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ABSTRACT 

Surabaya Tourism Awards (STA) is an award event organized by Harian Disway to 

recognize tourism destinations in Surabaya. This study aims to examine Harian 

Disway’s communication strategy in building the image of STA. The study uses a 

descriptive qualitative approach. Data were collected through an interview with the 

Editor-in-Chief of Harian Disway and documentation of STA-related news and 

publications. The findings show that STA’s communication strategy uses Harian 

Disway’s e-paper, online media, and social media. The messages include 

information about tourism destinations, their advantages, management, and efforts 

to maintain tourism sustainability. The public is involved through voting for their 

favorite tourism destinations. Harian Disway also involves Universitas Ciputra and 

the Surabaya Department of Culture, Youth, Sports and Tourism in the selection and 

judging processes. The strategy aims to build STA’s image as an event concerned 

with tourism and economic development in Surabaya. 

 

Keywords: Communication Strategy; Harian Disway; Surabaya Tourism Awards; 

Tourism Communication; Image. 

 

ABSTRAK 

Surabaya Tourism Awards (STA) merupakan kegiatan penghargaan yang 

diselenggarakan Harian Disway sebagai bentuk apresiasi terhadap tempat wisata di 

Surabaya. Penelitian ini bertujuan mengetahui strategi komunikasi Harian Disway 

dalam membangun citra STA. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif 

deskriptif. Data diperoleh melalui wawancara dengan Pemimpin Redaksi Harian 

Disway dan dokumentasi pemberitaan serta publikasi STA. Hasil penelitian 

menunjukkan bahwa strategi komunikasi STA dilakukan melalui e-paper, media 

online, dan media sosial. Pesan yang disampaikan meliputi informasi mengenai 

tempat wisata, keunggulan, pengelolaan, dan upaya menjaga keberlanjutan wisata. 
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Masyarakat dilibatkan melalui pemilihan tempat wisata favorit. Harian Disway juga 

melibatkan Universitas Ciputra dan Dinas Budaya Pemuda Olahraga dan Pariwisata 

Surabaya dalam proses seleksi dan penjurian. Strategi tersebut diarahkan untuk 

membangun citra STA sebagai event yang peduli terhadap pariwisata dan 

perputaran ekonomi Surabaya. 

 

Kata Kunci: Strategi Komunikasi; Harian Disway; Surabaya Tourism Awards; 

Pariwisata; Citra. 

 

A. PENDAHULUAN 

Pariwisata merupakan salah satu sektor yang dapat memberikan manfaat bagi 

perkembangan ekonomi suatu daerah. Perkembangan pariwisata tidak hanya 

berkaitan dengan jumlah wisatawan, tetapi juga dengan keberadaan tempat wisata, 

pelaku usaha, masyarakat, dan berbagai pihak yang terlibat di dalamnya. Karena 

itu, informasi mengenai pariwisata menjadi penting agar masyarakat mengetahui 

potensi wisata yang ada di suatu daerah. 

Perkembangan teknologi digital membuat informasi mengenai pariwisata 

semakin mudah disebarkan. Masyarakat dapat memperoleh informasi mengenai 

tempat wisata melalui media online dan media sosial. Media sosial juga 

memungkinkan informasi mengenai suatu tempat wisata disebarkan oleh berbagai 

pihak, termasuk pengelola wisata dan masyarakat. Lin et al. (2021) menunjukkan 

bahwa media sosial dapat menjadi salah satu sumber informasi yang membentuk 

gambaran mengenai suatu destinasi. 

Kondisi tersebut menunjukkan bahwa media memiliki peran dalam 

komunikasi pariwisata. Media tidak hanya menyampaikan informasi mengenai 

suatu tempat, tetapi juga dapat membantu memperkenalkan dan membentuk 

gambaran tertentu mengenai tempat tersebut. Karena itu, komunikasi mengenai 

pariwisata perlu dilakukan dengan pesan dan media yang sesuai dengan sasaran. 

Selain melalui pemberitaan, komunikasi pariwisata juga dapat dilakukan 

melalui kegiatan atau event. Event dapat menjadi sarana untuk mempertemukan 

penyelenggara dengan masyarakat dan pihak-pihak yang berkepentingan. Setiawan 

et al. (2022) menjelaskan bahwa event dapat menjadi bentuk komunikasi yang 

mendorong keterlibatan peserta. Dengan demikian, event tidak hanya berfungsi 

sebagai kegiatan utama, tetapi juga dapat menjadi sarana komunikasi antara 

penyelenggara dengan khalayaknya. 

Salah satu kegiatan yang menggunakan event sebagai sarana komunikasi 

pariwisata adalah Surabaya Tourism Awards (STA). Surabaya Tourism Awards 

(STA) merupakan ajang penghargaan di bidang pariwisata yang telah 

diselenggarakan sebanyak lima kali hingga pelaksanaan terbaru pada Mei 2026. 

Ajang ini merupakan hasil kolaborasi antara Pemerintah Kota Surabaya, 

Universitas Ciputra, dan Harian Disway. Pelaksanaan STA yang berlangsung secara 

berkala menunjukkan bahwa kegiatan ini tidak hanya menjadi kegiatan sesaat, 

tetapi telah berkembang menjadi salah satu kegiatan yang memberikan apresiasi 

kepada pelaku dan tempat wisata di Surabaya. 

Pelaksanaan terbaru STA berlangsung pada 2–3 Mei 2026 di Linear Atrium 

Ciputra World Mall. Pelaksanaan tersebut menjadi edisi kelima STA. Sebelumnya, 
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edisi keempat berlangsung pada Mei 2024 dan salah satu pemenangnya adalah 

Kampung Wisata Heritage Peneleh. Pelaksanaan yang dilakukan secara berkala 

menunjukkan adanya keberlanjutan kegiatan sekaligus keterlibatan berbagai pihak 

dalam mendukung perkembangan pariwisata Surabaya. 

Kegiatan penghargaan pariwisata di Surabaya bersama Universitas Ciputra 

sebenarnya telah dimulai lebih awal. Pada 2013, kegiatan tersebut diinisiasi dengan 

nama Surabaya Tourism Destination Award (STDA). Pada edisi perdana tersebut, 

House of Sampoerna memperoleh penghargaan Best of the Best. Perjalanan dari 

STDA hingga STA menunjukkan adanya perkembangan kegiatan penghargaan 

pariwisata di Surabaya yang kemudian melibatkan Harian Disway sebagai salah 

satu pihak penyelenggara.Hal tersebut menarik karena Harian Disway merupakan 

media yang sekaligus menjadi penyelenggara event. Dengan posisi tersebut, Harian 

Disway tidak hanya membuat kegiatan, tetapi juga memiliki saluran media untuk 

mengomunikasikan kegiatan tersebut kepada pembacanya. 

Menurut Pemimpin Redaksi Harian Disway, Doan Widhiandono, 

penyelenggaraan STA berkaitan dengan pandangan bahwa media harus hadir dan 

memberikan pengaruh positif kepada masyarakat. Dalam konteks pariwisata, 

Harian Disway menggunakan STA untuk memperkenalkan tempat wisata, 

keunggulannya, serta bagaimana tempat wisata tersebut dapat dijaga dan 

dikembangkan. 

Dengan demikian, STA tidak hanya digunakan untuk memberikan 

penghargaan kepada tempat wisata. STA juga menjadi sarana komunikasi mengenai 

pariwisata Surabaya. Informasi mengenai tempat wisata yang menjadi peserta dan 

pemenang dapat disampaikan kepada masyarakat melalui pemberitaan dan media 

sosial Harian Disway. 

Strategi komunikasi tersebut dilakukan melalui beberapa media. Harian 

Disway menggunakan e-paper, media online, dan media sosial. Penggunaan 

berbagai media memungkinkan informasi mengenai STA disampaikan kepada 

pembaca dengan bentuk yang berbeda. Media online dapat digunakan untuk 

menyampaikan informasi secara lebih lengkap, sedangkan media sosial dapat 

digunakan untuk meningkatkan interaksi dengan pembaca. 

Pelibatan masyarakat juga menjadi bagian dari komunikasi STA. Masyarakat 

diberikan kesempatan untuk memilih tempat wisata favorit. Menurut Doan, 

pelibatan tersebut diharapkan dapat memperkuat rasa memiliki masyarakat 

terhadap kegiatan dan pariwisata Surabaya. 

Selain melibatkan masyarakat, Harian Disway juga melibatkan pihak lain 

dalam proses seleksi dan penjurian. Universitas Ciputra dan Dinas Budaya Pemuda 

Olahraga dan Pariwisata Surabaya dilibatkan dalam proses tersebut. Keterlibatan 

pihak lain menjadi penting karena dapat mendukung akuntabilitas proses pemilihan 

pemenang dan membangun kepercayaan terhadap STA. 

Kegiatan komunikasi tersebut berkaitan dengan citra yang ingin dibangun 

Harian Disway terhadap STA. Doan menjelaskan bahwa STA ingin dikenal sebagai 

event yang peduli terhadap tempat wisata dan perputaran ekonomi di Surabaya. 

Dengan demikian, citra STA yang ingin dibangun tidak hanya sebagai kegiatan 

penghargaan, tetapi juga sebagai kegiatan yang memiliki kepedulian terhadap 

perkembangan pariwisata Surabaya. 



RELASI: Jurnal Penelitian Komunikasi, 
Vol. 06 No. 03 (2026) 

e-ISSN: 2807-6818 

182 
 

Citra yang ingin dibangun oleh penyelenggara dapat dibedakan dengan citra 

yang sebenarnya dimiliki masyarakat. Sun et al. (2021) menjelaskan adanya 

perbedaan antara projected image, yaitu citra yang ingin disampaikan oleh pihak 

yang melakukan promosi, dan perceived image, yaitu citra yang terbentuk dalam 

persepsi masyarakat. Perbedaan tersebut penting diperhatikan karena citra yang 

ingin dibangun oleh penyelenggara belum tentu sama dengan citra yang diterima 

masyarakat. 

Dalam penelitian ini, perhatian diarahkan pada strategi komunikasi Harian 

Disway dalam membangun citra STA, bukan pada pengukuran citra masyarakat 

terhadap STA. Penelitian ingin melihat bagaimana Harian Disway menentukan 

tujuan komunikasi, sasaran, pesan, media, bentuk pelibatan masyarakat, dan 

evaluasi dalam penyelenggaraan STA. 

Penelitian mengenai strategi komunikasi STA menjadi penting karena 

kegiatan ini memperlihatkan peran media yang tidak hanya sebagai penyampai 

informasi, tetapi juga sebagai pihak yang menyelenggarakan kegiatan dan 

menggunakan medianya untuk mendukung kegiatan tersebut. Posisi tersebut 

membuat komunikasi STA memiliki karakter yang berbeda dengan kegiatan 

penghargaan yang diselenggarakan oleh lembaga non-media. 

Berdasarkan uraian tersebut, penelitian ini dilakukan untuk mengetahui 

bagaimana strategi komunikasi Harian Disway dalam membangun citra Surabaya 

Tourism Awards. 

 

B. TINJAUAN PUSTAKA 

Strategi Komunikasi Pariwisata 

Strategi komunikasi merupakan bagian penting dalam kegiatan komunikasi 

pariwisata karena menentukan bagaimana pesan mengenai suatu destinasi atau 

kegiatan pariwisata disampaikan kepada masyarakat. Strategi tersebut dapat 

mencakup pemilihan pesan, media, khalayak, dan bentuk keterlibatan masyarakat. 

Timur dan Romadhan (2025) dalam penelitian mengenai Pahlawan Street 

Center Kota Madiun menunjukkan bahwa strategi komunikasi pariwisata berkaitan 

dengan upaya membangun daya tarik dan reputasi destinasi. Penelitian tersebut 

menemukan bahwa daya tarik destinasi, promosi melalui media, dan partisipasi 

masyarakat menjadi beberapa bagian yang perlu diperhatikan dalam komunikasi 

pariwisata. 

Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa pemilihan media menjadi 

bagian penting dalam strategi komunikasi. Pengelola Pahlawan Street Center masih 

banyak menggunakan media tradisional, sementara pemanfaatan media digital 

belum optimal. Penelitian tersebut menyarankan penggunaan strategi komunikasi 

yang lebih terpadu dengan memanfaatkan media digital dan melibatkan masyarakat 

secara lebih sistematis. 

Temuan tersebut relevan dengan penelitian Surabaya Tourism Awards karena 

penelitian ini juga melihat bagaimana sebuah kegiatan pariwisata dikomunikasikan 

melalui berbagai media. Perbedaannya, penelitian Timur dan Romadhan (2025) 

berfokus pada destinasi wisata, sedangkan penelitian ini berfokus pada event 

penghargaan pariwisata yang diselenggarakan oleh sebuah media. 
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Media Massa dalam Komunikasi Pariwisata 

Media massa dapat menjadi sarana untuk menyampaikan informasi sekaligus 

membentuk gambaran mengenai pariwisata. Febriyanti dan Widhiandono (2025) 

menunjukkan bahwa media massa memiliki peran dalam memperkuat citra 

pariwisata melalui kampanye Wonderful Indonesia. Penelitian tersebut menemukan 

bahwa penggunaan berbagai media, baik media daring, elektronik, cetak, maupun 

media ruang, digunakan secara terpadu untuk meningkatkan visibilitas dan identitas 

brand pariwisata. 

Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa media tidak hanya digunakan 

untuk menyebarkan informasi. Media dapat digunakan untuk membangun identitas 

dan citra melalui pesan yang disampaikan secara konsisten. Dalam kampanye 

Wonderful Indonesia, berbagai saluran digunakan untuk memperkuat pesan 

mengenai identitas pariwisata Indonesia. 

Temuan tersebut relevan dengan STA karena Harian Disway menggunakan 

beberapa saluran yang dimilikinya, yaitu e-paper, media online, dan media sosial. 

Dengan demikian, media dalam penelitian ini tidak hanya dipandang sebagai 

tempat untuk memberitakan STA, tetapi juga sebagai saluran yang digunakan 

penyelenggara untuk membangun citra STA. 

Media Sosial dan Partisipasi Masyarakat 

Media sosial memberikan kesempatan kepada masyarakat untuk tidak hanya 

menerima informasi, tetapi juga memberikan respons dan berpartisipasi. Natasya, 

Nurani, dan Jumaisyah (2025) menemukan bahwa digital destination branding 

melalui media sosial dapat dilakukan melalui unsur visual, narasi, dan partisipasi. 

Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa media sosial dapat membentuk 

persepsi wisatawan terhadap destinasi. 

Penelitian tersebut menemukan bahwa unggahan foto, video, ulasan, dan 

cerita pribadi di media sosial ikut membentuk pandangan mengenai suatu destinasi. 

Media sosial juga memungkinkan terbentuknya komunikasi yang lebih interaktif 

antara pengelola dan audiens. 

Temuan ini relevan dengan STA karena masyarakat dilibatkan melalui 

pemilihan tempat wisata favorit. Dengan demikian, masyarakat tidak hanya 

menerima informasi mengenai STA, tetapi juga diberi kesempatan untuk 

berpartisipasi dalam kegiatan. 

Dalam konteks penelitian ini, partisipasi masyarakat dipahami sebagai salah 

satu bentuk engagement yang digunakan dalam strategi komunikasi STA. 

Event dan Keterlibatan Audiens 

Event dapat menjadi salah satu sarana yang digunakan media untuk 

membangun hubungan dengan masyarakat. Hal ini dapat dilihat dari penelitian 

Widhiandono, Subiakto, dan Sugihartati (2026) mengenai strategi media hibrida 

Harian Disway. 

Penelitian tersebut menemukan bahwa Harian Disway menggunakan 

kombinasi media cetak dan digital serta membangun hubungan dengan komunitas 

pembacanya. Hubungan tersebut tidak hanya dilakukan melalui konsumsi berita, 

tetapi juga melalui media sosial dan berbagai kegiatan komunitas. 

Penelitian tersebut juga menunjukkan bahwa kegiatan offline menjadi bagian 

dari strategi hubungan dengan pembaca. Komunitas pembaca tidak hanya menjadi 
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konsumen berita, tetapi dapat terlibat dalam kegiatan dan memberikan umpan balik 

kepada media. 

Temuan tersebut penting bagi penelitian STA karena menunjukkan bahwa 

kegiatan offline dapat menjadi bagian dari strategi hubungan media dengan audiens. 

Dalam penelitian ini, STA dipandang sebagai event yang tidak berdiri sendiri, tetapi 

menjadi bagian dari komunikasi Harian Disway dengan pembaca dan masyarakat. 

Citra dalam Komunikasi Pariwisata 

Citra dalam komunikasi pariwisata berkaitan dengan gambaran yang ingin 

dibentuk mengenai suatu destinasi atau kegiatan. Strategi komunikasi dapat 

digunakan untuk menyampaikan karakter, nilai, dan pesan tertentu sehingga suatu 

objek dapat memiliki identitas yang lebih jelas di mata khalayak. 

Febriyanti dan Widhiandono (2025) menunjukkan bahwa penggunaan 

berbagai media secara terpadu dapat digunakan untuk membangun identitas brand 

dan citra pariwisata. Mereka juga menunjukkan bahwa media sosial dapat 

mendorong partisipasi publik, sementara pemberitaan dan media lain dapat 

membantu memperkuat legitimasi serta kepercayaan. 

Sementara itu, penelitian Timur dan Romadhan (2025) menunjukkan bahwa 

strategi komunikasi pariwisata dapat diarahkan untuk membangun reputasi sebuah 

destinasi. Penelitian tersebut menemukan bahwa branding, komunikasi digital, dan 

partisipasi masyarakat merupakan bagian yang saling berkaitan dalam membangun 

reputasi destinasi. 

Dalam penelitian ini, konsep citra digunakan untuk melihat citra STA yang 

ingin dibangun oleh Harian Disway, yaitu sebagai event yang peduli terhadap 

tempat wisata dan perputaran ekonomi di Surabaya. 

Penelitian ini tidak mengukur citra STA dari sudut pandang masyarakat. Oleh 

karena itu, penelitian hanya membahas citra yang ingin dibangun melalui strategi 

komunikasi Harian Disway. 

 

C. METODE PENELITIAN 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif. Pendekatan ini 

dipilih untuk menggambarkan strategi komunikasi Harian Disway dalam 

membangun citra Surabaya Tourism Awards (STA). Penelitian tidak bertujuan 

mengukur tingkat keberhasilan STA atau mengetahui persepsi masyarakat terhadap 

citra STA. 

Informan penelitian dipilih secara purposive, yaitu berdasarkan pertimbangan 

bahwa informan memiliki pengetahuan dan keterlibatan langsung dalam 

penyelenggaraan STA. Informan utama dalam penelitian ini adalah Doan 

Widhiandono, Pemimpin Redaksi Harian Disway. Wawancara dilakukan secara 

semi-terstruktur dengan pertanyaan yang berkaitan dengan tujuan penyelenggaraan 

STA, sasaran komunikasi, pesan yang disampaikan, media yang digunakan, 

pelibatan masyarakat, citra yang ingin dibangun, serta evaluasi kegiatan. 

Wawancara dilakukan pada bulan Juni 2026. 

Selain wawancara, penelitian menggunakan dokumentasi sebagai sumber 

data pendukung. Dokumentasi meliputi pemberitaan STA di Harian Disway, 

publikasi pada media sosial, serta dokumentasi kegiatan STA. Data dokumentasi 
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digunakan untuk melihat bentuk komunikasi yang dilakukan Harian Disway dan 

membandingkannya dengan informasi yang diperoleh melalui wawancara. 

Data dianalisis secara deskriptif melalui beberapa tahap. Pertama, peneliti 

membaca dan memahami hasil wawancara dan dokumentasi. Kedua, data 

dikelompokkan berdasarkan aspek strategi komunikasi, yaitu tujuan, sasaran, 

pesan, media, pelibatan masyarakat, dan evaluasi. Ketiga, data yang telah 

dikelompokkan disajikan dalam bentuk uraian. Selanjutnya, temuan dihubungkan 

dengan konsep strategi komunikasi, komunikasi pariwisata, event, dan citra yang 

digunakan dalam penelitian. 

Keabsahan data dilakukan melalui triangulasi sumber, yaitu membandingkan 

informasi dari wawancara dengan data dokumentasi yang berkaitan dengan STA. 

Triangulasi digunakan untuk melihat kesesuaian antara pernyataan informan 

dengan bentuk komunikasi yang dipublikasikan oleh Harian Disway. 

Penelitian ini tidak digunakan untuk menyimpulkan bagaimana masyarakat 

atau pembaca menilai STA. Dengan demikian, istilah “membangun citra” dalam 

penelitian ini merujuk pada upaya Harian Disway membentuk citra STA, bukan 

pada citra yang telah terbentuk dalam persepsi masyarakat. Untuk mengetahui 

persepsi masyarakat terhadap STA, penelitian lanjutan dapat menggunakan 

informan atau responden dari masyarakat dan peserta STA. 

 

D. HASIL DAN PEMBAHASAN 

Tujuan Harian Disway Menyelenggarakan Surabaya Tourism Awards 

Berdasarkan wawancara dengan Pemimpin Redaksi Harian Disway, Doan 

Widhiandono, penyelenggaraan Surabaya Tourism Awards (STA) tidak hanya 

bertujuan membuat sebuah acara penghargaan. STA juga menjadi bagian dari peran 

Harian Disway sebagai media untuk memberikan pengaruh positif kepada 

masyarakat. 

Doan menjelaskan: 

“Ada filosofi dari founder Harian Disway Dahlan Iskan bahwa media harus 

hadir dan mewarnai kehidupan masyarakat. Artinya, media harus bisa 

memberikan influence positif bagi masyarakat, tidak hanya menyebarkan 

informasi saja.” 

Menurut Doan, peran tersebut juga berkaitan dengan fungsi media sebagai 

kontrol sosial. Dalam konteks STA, fungsi tersebut dilakukan dengan memberikan 

informasi kepada masyarakat mengenai tempat wisata di Surabaya, termasuk 

bagaimana tempat wisata tersebut dikelola, apa yang ditawarkan, dan bagaimana 

keberlanjutannya. 

“Kontrol sosial yang kita lakukan adalah sosialisasi tentang tempat wisata 

yang baik, bagaimana sustainability-nya, apa yang mereka jual, dan 

sebagainya.” 

Dari pernyataan tersebut dapat dilihat bahwa Harian Disway memandang 

STA bukan hanya sebagai kegiatan bisnis atau acara penghargaan. STA digunakan 
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sebagai salah satu cara untuk memberikan informasi sekaligus mendorong 

perkembangan pariwisata Surabaya. 

Menurut LaBelle dan Waldeck (2020), komunikasi strategis berkaitan dengan 

penggunaan komunikasi untuk mencapai tujuan tertentu. Dalam penelitian ini, 

tujuan komunikasi Harian Disway tidak berhenti pada pengenalan STA, tetapi juga 

berkaitan dengan upaya memberikan perhatian terhadap sektor pariwisata. 

Dengan demikian, tujuan komunikasi STA dapat dipahami dalam dua hal. 

Pertama, memberikan apresiasi dan perhatian kepada pelaku pariwisata. Kedua, 

memberikan informasi kepada masyarakat mengenai tempat-tempat wisata di 

Surabaya. 

Sasaran Komunikasi STA 

Sasaran komunikasi STA adalah pembaca Harian Disway. Doan menjelaskan 

bahwa sasaran tersebut tidak hanya pembaca yang tinggal di Surabaya, tetapi juga 

pembaca Harian Disway di daerah lain. 

“Tentu saja, seluruh pembaca Disway. Baik yang di Surabaya atau di mana 

pun. Sebab, mereka kan stakeholder wisata di Surabaya. Dan jangan lupa, 

STA ini adalah persembahan kami untuk Surabaya yang memperingati ulang 

tahun setiap 31 Mei.” 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa Harian Disway melihat 

pembacanya sebagai kelompok yang memiliki hubungan dengan pariwisata 

Surabaya. Pembaca yang berada di luar Surabaya juga dianggap sebagai calon 

pengunjung atau pihak yang dapat mengenal tempat wisata di Surabaya melalui 

informasi yang disampaikan. 

Sasaran komunikasi yang luas tersebut sesuai dengan penggunaan berbagai 

media yang dilakukan Harian Disway. Informasi mengenai STA tidak hanya 

disampaikan melalui kegiatan secara langsung, tetapi juga melalui platform digital 

yang dapat diakses pembaca dari berbagai daerah. 

Dengan demikian, sasaran komunikasi STA tidak terbatas pada peserta 

penghargaan. Harian Disway juga berusaha menjangkau masyarakat yang menjadi 

pembaca medianya. 

Pesan yang Disampaikan melalui STA 

Hasil wawancara menunjukkan bahwa pesan utama yang ingin disampaikan 

Harian Disway adalah memperkenalkan tempat wisata yang dianggap baik kepada 

masyarakat. 

Doan menjelaskan: 

“Pesan utamanya adalah bahwa ini lho ada tempat wisata apik di Surabaya. 

Bagaimana cara menjaganya. Bagaimana cara promosinya. Apa saja 

keunggulannya. Dan setelah event berakhir, para pemenang pun tetap kami 

muat sebagai cerita bersambung. Menjadi feature berserial.” 

Pesan tersebut menunjukkan bahwa komunikasi STA tidak hanya 

memperkenalkan nama tempat wisata. Harian Disway juga ingin menyampaikan 

informasi mengenai keunggulan tempat wisata dan bagaimana tempat tersebut 

dapat dikembangkan. 
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Pesan tersebut juga ditujukan agar pengelola tempat wisata dapat saling 

belajar. 

“Sehingga, itu juga bisa menjadi contoh juga bagi pengelola tempat wisata di 

mana pun.” 

Pesan tersebut juga terlihat dalam pelaksanaan STA 2026. Dalam 

sambutannya pada kegiatan awarding di Linear Atrium, Ciputra World Surabaya, 

salah satu juri, Agoes Tinus Lis Indrianto, menekankan tiga hal yang perlu dijaga 

oleh para pemenang, yaitu komitmen, konsistensi, dan kolaborasi 

(https://harian.disway.id/read/944832/awarding-night-surabaya-tourism-awards-

sta-2026-next-bikin-penghargaan-khusus-untuk-toilet). Penekanan tersebut 

memperlihatkan bahwa STA tidak hanya memberikan apresiasi terhadap capaian 

pelaku pariwisata, tetapi juga membawa pesan mengenai pentingnya menjaga 

kualitas dan membangun kerja sama dalam pengembangan pariwisata. 

Dari hasil wawancara tersebut, terdapat setidaknya tiga pesan yang 

disampaikan melalui STA, yaitu pengenalan tempat wisata, pentingnya menjaga 

dan mengembangkan tempat wisata, serta berbagi contoh bagi pengelola wisata 

lainnya. 

Hal tersebut sesuai dengan konsep komunikasi strategis yang menempatkan 

pesan sebagai salah satu bagian penting dalam mencapai tujuan komunikasi 

(LaBelle & Waldeck, 2020). 

Dalam konteks event, pesan tersebut juga menjadi bagian dari fungsi STA 

sebagai kegiatan komunikasi. Setiawan et al. (2022) menjelaskan bahwa event 

dapat digunakan sebagai bentuk komunikasi yang mendorong keterlibatan pihak-

pihak yang mengikuti kegiatan. Dalam STA, pesan mengenai tempat wisata 

disampaikan melalui rangkaian kegiatan penghargaan dan publikasi. 

Penggunaan Media 

Untuk menyampaikan pesan STA, Harian Disway menggunakan beberapa 

platform. Doan menyebutkan tiga saluran utama, yaitu e-paper, media online, dan 

media sosial. 

“Kami menggunakan platform e-paper, online, sekaligus media sosial Harian 

Disway.” 

Menurut Doan, penggunaan beberapa platform tersebut bertujuan untuk 

memperkuat kepercayaan, penyebaran informasi, dan hubungan dengan pembaca. 

“Tentu saja, penggunaan itu semua untuk menguatkan trust, diseminasi, dan 

engagement dengan pembaca.” 

Penggunaan beberapa media menunjukkan bahwa Harian Disway tidak hanya 

mengandalkan satu saluran komunikasi. Informasi STA dapat disampaikan melalui 

media dengan karakteristik yang berbeda. 

https://harian.disway.id/read/944832/awarding-night-surabaya-tourism-awards-sta-2026-next-bikin-penghargaan-khusus-untuk-toilet
https://harian.disway.id/read/944832/awarding-night-surabaya-tourism-awards-sta-2026-next-bikin-penghargaan-khusus-untuk-toilet
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Gambar 1. Pemberitaan Surabaya Tourism Award 2026 di harian.disway.id 

Media online dan e-paper dapat digunakan untuk menyampaikan informasi 

yang lebih lengkap, sedangkan media sosial dapat digunakan untuk menyampaikan 

informasi secara lebih cepat dan memungkinkan adanya interaksi dengan pembaca. 

Penggunaan media sosial juga sesuai dengan perkembangan komunikasi 

pariwisata. Lin et al. (2021) menunjukkan bahwa media sosial dapat menjadi salah 

satu sumber informasi yang membentuk gambaran mengenai suatu destinasi. 

Dalam kasus STA, penggunaan media sosial tidak hanya memperkenalkan 

event, tetapi juga memperkenalkan tempat wisata yang menjadi peserta atau 

penerima penghargaan. 

Pelibatan Masyarakat 

Salah satu bentuk komunikasi STA yang menarik adalah pelibatan 

masyarakat dalam memilih tempat wisata favorit. Menurut Doan, masyarakat 

diberikan kesempatan untuk memilih tempat wisata yang mereka sukai. 

“Masyarakat dilibatkan dengan memilih tempat wisata favorit. Itu bisa jadi 

penguat rasa ingin memiliki.” 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa masyarakat tidak hanya menjadi 

penerima informasi mengenai STA. Mereka juga diberikan kesempatan untuk ikut 

menentukan pilihan. 

Pelibatan masyarakat dapat membuat hubungan antara masyarakat dan event 

menjadi lebih dekat. Masyarakat yang ikut memilih memiliki kesempatan untuk 

merasa bahwa mereka menjadi bagian dari kegiatan tersebut. 
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Gambar 2. Instagram Harian Disway yang Mengajak Masyarakat Memilih 

Objek Wisata Favorit 

Hal ini juga menunjukkan adanya perubahan dari komunikasi yang hanya 

menyampaikan informasi menjadi komunikasi yang memberikan ruang partisipasi. 

Media sosial menjadi salah satu sarana yang memungkinkan bentuk komunikasi 

tersebut dilakukan. 

Dalam konteks pariwisata, pelibatan masyarakat juga dapat memberikan 

keuntungan lain. Ketika masyarakat memilih atau membicarakan suatu tempat 

wisata, informasi mengenai tempat tersebut menjadi semakin dikenal. 

Citra yang Ingin Dibangun 

Berdasarkan hasil wawancara, Harian Disway ingin membangun citra STA 

sebagai event yang peduli terhadap tempat wisata dan perkembangan ekonomi 

Surabaya. 

Doan mengatakan: 

“STA ingin dikenal sebagai citra event yang peduli pada tempat wisata dan 

perputaran ekonomi di Surabaya.” 

Pernyataan tersebut menunjukkan bahwa citra STA tidak hanya berkaitan 

dengan kegiatan penghargaan. Harian Disway ingin menghubungkan STA dengan 

kepedulian terhadap pariwisata dan perekonomian Surabaya. 
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Gambar 3. Pemberitaan Surabaya Tourism Award di e-paper Harian Disway 

Untuk mendukung citra tersebut, Harian Disway tidak bekerja sendiri. Dalam 

proses seleksi dan penjurian, Harian Disway melibatkan Universitas Ciputra dan 

Dinas Budaya Pemuda Olahraga dan Pariwisata Surabaya.  

Doan menjelaskan: 

“Kami menggandeng Universitas Ciputra dan Dinas Budaya Pemuda 

Olahraga dan Pariwisata Surabaya. Mereka dilibatkan juga dalam seleksi 

awal dan penjurian akhir.” 

Pelibatan pihak lain tersebut menjadi bagian penting dalam membangun 

kepercayaan terhadap STA. Menurut Doan, keterlibatan tersebut membuat 

pemenang dapat dipilih secara lebih akuntabel. 

“Sehingga nama-nama yang muncul sebagai pemenang benar-benar dipilih 

secara akuntabel.” 

Dari temuan tersebut, citra yang ingin dibangun Harian Disway setidaknya 

memiliki dua sisi. Pertama, STA sebagai event yang peduli terhadap pariwisata dan 

ekonomi Surabaya. Kedua, STA sebagai event yang memiliki proses pemilihan 

yang dapat dipertanggungjawabkan. 

Konsep projected image dari Sun et al. (2021) dapat digunakan untuk 

memahami temuan ini. Projected image merupakan citra yang ingin disampaikan 

oleh pihak yang melakukan promosi. Dalam penelitian ini, citra yang ingin 

dibangun Harian Disway adalah citra STA sebagai event yang peduli terhadap 

pariwisata dan memiliki proses penjurian yang dapat dipercaya. 
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Namun, penelitian ini belum mengukur apakah masyarakat benar-benar 

memiliki citra tersebut. Oleh karena itu, hasil penelitian hanya menunjukkan citra 

yang ingin dibangun oleh Harian Disway. 

Evaluasi Strategi Komunikasi 

Harian Disway menilai komunikasi STA cukup berhasil. Salah satu indikator 

yang digunakan adalah kondisi acara awarding night yang selalu ramai. 

Doan menjelaskan: 

“Kami melihat komunikasi STA cukup berhasil. Event awarding night di Mall 

Ciputra World selalu penuh.” 

Selain jumlah pengunjung pada malam penghargaan, Harian Disway juga 

melihat peningkatan antusiasme dari peserta. 

“Antusiasme tempat wisata yang menjadi peserta juga meningkat dari tahun 

ke tahun.” 

Dua hal tersebut menunjukkan bahwa Harian Disway menggunakan respons 

masyarakat dan peserta sebagai salah satu tanda keberhasilan komunikasi STA. 

Namun, Harian Disway juga menemukan masalah dalam penyelenggaraan 

STA. Salah satunya adalah munculnya pemenang yang berasal dari tempat wisata 

yang sudah lama dikenal atau sudah mapan. 

Doan menjelaskan: 

“Yang harus kami evaluasi adalah munculnya pemenang dari tempat wisata 

yang sudah sangat settle sejak lama.” 

Masalah tersebut kemudian mendorong Harian Disway untuk melakukan 

perubahan pada kategori penghargaan. 

“Sehingga, kategori demi kategori terus kita perbaharui. Sehingga, tempat 

wisata yang baru berdiri pun berani bersaing pada kategori yang tepat bagi 

mereka.” 

Temuan ini menunjukkan bahwa strategi komunikasi STA tidak bersifat tetap. 

Harian Disway melakukan perubahan berdasarkan pengalaman penyelenggaraan 

sebelumnya. Perubahan kategori dilakukan agar STA dapat memberikan ruang bagi 

tempat wisata baru untuk ikut bersaing. 

Dengan demikian, evaluasi tidak hanya berkaitan dengan jumlah peserta atau 

jumlah pengunjung. Evaluasi juga digunakan untuk melihat apakah kategori 

penghargaan masih sesuai dengan perkembangan pariwisata di Surabaya. 

Strategi Komunikasi Harian Disway dalam Membangun Citra STA 

Berdasarkan hasil penelitian, strategi komunikasi Harian Disway dalam 

membangun citra Surabaya Tourism Awards dilakukan melalui beberapa kegiatan, 

yaitu menentukan tujuan, menentukan sasaran, menyusun pesan, memilih media, 

melibatkan masyarakat, dan melakukan evaluasi. 
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Pertama, tujuan komunikasi STA berkaitan dengan keinginan Harian Disway 

untuk memberikan pengaruh positif kepada masyarakat. Dalam konteks pariwisata, 

hal tersebut dilakukan dengan memberikan informasi mengenai tempat wisata dan 

mendorong perkembangan pariwisata Surabaya. 

Kedua, sasaran komunikasi STA adalah pembaca Harian Disway, baik yang 

berada di Surabaya maupun di luar Surabaya. Hal ini menunjukkan bahwa Harian 

Disway memanfaatkan jangkauan medianya untuk memperkenalkan pariwisata 

Surabaya kepada khalayak yang lebih luas. 

Ketiga, pesan yang disampaikan adalah pengenalan mengenai tempat wisata 

yang baik, keunggulannya, cara menjaganya, serta cara mengembangkannya. Pesan 

tersebut membuat STA tidak hanya berbicara mengenai penghargaan, tetapi juga 

mengenai tempat wisata yang mendapatkan penghargaan. 

Keempat, Harian Disway menggunakan e-paper, media online, dan media 

sosial. Penggunaan beberapa media tersebut sesuai dengan perkembangan 

komunikasi digital yang memungkinkan informasi pariwisata disampaikan melalui 

berbagai saluran (Lin et al., 2021). 

Kelima, masyarakat dilibatkan melalui pemilihan tempat wisata favorit. 

Pelibatan ini menunjukkan bahwa masyarakat tidak hanya menjadi penerima 

informasi, tetapi juga dapat berpartisipasi dalam kegiatan. Hal tersebut sejalan 

dengan pandangan bahwa event dapat menjadi sarana untuk membangun 

keterlibatan dengan peserta atau audiens (Setiawan et al., 2022). 

Keenam, Harian Disway melakukan evaluasi terhadap penyelenggaraan STA. 

Evaluasi dilakukan dengan melihat antusiasme peserta dan masyarakat, serta 

memperhatikan masalah yang muncul dalam kategori penghargaan. Perubahan 

kategori menunjukkan bahwa Harian Disway berusaha menyesuaikan kegiatan 

dengan perkembangan peserta dan kondisi pariwisata. 

Dari keseluruhan temuan tersebut, terlihat bahwa strategi komunikasi Harian 

Disway tidak hanya bertujuan membuat STA dikenal. Komunikasi juga digunakan 

untuk membangun citra STA sebagai event yang peduli terhadap pariwisata, 

memberikan apresiasi kepada pelaku wisata, melibatkan masyarakat, dan berusaha 

menjaga akuntabilitas penghargaan. 

Pelibatan Universitas Ciputra dan Dinas Budaya Pemuda Olahraga dan 

Pariwisata Surabaya dalam proses seleksi dan penjurian juga menjadi bagian 

penting dalam membangun kepercayaan. Keterlibatan pihak lain memberikan 

dukungan terhadap proses pemilihan pemenang sehingga Harian Disway tidak 

menjadi satu-satunya pihak yang menentukan hasil penghargaan. 

Dengan demikian, penelitian ini menemukan bahwa strategi komunikasi 

Harian Disway dalam membangun citra STA dilakukan melalui kombinasi antara 

media, event, pesan pariwisata, dan pelibatan masyarakat. Keunikan STA terletak 

pada posisi Harian Disway yang sekaligus menjadi penyelenggara dan media. 

Posisi tersebut memungkinkan Harian Disway menggunakan media yang 

dimilikinya untuk menyampaikan informasi mengenai STA secara berkelanjutan. 

 

E. KESIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan hasil penelitian, strategi komunikasi Harian Disway dalam 

membangun citra Surabaya Tourism Awards (STA) dilakukan melalui penentuan 
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tujuan, sasaran, pesan, media, pelibatan masyarakat, dan evaluasi. STA tidak hanya 

digunakan sebagai kegiatan penghargaan, tetapi juga sebagai sarana Harian Disway 

untuk memperkenalkan tempat wisata di Surabaya dan mendorong perhatian 

terhadap perkembangan pariwisata serta ekonomi kota. 

Strategi tersebut dilakukan melalui e-paper, media online, dan media sosial 

Harian Disway. Masyarakat dilibatkan melalui pemilihan tempat wisata favorit, 

sedangkan Universitas Ciputra dan Dinas Budaya Pemuda Olahraga dan Pariwisata 

Surabaya dilibatkan dalam proses seleksi dan penjurian. Melalui strategi tersebut, 

Harian Disway ingin membangun citra STA sebagai event yang peduli terhadap 

pariwisata dan perputaran ekonomi Surabaya. 

Penelitian ini juga menunjukkan adanya evaluasi terhadap pelaksanaan STA, 

terutama melalui pembaruan kategori penghargaan agar tempat wisata baru 

memiliki kesempatan untuk bersaing. Namun, karena penelitian hanya 

menggunakan satu informan utama dari pihak penyelenggara, hasil penelitian ini 

belum dapat menggambarkan bagaimana masyarakat memandang STA. 

Harian Disway disarankan untuk terus mengembangkan penggunaan 

berbagai platform media dan memperluas bentuk partisipasi masyarakat. 

Keterlibatan pihak akademik dan pemerintah dalam proses seleksi dan penjurian 

juga dapat dipertahankan untuk mendukung kepercayaan terhadap STA. Bagi 

penelitian selanjutnya, kajian dapat melibatkan masyarakat, peserta, dan pemenang 

STA sehingga dapat diketahui apakah citra yang ingin dibangun penyelenggara 

sesuai dengan persepsi pihak yang menerima dan mengalami langsung kegiatan 

tersebut. 
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