteliti secara sistematis berdasarkan data yang diperoleh dari lapangan tanpa
melakukan manipulasi terhadap objek penelitian (Creswell, 2018).

Objek penelitian ini adalah strategi komunikasi pemasaran digital yang diterapkan melalui akun
Instagram @kotalamasurabaya, sedangkan subjek penelitian terdiri atas pengelola akun Instagram yang berada di
bawah naungan Dinas Pariwisata Kota Surabaya. Fokus penelitian diarahkan pada proses perencanaan konten,
penyampaian pesan komunikasi, pemanfaatan fitur Instagram, serta pola interaksi yang dibangun dengan audiens
dalam upaya mempromosikan kawasan wisata sejarah Kota Lama Surabaya.

Teknik pengumpulan data dilakukan melalui observasi, wawancara mendalam, dan dokumentasi.
Observasi dilakukan dengan mengamati aktivitas komunikasi pemasaran yang ditampilkan pada akun Instagram
@kotalamasurabaya, termasuk jenis konten, bentuk pesan, serta penggunaan fitur-fitur Instagram. Wawancara
mendalam dilakukan kepada pengelola akun untuk memperoleh informasi mengenai strategi komunikasi yang
diterapkan, sedangkan dokumentasi digunakan untuk melengkapi data berupa tangkapan layar unggahan, arsip
konten, serta dokumen pendukung lainnya yang relevan dengan penelitian (Sugiyono, 2013)

Analisis data dilakukan menggunakan model analisis interaktif yang terdiri atas reduksi data, penyajian
data, dan penarikan kesimpulan. Pada tahap reduksi data, peneliti menyeleksi dan memfokuskan data yang relevan
dengan tujuan penelitian. Selanjutnya, data disajikan dalam bentuk narasi deskriptif untuk memudahkan proses
interpretasi. Tahap akhir dilakukan dengan menarik kesimpulan berdasarkan pola dan temuan yang muncul selama
proses penelitian (Miles et al., 2014)

Untuk menganalisis temuan penelitian, digunakan teori Computer Mediated Communication (CMC)
yang menekankan proses komunikasi melalui media digital. Analisis difokuskan pada dimensi interaktivitas
komunikasi, aksesibilitas informasi, penggunaan konten multimedia, dan jangkauan komunikasi yang tercermin
dalam pengelolaan akun Instagram @kotalamasurabaya. Teori tersebut digunakan untuk memahami bagaimana
media sosial dimanfaatkan sebagai sarana komunikasi pemasaran digital dalam membangun kesadaran dan minat
masyarakat terhadap wisata sejarah Kota Lama Surabaya (Walther, 2011)
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Hasil dan Pembahasan

Berdasarkan hasil wawancara, observasi, dan dokumentasi yang dilakukan, Dinas Pariwisata Kota
Surabaya memanfaatkan akun Instagram @kotalamasurabaya sebagai media utama dalam strategi komunikasi
pemasaran digital untuk mempromosikan kawasan wisata sejarah Kota Lama Surabaya. Penggunaan Instagram
dipilih karena platform ini memiliki karakteristik visual yang sesuai untuk menampilkan daya tarik kawasan
heritage, sekaligus mampu menjangkau masyarakat secara luas melalui berbagai fitur yang tersedia. Strategi yang
diterapkan tidak hanya berorientasi pada penyebaran informasi, tetapi juga bertujuan membangun citra destinasi
serta meningkatkan keterlibatan audiens terhadap kawasan wisata Kota Lama Surabaya.

Dalam pelaksanaannya, pengelola akun menentukan sasaran komunikasi yang mencakup masyarakat
umum, wisatawan lokal, wisatawan domestik, generasi muda, serta komunitas yang memiliki ketertarikan
terhadap sejarah dan budaya. Penentuan audiens tersebut terlihat dari bentuk konten yang dipublikasikan, di mana
informasi sejarah dikemas dengan bahasa yang sederhana dan visual yang menarik sehingga mudah dipahami oleh
berbagai kalangan. Selain itu, konten yang diunggah tidak hanya berisi informasi sejarah, tetapi juga aktivitas
wisata, acara budaya, dan berbagai sudut menarik kawasan Kota Lama Surabaya yang relevan dengan kebutuhan
wisatawan masa Kini.

Pesan komunikasi yang disampaikan melalui akun @kotalamasurabaya memadukan unsur informatif
dan persuasif. Unsur informatif terlihat pada penyampaian sejarah bangunan, informasi lokasi, fasilitas, serta
agenda kegiatan yang berlangsung di kawasan Kota Lama Surabaya. Sementara itu, unsur persuasif ditampilkan
melalui penggunaan caption yang mengajak masyarakat untuk mengunjungi dan menikmati pengalaman wisata
sejarah yang ditawarkan. Penyampaian pesan juga diperkuat dengan penggunaan foto dan video yang
menampilkan keindahan arsitektur bangunan heritage serta suasana kawasan. Temuan ini menunjukkan bahwa
komunikasi digital memanfaatkan berbagai bentuk media untuk memperkuat penyampaian pesan kepada audiens,
sebagaimana dijelaskan dalam konsep Computer Mediated Communication (Walther, 2011).

Pemanfaatan berbagai fitur Instagram seperti feed, reels, stories, dan highlight menjadi bagian penting
dalam strategi komunikasi yang dijalankan. Fitur reels digunakan untuk menampilkan video pendek yang lebih
dinamis dan mampu menjangkau pengguna baru melalui algoritma Instagram. Sementara itu, stories dimanfaatkan
untuk menyampaikan informasi terkini mengenai kegiatan yang sedang berlangsung di kawasan Kota Lama
Surabaya. Melalui berbagai fitur tersebut, pengelola akun dapat membangun komunikasi dua arah dengan audiens
melalui komentar, pesan langsung, maupun respons terhadap unggahan yang dipublikasikan. Kondisi ini
menunjukkan adanya dimensi interaktivitas dalam komunikasi digital yang memungkinkan audiens berpartisipasi
secara aktif dalam proses komunikasi (Herring, 2007).

Hasil penelitian juga menunjukkan bahwa Instagram memberikan kemudahan akses informasi bagi
masyarakat mengenai Kota Lama Surabaya. Informasi mengenai lokasi, kegiatan, maupun daya tarik wisata dapat
diakses kapan saja dan di mana saja melalui perangkat yang terhubung dengan internet. Selain itu, penggunaan
konten multimedia berupa foto dan video mampu meningkatkan daya tarik informasi yang disampaikan kepada
audiens. Temuan tersebut sejalan dengan karakteristik komunikasi yang dimediasi komputer yang menekankan
aspek aksesibilitas informasi, penggunaan multimedia, dan jangkauan komunikasi yang luas dalam media digita
I(Kaplan & Haenlein, 2010).

Efektivitas strategi komunikasi pemasaran digital kemudian dievaluasi melalui tingkat respons audiens
terhadap setiap unggahan yang dipublikasikan. Berdasarkan hasil observasi, konten yang menampilkan visual
menarik, informasi sejarah yang unik, serta dokumentasi kegiatan wisata memperoleh tingkat keterlibatan yang
lebih tinggi dibandingkan unggahan yang bersifat informatif semata. Tingginya jumlah likes, komentar, dan
pembagian konten menunjukkan bahwa audiens memiliki ketertarikan terhadap informasi yang disampaikan.
Temuan ini memperlihatkan bahwa kualitas konten digital memiliki peran penting dalam meningkatkan
keterlibatan audiens dan mendukung keberhasilan promosi destinasi wisata melalui media sosial (Chaffey & Ellis-
Chadwick, 2019).

Secara keseluruhan, strategi komunikasi pemasaran digital yang diterapkan melalui akun Instagram
@kotalamasurabaya telah mampu memanfaatkan karakteristik media sosial secara optimal untuk mendukung
promosi wisata sejarah Kota Lama Surabaya. Melalui penyusunan pesan yang informatif dan persuasif,
penggunaan konten multimedia yang menarik, serta pemanfaatan fitur interaktif Instagram, Dinas Pariwisata Kota
Surabaya berhasil membangun komunikasi yang lebih dekat dengan audiens sekaligus memperkuat citra Kota
Lama Surabaya sebagai destinasi wisata heritage di era digital.
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Penutup

Berdasarkan hasil penelitian, dapat disimpulkan bahwa Dinas Pariwisata Kota Surabaya telah
menerapkan strategi komunikasi pemasaran digital melalui akun Instagram @kotalamasurabaya dalam
mempromosikan kawasan wisata sejarah Kota Lama Surabaya. Strategi tersebut dilakukan melalui penentuan
target audiens yang tepat, penyusunan pesan yang informatif dan persuasif, pemanfaatan fitur Instagram seperti
feed, reels, stories, dan highlight, serta evaluasi terhadap respons audiens. Penggunaan konten visual yang menarik
dan interaktif mampu meningkatkan penyebaran informasi serta membangun citra positif Kota Lama Surabaya
sebagai destinasi wisata heritage. Selain itu, interaksi yang terjalin melalui media sosial menunjukkan bahwa
Instagram tidak hanya berfungsi sebagai media promosi, tetapi juga sebagai sarana komunikasi dua arah antara
pengelola dan masyarakat.

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi bagi pengembangan kajian komunikasi
pemasaran digital, khususnya dalam promosi destinasi wisata heritage melalui media sosial. Penelitian selanjutnya
disarankan untuk menggunakan perspektif teori yang lebih beragam serta mengkaji pengaruh strategi komunikasi
digital terhadap minat berkunjung dan persepsi wisatawan. Secara praktis, Dinas Pariwisata Kota Surabaya perlu
terus meningkatkan kualitas dan konsistensi konten, memperkuat interaksi dengan audiens, serta mengembangkan
kolaborasi dengan komunitas dan kreator konten. Selain itu, pemanfaatan platform digital lain seperti TikTok dan
YouTube dapat dilakukan untuk memperluas jangkauan promosi sehingga eksistensi Kota Lama Surabaya sebagai
destinasi wisata sejarah dapat semakin dikenal oleh masyarakat luas.
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