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ABSTRACT

This study discusses the role of Instagram social media used by the Surabaya City Government Public
Relations as a means of forming City branding. This is because with the times that made public relations develop in
shaping the Government's image in society. As one of the social media accounts the Government of Instagram account
@Surabaya @Surabaya has tried to build or form an image (image) of the City of Surabaya as a city that is safe to visit
and inhabit (friendly to children, pedestrians, tourists and families), so rich in potential, ranging from nature tourism -
nautical, cultural preservation, history to culinary, the potential that distinguishes it from other cities. This research uses
descriptive qualitative method with content analysis. In this analysis the conclusion is drawn that the effort in building
the image of the city of Surabaya was carried out in a way, displaying a photo upload featuring several parts (spots) of
the city that looked good and iconic on Instagram social media. In addition to displaying photographs, the effort is also
supported by the provision of information (caption), which is very informative (easily understood) and communicative
(encouraging followers to respond to uploads).
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ABSTRAK

Penelitian ini membahas tentang isi media sosial instagram yang digunakan oleh Pemkot Surabaya sebagai
sarana pembentukan City branding. Hal ini dikarenakan dengan adanya perkembangan zaman yang membuat public
relations berkembang dalam membentuk citra Pemerintah di masyarakat. Sebagai salah satu akun media sosial
Pemerintahan akun instagram @Surabaya telah berusaha membangun atau membentuk citraan (image) Kota Surabaya
sebagai kota yang aman untuk dikunjungi dan dihuni (ramah terhadap anak, pejalan kaki, wisatawan dan keluarga), hingga
kaya akan potensi, mulai dari wisata alam — bahari, cagar budaya, sejarah hingga kuliner, potensi yang membedakannya
dengan kota lain. Penelitian ini menggunakan metode kualitatif deskriptif dengan analisis isi. Pada analisis ini ditarik
kesimpulan bahwa usaha dalam membangun citraan kota Surabaya tersebut dilakukan dengan cara, menampilkan
unggahan foto yang menampilkan beberapa bagian (spot) kota yang tampak bagus dan ikonik di media sosial Instagram.
Selain tampilan foto, usaha tersebut juga didukung dengan pemberian keterangan (caption), yang sangat informatif
(mudah dipahami) dan komunikatif (mendorong para pengikutnya untuk merespon unggahan).

Kata Kunci : Instagram, Analisis isi, City Branding,

PENDAHULUAN yang berbasis di Warsawa, Polandia. Artinya, 22,6

Penduduk di Indonesia merupakan salah
satu pengguna dari instagram terbanyak di dunia.
Hingga November 2019, jumlah pengguna aktif
bulanan Instagram di Indonesia dilaporkan telah
mencapai  61.610.000. Setidaknya demikian
menurut laporan terbaru dari NapoleonCat, salah

satu perusahaan analis Sosial Media Marketing

persen, atau nyaris seperempat total penduduk
Indonesia, adalah pengguna Instagram. Jumlah
tersebut naik tipis dari bulan sebelumnya, yang
menyebut total pengguna Instagram di Indonesia
mencapai 59.840.000. Pengguna Instagram dengan
gender perempuan paling dominan di Indonesia.

Tercatat jumlahnya mencapai 50,8 persen, unggul



tipis dari pengguna bergender pria yang mencapai

49,2 persen.
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Tidak hanya Gender pria dan wanita sebagai
pengguna aktif instagram, terdapat pula beberapa
Kota/Provinsi  di  Indonesia  menggunakan
instagram sebagai media penyampaian informasi
dan sebagai media city branding. Salah satu kota
yang aktif menggunakan instagram sebagai media
branding serta penyampaian informasi kepada
masyarakat yaitu Kota Surabaya dengan memiliki

nama akun @Surabaya.

Akun Instagram @Surabaya merupakan akun
yang dikelolah oleh humas Pemerintah Kota
Surabaya dimana pada akun tersebut mengulas dan
memberikan seputar informasi mengenai Kota
Surabaya. Dalam penulisan caption (keterangan)
pada unggahan foto atau video di Instagram
@Surabaya bersifat persuasif dan edukatif, tidak
lupa juga diselingi beberapa aksen khas Kota
Surabaya. Teks yang dimuat pada unggahan
tersebut berisi tentang berbagai informasi seputar
Kota Surabaya. Foto-foto yang diunggah oleh akun
@Surabaya mulai dari keindahan Kota Surabaya,
Makanan Khas Surabaya, Komunitas-komunitas
yang ada di Surabaya, Tokoh-tokoh inspiratif Kota
Surabaya, serta berbagai macam kegiatan Walikota
merupakan agenda unggahan Instagram tersebut.
Selain mengunggah berbagai foto mengenai
informasi Kota Surabaya dan kegiatan Walikota

akun Instagram @Surabaya juga mengadakan

lomba foto. Pada lomba foto tersebut memiliki
tema yang berbeda-beda setiap bulannya, peserta
lomba foto tersebut di khususkan warga Kota

Surabaya.

Foto yang diunggah oleh akun Instagram
@Surabaya selain hasil foto jepretan fotografer
sendiri, juga ada beberapa foto hasil repost atau
pengunggahan ulang dari akun media sosial OPD
lain serta beberapa unggahan warga Kota Surabaya
yang dianggap menarik dan mewakili citra positif
Kota Surabaya. Pengunggahan ulang tersebut
hanya pada foto, untuk keterangan atau teks
informasi ditulis ulang oleh pengelolah akun
@Surabaya. Unggahan foto yang ditampilkan akun
Instagram @Surabaya selalu konsisten tentang
Kota Surabaya. Pemanfaatan Instagram oleh akun
@Surabaya selain untuk pembentukan citra
digunakan juga sebagai media penyebaran
informasi yang berisi argumentasi rasional agar
opini  publik tetap dalam posisi yang

menguntungkan.

METODE PENELITIAN

Sumber data dan Teknik Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan data merupakan cara
peneliti untuk mendapatkan data dalam suatu

penelitian. Pada penelitian kali ini peneliti memilih



jenis penelitian kualitatif dengan menggunakan
Teknik analisis isi (content analysis). Adapun jenis
data dalam penelitian ini, dikelompokkan menjadi
dua. Yaitu:

a. Data primer, yang diperoleh peneliti ialah
berupa data dari instagram postingan
@Surabaya periode  September -
November 2019

b. Data sekunder, yang diperoleh oleh
peneliti adalah data yang bersumber
kepustakaan, jurnal, buku, internet,
maupun dari berbagai sumber informasi
tertulis lainnya yang berkaitan dengan
penelitian ini.

Maka hal pertama yang dilakukan untuk
mendapatkan data ialah mengikuti akun
Instagram @Surabaya, lalu pengumpulan data
dilakukan dengan secara sekunder yaitu dengan
cara screenshoot / tangkapan layar pada unggahan
foto di Instagram @Surabaya serta teks informasi
(caption) yang terkandung pada unggahan foto
tersebut. Kemudian akan diidentifikasi oleh
penulis menggunakan metode analisis isi serta
menggunakan teori identifikasi. Karena dengan
metode analisis isi dan menggunakan teori agenda
setting dapat diketahui pesan, simbol dan media

yang mengantarkan isi pesan tersebut.

Unit Analisis

Unit analisis penelitian ini adalah akun
Instagram @Surabaya yang berupa unggahan foto
serta informasi yang ditulis dalam satu unggahan
dari akun Instagram @Surabaya. Rentang waktu
yang dipilih ialah foto dari Bulan September -
November 2019. Rentang waktu tersebut dipilih
karena bedasarkan intensitas unggahan foto di
akun Instagram @Surabaya yang memiliki rata-

rata lima sampai enam foto dalam satu minggu dan
mengingat masih belum ada Covid-19 di Indonesia.

Teknis Analisis Data

Pada analisis data yang akan digunakan oleh
penulis adalah analisis isi (content analysis).
Analisis isi merupakan suatu teknik sistematik
untuk menganalisis isi pesan dan mengolah pesan,
atau suatu alat untuk mengobservasi dan
menganalisis isi perilaku komunikasi yang terbuka
dari komunikator yang dipilih. Analisis isi
didefinisikan sebagai suatu metode untuk
mempelajari dan menganalisis komunikasi secara
sistematik. Sistematik berarti bahwa segala proses
analisis harus tersusun melalui proses yang
sistematik, mulai dari penentuan isi komunikasi
yang dianalisis, cara menganalisis, dan Kkategori
yang dipakai untuk menganalisis (Kriyantono, 252:
2014).

HASIL DAN PEMBAHASAN

Penyajian Data
Kategorisasi City Branding Surabaya

Pada bagian ini akan mengkategorikan
unggahan-unggahan  di akun Instagram
@Surabaya menjadi beberapa kategori unggahan.
Tujuan dari pengkategorian ini ialah untuk
memudahkan penulis dalam menganalisis isi
konten akun @Surabaya. Pengkategorian ini akan
memperjelas pembentukan city branding yang
dilakukan oleh Instagram @Surabaya dalam
unggahannya dengan mengamati seberapa sering

suatu topik diangkat dan diunggah.

Pengkategorian  bedasarkan pada topik
unggahan yang diangkat dari, kategori-kategori

yang telah disusun dan diambil kategori yang



dominan serta menarik untuk dilakukan analisis.
Unggahan-unggahan di Instagram @Surabaya
selalu melalui proses pemilihan foto sebelum
diunggah, hal ini dinilai peneliti karena ingin
menonjolkan suatu hal yang bagus mengenai Kota

Surabaya.

Penulisan caption disesuaikan dengan foto
unggahan, tetapi adakalanya penulisan caption
akun Instagram @Surabaya tidak sesuai dengan
foto unggahan. Maka dari itu Kkategorisasi
unggahan dengan foto dan caption yang tidak

sesuai lebih dilihat pada topik foto unggahan.

Kategorisasi yang telah dilakukan dalam 68
unggahan menghasilkan 10 kategorisasi. Sejumlah
15 kategori tidak termasuk dalam kategori
branding. Karena merupakan unggahan yang
menginformasikan mengenai lomba foto, ucapan
tertentu, quotes, dan penyelenggaraan festival.
Kategori yang akan diteliti berjumlah 8 terdiri dari

a) Surabaya Kota Wisata Alam

b) Surabaya Kota Ramah Pejalan Kaki
¢) Surabaya Kota Cagar Budaya

d) Surabaya Kota Layak Anak

e) Surabaya Kota Wisata Bahari

f) Surabaya Kota Nyaman

g) Surabaya Kota Pahlawan

h) Surabaya Kota Kuliner

Jumlah dari delapan jenis unggahan yang
telah dikategorisasikan akan dianalisis satu
unggahan pada tiap-tiap kategori. Unggahan
tersebut akan dianalisis dipilih dari caption yang
berbentuk ulasan dan caption yang selaras dengan
unggahan.

Selain mengunggah foto hasil jepretan
fotografer sendiri akun instagram @surabaya juga
melalukan unggahan repost. Unggahan repost

hanya mengambil foto dari akun lain atau akun

OPD, lalu caption yang tertera pada foto repost

akan ditulis kembali oleh pengelola @Surabaya.

Analisis Isi Konten Media Instagram
@Surabaya Sebagai Representasi Kota
Surabaya Yang Layak Huni

Pemerintah Kota Surabaya memiliki akun
Instagaram  @surabaya sebagai  teknologi
komunikasi. teknologi komunikasi adalah segala
sesutau yang berkaitan dengan alat bantu untuk
memproses dan mentransfer data dari perangkat
satu ke perangkat lainnya. Sebagaimana dikatakan
oleh Everett M. Rogers, mendefinisikan teknologi
komunikasi sebagai peralatan perangkat keras,
struktur-struktur organisasi, dan nilai sosial dengan
mana individu-individu mengumpulkan,
mengolah, dan saling bertukar informasi dengan

individu lain.

teknologi komunikasi memiliki cakupan yang
lebih luas, yakni mencakup perangkat Kkeras
(hardware) dan perangkat lunak (software). Dari
cakupannya yang lebih luas tersebut, teknologi
komunikasi memiliki beberapa dampak terhadap
lini kehidupan masyarakat. Salah satu dampaknya
yakni dapat meningkatkan interaksi. Dengan
penguasaan  teknologi, seseorang dapat
berhubungan dengan individu di daerah lain
dengan cepat, menyalurkan aspirasi dan ekspresi,
mengakses hasil-hasil kebudayaan dari daerah lain,
hingga meningkatkan partisipasi mereka dalam
kehidupan sosial politik.

Dalam agenda setting akun Instagram
@surabaya Surabaya berfungsi sebagai penjaga
pintu masuk teknologi komunikasi dengan media
Instagram yang mana, konten-konten atau

informasi  yang diunggah dalam akun tersebut



merupakan citra positif dari kota Surabaya. Sebab
peran media massa mempunyai kekuasaan
mempengaruhi pendapat dan perilaku masyarakat
dengan menentukan isu mana yang dianggap
penting dan mana yang tidak. Hal itu senada
dengan pemikiran McLuhan. McLuhan (West &
Turner, 2007) melihat lingkungan media, gagasan
bahwa teknologi dan teknik, mode informasi dan
kode komunikasi yang memainkan peran penting
dalam kehidupan manusia. Asumsi dari ekologi
media, yaitu (West & Turner, 2007);

a) Media mempengaruhi setiap perbuatan
atau tindakan dalam masyarakat.

Asumsi pertama ini menekankan
pada gagasan pada saat ini manusia tidak
dapat lepas dari media. Media merupakan
sebuah hal vyang penting, bahkan
menembus ke dalam kehidupan manusia
yang paling dalam. Keberadaan media
memberikan pengaruh dalam kehidupan
manusia dan masyarakat.

b) Media memperbaiki persepsi  dan
mengelola pengalaman

Asumsi kedua ini menjelaskan
bagaimana manusia secara langsung
dipengaruhi media. Dimana media
memiliki ~ kekuatan  besar  dalam
mempengaruhi padangan kita terhadap
dunia.

c) Media mengikat dunia bersama-sama

Asumsi ketiga dari teori ekologi
media menyebutkan bahwa media
mengikat dunia bersama-sama. Untuk
menjelaskan bagaimana media mengikat

dunia menjadi satu sistem politik,

ekonomi, sosial, dan budaya global, atau

yang disebut dengan global village.

Dalam data-data yang peneliti ambil dalam
kategorisasi City Branding; Surabaya Kota Wisata
Alam, Surabaya Kota Ramah Pejalan Kaki,
Surabaya Kota Cagar Budaya, Surabaya Kota
Layak Anak, Surabaya Kota Wisata Bahasri,
Surabaya Kota Nyaman, Surabaya Kota Pahlawan,
Surabaya Kota Kuliner citra yang diambil
merupakan citra yang baik dan apik. Citra apik
tersebut tidak diambil tanpa tujuan, sebab, menurut
(Soemitro & Ardianto, 2007:114) citra berakar
pada nilai-nilai kepercayaan yang diberikan,
konkritnya diberikan secara individual dan
merupakan pandangan atau presepsi serta
terjadinya proses akumulasi dari amanat
kepercayaan yang diberikan individu-individu,
yang mana akan mengalami suatu proses cepat atau
lambat untuk membentuk opini publik yang luas
dan abstrak. Tentunya opini publik yang baik akan
menjadi nilai plus atau keberhasilan akun
@surabaya sebagai representasi kota Surabaya

dalam agenda setting-nya.

Teori Agenda Setting dalam Strategi City
Branding Kota Surabaya Melalui
Instagram

Teori agenda setting yang dikemukakan oleh
Maxwell McCombs dan Donald Shaw dalam
“Public Opinion Quarterly”, adalah salah satu teori
tentang proses dampak media atau efek
komunikasi massa terhadap masyarakat dan
budaya. Agenda setting menggambarkan kekuatan
pengaruh media yang sangat kuat terhadap
pembentukkan opini masyarakat, karena media

memberi tekanan pada suatu peristiwa maka media



itu akan mempengaruhi  khalayak untuk

menganggapnya penting (Rakhmat, 2007 : 68).

Agenda setting mempunyai fungsi yaitu media
mengacu pada kemampuan media, dengan liputan
berita yang diulang-ulang, yaitu mengangkat
pentingnya sebuah isu dalam benak publik
(Tankard, 2005 : 261, dalam Effendy 2003 :189-
190). Teori agenda setting bisa dilihat dari
seringnya media massa memilihkan topik tertentu
bagi pemirsa atau pembaca sehingga mereka
menjadi akrab dengan topik tersebut dan dianggap
penting. Cohen (1963), hampir satu dasawarsa
sebelum McCombs dan Shaw mengemukakan teori
Agenda Setting, dengan singkat menyatakan
asumsi dasar model ini bahwa membentuk persepsi
khalayak tentang apa yang dianggap penting.
Dengan teknik pemilihan dan penonjolan,
memberikan clues tentang mana issue yang lebih
penting (Rakhmat, 2007 : 68).

Efek media massa  diukur  dengan
membandingkan dua pengukuran yaitu agenda
media dan agenda khalayak. Menurut Manhein
(dalam The Agenda Setting Of Mass Media,
Effendy, 2003 :

dimensinya yaitu :

288) agenda media dimensi-

a) Visibility (visibilitas)

Yakni jumlah dan tingkat menonjolnya unggahan
foto di Instagram. Dalam akun @Surabaya telah
memiliki pengikut sebanyak 250.000 dengan rata-
rata orang yang menyukai setiap unggahan foto
dari akun @Surabaya sebanyak 3.000 orang.
Instaaram sebagai media sosial resmi Surabaya
yang mana Instagram digunakan sebagai
Teknologi komunikasi bagi Humas Pemerintah

Kota Surabaya. Kehadiran teknologi memberikan

pengaruh sangat besar dalam kehidupan manusia.
Manusia memiliki hubungan simbolik dengan
teknologi, dimana kita menciptakan teknologi dan
kemudian teknologi kembali pada siapa diri Kita.
Menurut McLuhan (Griffin, 2003), teknologi
media telah menciptakan revolusi di tengah
masyarakat karena masyarakat pada saat ini
masyarakat sudah sangat tergantung kepada
teknologi dan tatanan masyarakat terbentuk
berdasarkan pada kemampuan masyarakat
menggunakan teknologi.

Teknologi komunikasi menjadi penyebab
utama perubahan budaya, McLuhan dan Innis
(Morissan dkk, 2002: 31) menyatakan bahwa
media merupakan kepanjangan atau eksistensi dari
pikiran manusia, dengan demikian media
memegang peran dominan dalam mempengaruhi
tahapan perkembangan manusia. O’Brien (Bungin,
2006) mengatakan bahwa perilaku manusia dan
teknologi memiliki interaksi di dalam lingkungan
sosioteknologi. Sehingga bisa dikatakan bahwa
ketika IT hadir dalam bentuk yang baru, maka akan
mempengaruhi  struktur masyarakat, strategi
komunikasi, masyarakat dan budaya serta proses

sosial.

b) Audience salience (tingkat menonjol bagi
khalayak)

Yakni relevansi isi acara dengan
kebutuhan khalayak; dalam akun Instagram
@surabaya yang mana isi kontennya seperti
dalam bab penyajian data yakni tentang
informasi-informasi yang menarik dari sisi
kota Surabaya. Hal itu sebanding dengan nama

akun @surabaya yang mengidentifikasikan



bahwa akun ini adalah milik Surabaya atau
setidaknya berisi mengenai informasi tentang
kota Surabaya.

c) Valence (valensi)

Yakni  menyenangkan atau tidak
menyenangkan cara pemberitaan bagi suatu
peristiwa. Dalam strategi city branding yang
dilaksanakan oleh akun Instagram @surabaya
selalu memberikan informasi-informasi yang
menarik, sisi-sisi positif kota Surabaya.
Dalam foto yang mengandung informasi
menarik, edukatif dan positif supaya para
pengikut atau setidaknya mereka yang melihat
unggahan foto tersebut akan terbentuk
imajinasi yang baik terhadap kota Surabaya.

Untuk agenda khalayak, dimensi-
dimensinya adalah :

1. Familiarity (keakraban (derajat
kesadaran  khalayak akan  topik
tertentu));  Sehubungan dengan
pengguna Instagram adalah mayoritas
generasi  melenial, maka dalam
unggahan foto admin akun Instagram
selalu yang ditulis juga sesuatu yang
tidak kaku, gaya penulisan admin
@surabaya bukan termasuk gaya
penulisan formal, gaya penulisannya
termasuk dalam kategori Populer yang
masih dan menyesuaikan gaya anak
muda supaya dapat dipahami lebih
muda.

2. Personal salience (penonjolan pribadi
(relevansi  kepentingan dengan ciri
pribadi));

Dalam personal sailance, akun
@surabaya mempunyau ciri  khas

tersendiri. Akun @Surabaya

memaksimalkan setiap unggahannya
dengan menggunakan tagar / hastag (#)
untuk mengkampanyekan Kota
Surabaya. Hastag yang selalu digunakan
pada  setiap postingan adalah
#BanggaSurabaya..

Identitas personal melihat bahwa
individu adalah sebuah makhluk yang
unik, memiliki budaya, hidup di dalam
sebuah group, dan identitas sosial
mengacu pada pengetahuan dalam
anggota  kelompok  budaya dan
berkomunikasi dengan budaya yang lain.
Karakteristik individu yang dipengaruhi
oleh kolektivistik dalam komunikasi

individu:

a. Personality Orientations (orientasi
personal), menggambarkan
bagaimana orientasi personal dalam
berhubungan atau berkomunikasi
dengan orang lain.

b. Individual  Values  (nilai-nilai
individu), merupakan nilai-nilai
personality yang dimiliki oleh
Individu dalam mempertahankan
dan menjaga kepercayaan diri
seseorang ketika melakukan
komunikasi.

c. Self Constractuals (penyingkapan
diri/ ekspresi diri), menggambarkan
bagaimana @surabaya
menggekspresikan dirinya ketika
berkomunikasi  dengan individu

yang lain.

Kategori sosial bisa berupa

etnisitas, jender, dan afiliasi politik,



sebagai bagian dalam struktur sosial.

Individu termasuk bagian dalam

kategori sosial dan pada dasarnya adalah

anggota dalam kategori sosial tersebut.

Identitas menghubungkan antara

individu dengan masyarakat melalui

anggota  suatu  kelompok  yang
mempengaruhi kepercayaan individu,
perilaku, dan pengetahuan dalam
hubungan mereka dengan anggota dari
kelompok sosial yang lain. Hastag
#BanggaSurabaya merupakan identitas
sekaligus identifikasi dari masyarakat
Surabaya.

3. Favorability (kesenangan (pertimbangan
senang atau tidak senang akan topik
berita)) Sebagain besar unggahan-
unggahan yang diunggah adalah objek
wisata Kota Surabaya, Kuliner Khas
Surabaya, lokasi swafoto menarik yang
ada di Kota Surabaya, serta informasi
berbagai aktivitas Walikota Surabaya.
Selain  mengunggah foto-foto  hasil
jepretan fotografer akun @Surabaya juga
selalu mengadadak lomba foto dan video
bulanan dengan tema-tema yang berbeda
setiap bulan. Program dan ulasan
unggahan dari instagram @Surabaya juga
berbeda-beda setiap harinya

Untuk agenda kebijakan, dimensi-dimensi

adalah:

1. Support
Dukungan kegiatan menyenangka
bagi posisi suatu unggahan, dalam
fitur komentar yang disediakan

Instagram rata-rata bernada positif

meskipun ada komentar yang bernada
negatif. komentar positif itu muncul
karena mengapresiasi angel yang
bagus dari foto atau unggahan foto
tersebut informatif sekali.
2. Likehood of action
Kemungkinan  kegiatan  atau
kemungkinan pemerintah
melaksanakan apa yang dituju, dalam

kaitannya city branding. Dalam hal ini

instagram @Surabaya banyak
menyajikan  kegiatan  khususnya
Pemkot Surabaya dalam

pembangunan infrastuktur maupun

fasilitas masyarakat di Kota Surabaya.

Karena pembaca dan pengikut akun
Instagram memperoleh informasi melalui media
Instagram khususnya akun @surabaya, maka
agenda setting tentu berkaitan dengan masyarakat
(publik agenda) dalam tujuan City Branding kota
Surabaya. Agenda masyarakat diketahui dengan
menanyakan kepada anggota-anggota masyarakat
apa yang mereka pikirkan, komentar apa yang
mereka berikan, atau apa yang mereka anggap

sebagai konten yang menarik perhatian.
SIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian yang telah
dijabarkan pada bab  sebelumnya vaitu
pembahasan, maka penulis dapat menarik

kesimpulan sebagai berikut:

Melalui unggahannya disepanjang bulan
September hingga November, akun instagram
@Surabaya telah berusaha membangun atau

membentuk citraan (image) Kota Surabaya sebagai



kota yang aman untuk dikunjungi dan dihuni
(ramah terhadap anak, pejalan kaki, wisatawan dan
keluarga), hingga kaya akan potensi, mulai dari
wisata alam — bahari, cagar budaya, sejarah hingga
kuliner, potensi yang membedakannya dengan kota
lain. Isi Konten yang terdapat pada unggahan akun
instagaram @Surabaya dalam pembentukan City
Branding kota Surabaya tersebut dilakukan dengan
cara, menampilkan unggahan foto yang
menyajikan beberapa bagian (spot) kota yang
tampak bagus dan ikonik di media sosial
Instagram. Selain tampilan foto, usaha tersebut
juga didukung dengan pemberian keterangan
(caption), yang sangat informatif (mudah
dipahami) dan komunikatif (mendorong para
pengikutnya untuk merespon unggahan), hal ini
dapat dilihat dari diulang-ulangnya penggunaan
kalimat tanya yang hampir selalu ada dalam setiap
unggahan seperti, “weekend gini kamu lebih milih
di rumah atau explore Surabaya?”, “Jadi, ada yang
bisa menebak, dimana lokasi foto ini?”, “Jadi, ada
yang sudah pernah main ke sini?”, “Jadi, siapa
yang sudah berswafoto di Taman Mozaik?” dsb.
Lebih lanjut, melalui unggahannya juga, akun
@Surabaya sedang berusaha membangun rasa
bangga pada setiap pengikutnya karena telah
tinggal atau pernah berkunjung ke Surabaya, hal ini
dilakukan dengan cara menyertakan tanda

#BanggaSurabaya di dalam setiap unggahannya.
Rekomendasi

Berdasarkan kesimpulan di atas ada
beberapa rekomendasi dari peneliti untuk Humas
Pemkot Surabaya yang dapat diterapkan untuk
lebih memaksimalkan isi konten pada sosial media
khususnya instagram. Rekomendasi tersebut

antara lain sebagai berikut:

A. Untuk Humas :

1. Usaha dalam membangun citraan
kota Surabaya dilakukan dengan cara,
menampilkan unggahan foto  yang
menampilkan beberapa bagian (spot)
kota yang tampak bagus dan ikonik di
media sosial Instagram.

2. Untuk postingan tema-tema per
minggu sebaiknya lebih baik bila
dioptimalkan disampaing memposting
kegiatan Walikota.

B. Untuk Peneliti Berikutnya :

1. Keuletan dalam mencari data
sangatlah dibutuhkan karena data
sangatlah  variatif dan sangatlah
kompleks karena data dari night audit
untuk dianalisis dan digunakan sebagai
sumber data sangatlah kompleks dan
rumit.

2. Sumber dalam penelitian tidak
hanya satu tetapi harus mencari
beberapa sumber yang valid dan dapat

membantu proses penelitian.
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