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@ BRANDING KOTA SURABAYA SEBAGAI KOTA WISATA KESEHATAN

(ANALISIS ISI PADA MAJALAH SURABAYA CITY GUIDE EDISI JANUARI-JUNI 2015)

Ratna Puspita Sari, M.Med.Kom.

Sekolah Tinggi llImu Komunikasi — Almamater Wartawan Surabaya

(Stikosa-AWS)

ABSTRAK

Surabaya sebagai kota terbesar kedua di Indonesia memang menjadi daya tarik tersendiri untuk dikunjungi.
Kota yang dijadikan pusat perekonomian untuk wilayah Indonesia timur ini memang memiliki karakteristik
unik jika dibandingkan dengan kota-kota besar lainnya. Bermunculannya pusat perbelanjaan baik grosir
maupun ecer menjadi sebuah icon yang ditawarkan untuk menarik pengunjung dari luar kota. Selain ity,
Surabaya juga sedang membenahi dirinya sebagai tujuan untuk berobat bagi sejumiah masyarakat Jawa
Timur dan Indonesia. Hampir rata-rata Rumah sakit di Surabaya menawarkan pelayanan khusus yang
tidak ditawarkan oleh rumah sakit lain. Bahkan Pemerintah Kota Surabaya memiliki agenda rutin tahunan
berupa Surabaya Health Season, dimana dalam agenda ini seluruh penyelenggara program kesehatan
baik dari Rumah Sakit laboratorium kesehatan mengadakan promosi serentak. Fenomena ini menarik
untuk dikaji, sebab sebagai Kota terbesar di wilayah timur Indonesia. Surabaya tidak pernah melakukan
promosi tentang lokasi wisata bermain layaknya kota-kota lain. Meskipun pada kenyataannya Surabaya
juga memiliki lokasi wisata bermain seperti Pantai Kenjeran, Taman Hiburan Rakyat, dan Surabaya Night
Carnival. Hal ini terlihat dari isi majalah Surabaya City Guide, dimana hampir sebagian besar isi berita
dalam majalah tersebut menyajikan lokasi wisata belanja dan tempat berobat di Kota Surabaya. Bahkan
yang menarik adalah dalam majalah yang dibagikan secara gratis kepada seluruh warga Surabaya ity, juga
menyajikan lokasi wisata hiburan/alam yang terdapat di kota selain Surabaya. Untuk itu pembahasan
dalam paper ini membahas bagaimana city branding kota Surabaya dalam majalah Surabaya City Guide
edisi Januari — Juni 2015. Paper ini akan menggunakan metode penelitian analisis isi kuantitatif yang
akan mengkaji isi media.

Kata Kunci: City Branding, Majalah, Wisata Belanja, Kesehatan

I. LATAR BELAKANG

Kota Surabaya selama ini dikenal sebagai Kota Pahlawan. Hal ini tidak lepas dari sejarah perjuangan rakyat
Indonesia dalam mempertahankan kemerdekaan Negara Kesatuan Republik Indonesia di Surabaya.
Sebagai bukti sejarah, beberapa prasasti dan gedung masih tetap dipertahankan bentuk bangunannya
oleh Pemerintah Kota Surabaya. Hotel Majapahit yang terletak di Jalan Tunjungan merupakan saksi bisu
peristiwa pengrebekan bendera Belanda hingga saat ini masih tetap terus beroperasi untuk umum.
Keberadaannya menjadi sebuah daya tarik wisata sejarah di Kota Surabaya. Selain itu, Pemerintah Kota
Surabaya juga membangun Tugu pahlawan sebagai monument mengenang sejarah perjuangan. Tugu

ini berada tepat di depan Kantor Gubernur Jawa Timur, keberadaannya menjadi ciri khas bangunan di

Kota Surabaya.

Sebagai kota terbesar kedua di Indonesia setelah Jakarta, Surabaya memiliki daya tarik tersendiri
untuk dikunjungi. Kota yang dijadikan pusat perekonomian untuk wilayah Indonesia timur ini memang
memiliki karakteristik unik jika dibandingkan dengan kota-kota besar di Indonesia lainnya. Surabaya
selama 10 tahun terakhir ini sedang membenahi tata kotanya. Pembukaan ruang terbuka hijau yang
alikan lagi ke fungsi awalnya dengan membuatkan taman-taman
sebagai fasilitas publik. Taman-taman kota dibangun untuk memenuhi kebutuhan rekreasi masyarakat.
Maka saat ini, masyarakat ataupun orang-orang yang berkunjung ke Kota Surabaya dapat melihat
banyak sekali taman-taman untuk berkumpul dan juga sebagai penghijauan di jalan raya.

sempat disalah gunakan, dikemb

Kehadiran taman kota diiringi juga dengan bermunculannya pusat perbelanjaan baru. Kota terbesar
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Kota Wisata Batu (KWB). Kota Batu saat ini menjadi tujuan bagi masyarakat Surabaya untuk berwisata.
Terlihat dari jumlah kunjungan di lokasi wisata di kota tersebut yang meningkat setiap akhir minggu.
Melihat fenomena ini, Pemerintah Kota Surabaya perlu menciptakan identitas yang berbeda dengan
Kota Batu.

Majalah SCG berisikan tentang dinamika kota, potensi wisata, kulinari, destinasi unik di Surabaya,
dan lain-lain. Majalah yang terbit setiap bulan ini bisa didapatkan di pick-up point Kota Surabaya dan
sekitarnya (Sidoarjo, Gresik, dan Mojokerto). Adapun kategori pick-up point nya adalah hotel bintang
3-5, kafe, restoran, bandara, dan lain-lain. Majalah ini bisa didapatkan dengan gratis di tempat-tempat
tersebut. Hal ini menjadi menarik dalam upaya penyampaian informasi branding Kota Surabaya. Sebab
dengan kemudahan mendapatkan majalah SCG yang tanpa perlu mengeluarkan biaya, tentu akan
menarik masyarakat untuk mendapatkannya.

Berdasarkan pemaparan di atas, maka peneliti tertarik untuk meneliti bagaimana upaya membentuk
branding Kota Surabaya yang dibentuk dalam majalah Surabaya City Guide. Adapun penelitian yang
dilakukan dengan menggunakan analisis isi guna mencari pembentukan branding kota berdasarkan
indikator-indikator yang ditentukan.

Il. RUMUSAN MASALAH

Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, maka rumusan masalah dalam penelitian ini
adalah bagaimana branding Kota Surabaya sebagai kota wisata belanja dan kesehatan berdasarkan
analisis isi dalam majalah Surabaya City Guide edisi Januari — Juni 20157

HIl. TUJUAN PENELITIAN

Adapun tujuan penelitian ini adalah untuk mengetahui branding Kota Surabaya sebagai kota wisata belanja
dan kesehatan berdasarkan analisis isi dalam majalah Surabaya City Guide edisi Januari —Juni 2015.

IV. TINJAUAN PUSTAKA
IV.1. City Branding

Brand (merek) merupakan janji satu organisasi kepada konsumen untuk memberikan apa yang menjadi
prinsip brandi tersebut. Hal tersebut tidak hanya berkutat pada manfaat yang diberikan, namun juga
manfaat emosional, ekspresi, dan social. Sebuah brand juga harus berdasarkan pada satu persepsi dan
pengalaman yang dimiliki pelanggan setiap kali mereka berhubungan dengan brand tersebut.

City branding saat ini merupakan salah satu alat yang digunakan promosi. Setiap kota memanfaatkannya
untuk menarik modal, manufaktur, bakat, teknologi, turis, kegiatan, dan masyarakat. Suatu kawasan
saat ini sudah membutuhkan dukungan brand image. Era otonomi daerah yang diterapkan indonesia
telah menyebarkan ide-ide demokrasi untuk menguatkan tuntutan partisipasi warga dan menjadikan
penyelenggaraan daerah semakin mandiri. Sehingga identitas lokal ikut serta dalam perencanaan
pembangunaan daerah. Keunikan identitas local yang dimiliki diyakini mampu menjadi kekuatan
”unique selling” daerah (Yananda; Salamah. 2015: 2).

City branding dapat dikatakan sebagai strategi suatu kota untuk membuat positioning yang kuat di
masyarakat, seperti penerapannya dalam sebuah produk atau jasa. Hal ini bermanfaat agar kota dapat
dikenal baik di tingkat regional ataupun global. Adapun prinsip-prinsip dalam city branding adalah
sebagai berikut:

1. Memiliki banyak komponen produk/jasa.

2. Hubungan terfragmentasi dengan pemangku kepentingan.
3. Kompleksitas organisasi tinggi.

4. Berbasis pada pengalarman/hedonis.

5. Orientasi kolektif.

6. Rivalitas / ketidaksejajaran subbrand.

7. Kemitraan privat dan public.

a PROSIDING PRISA 2016
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8. Peran pemerintah tinggi.
9. Atribut produk bersifat musiman.

10. Tidak fleksibel dalam penawaran tempat.

, 4 | sedangkan kota di ncg,gra maju
Kota di negara berkembang belum terspesialisasi di S fuzfglanisasi. spesialisasi terkait dengan
telah sangat terspesialisasi dengan tahapan ekonomi maju dant ang memiliki populasi besar. Kota dj
ukuran populasi. Jasa bisnis dan professional membutuhkan ko ? \:a an terspesialisas untuk beragam
negara maju tengah melakukan transisi dari manufaktur ke kota't ,a~tara el cersebut, terdapat kota
aktivitas layanan yang merepresentasikan tipologi kota baru. Di an
pengetahuan, kota kreatif, kota global, dan kota hijau.

i menggunakan Anholt—-GMi|
Menurut Anholt city branding terletak pada evaluasi brand kotaj dengz:ekﬁﬁtziz wnclabearire
City Brand Index. Indeks ini merupakan instrumen untuk mengevaluasi
dari enam aspek, yaitu:

1. Presence (status dan kedudukan yang dimiliki kota)

2. Place (Aspek fisik dari kota)

3. Potential (kesempatan yang diawarkan oleh kota)
4. Pulse (Keberadaan gaya hidup perkotaan)

5. People (populasi local dalam hal keerbukaan dan kehangatan)
6. Prerequisites (kualitas hidup dasar)

IV.2. Definisi Berita

Menurut Dja’far H.Assegaf dalam bukunya Jurnalistik Masa Kini berita adalah laporan tentang fakta atau
ide terkini, yang dipilih oleh wartawan untuk disiarkan, yang dapat menarik perhatian pembaca. Entah
karena luar biasa, entah karena pentingnya atau karena akibat yang ditimbulkannya, atau entah karena
mencakup segi-segi human interest seperti humor, emosi, dan ketegangan (Assegaf 1991:24).

Definisi lainnya tentang berita menurut William S.Maulsby ad

alah penuturan secara benar dan tidak
memihak dari fakta-fokta yang mempunyai arti pe

nting dan baru terjadi yang dapat menarik perhatian
para pembaca surat kabar yang memuat berita tersebut (Barus 2010:26).

Dari beberapa definisi tersebut dapat dirangkum bahwa berita acala
penting atau peristiwa hangat, dapat menarik minat atau perhatian par
gudang informasi, dan berita merupakan bagian terpenting dari surat ka

h laporan dari kejadian yang
a pembaca. Berita merupakan
bar.

Menurut Westerstahl (1983) untuk membuat berita paling tidak harys memenuhi syarat-

syarat berikut:
1. Pemberitaan yang berkualitas adalah bersifat obiektif.

2. Ditulis berdasarkan fakta, mengacu pada bentuk laporan berupa peristiwa atau pernyataan yang
dapat diperiksa kebenarannya kepada narasumber berita dan tidak memasukkan komentar
kedalam laporan.

3. Berita harus bersifat Imparsialitas (tidak berpihak), pada saa
menyangkut kepentingan publik, stasiun penvyiaran harus m

t menyajikan isy-isy kontroversial yang
objektif dan berimbang (Morissan 2010:64)

envajikan berita, fakta, dan opini secara

IV.3. Analisis Isi dalam Majalah Surabaya City Guide

Ana!isisisimerupakanpenelitianuntukmengetahuisecara sistematis isj dar; media (surat kabar. televisi
: abar, televisi,

radio, film), iklan, dan materi public relations. Metode inj menggambarkan Secara detail d ipsi i
suatu pesan, serta digunakan untuk menggambarkan kecenderungan i Suamﬂ ail deskripsi dari
- i a3 : ari suaty
isi, peneliti mengambil suatu isu tertenty yang kemudian melihat tren

1. Holsti {dalam Kripendorff,1991) menempatkan daty dal
penerima pesan dan memandang analisis isj dalam kait

Pesan. Dalam analisis
Perubahan dari suatu pesan.

:’am konteks komunikas; antara pengirim dan
annya dengan tiga tujuan pokok:
2. Mendeskripsikan karakteristik - karektiristik komunik

asi dengan mengai i i
kepada siapa sesuatu yang dikatakan el
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3. Membuat inferensi-inferensi mengenai anteseden-anteseden komunikasi dengan mengajukan

pertanyaan knapa sesuatu dikatakan.

4. Membuat inferensi-inferensi mengenai akibat akibat komunikasi dengan mengajukan pertanyaan

akibat apa yang terjadi jika sesuatu dikatakan.

Majalah Surabaya City Guide (SCG) adalah majalah yang berada dalam naungan Suara Surabaya Media
yang memiliki target untuk masyarakat Kota Surabaya dan sekitarnya. Majalah ini berisikan tentang
dinamika kota, potensi wisata, kuliner, kegiatan, hotel, destinasi unik di Surabaya, dan lain-lain. Peneliti
melihat, majalah ini sedang membentuk banding kota Surabaya berdasarkan dari isi yang dimuatnya.

V. METODE PENELITIAN

V.1. Tipe Penelitian

Tipe penelitian ini adalah kuantitatif dengan melalui pendekatan analisis isi yang membahas tentang isi
media. Penelitian ini merujuk pada majalah Surabaya City Guide edisi Januari —Juni 2015.

V.2. Teknik Pengumpulan Data

a. Analisis Isi: dilakukan dengan cara menganalisisi informasi yang dipublikasikan di majalah
Surabaya City Guide. Disini dilakukan klasifikasi terhadap isi pesan beradasarkan kategori-kategori
yang ada. Kemudian dimasukkan ke dalam lembaran-lembaran yang memuat unit analisis.

b. Kepustakaan: data ini didapatkan dari referensi buku, majalah dan sumber tertulis lainnya yang
berfungsi untuk melengkapi data penelitian.

V.3. Populasi dan Sampel Penelitian

Populasi dalam penelitian ini adalah seluruh informasi yang dipublikasikan majalah Surabaya City Guide

edisi Januari — Juni 2015. Adapun total berita yang menjadi populasi penelitian ini sebanyak 224 berita.

V.4. Teknik Analisis Data

Seluruh data yang didapat diproses dalam lembaran coding sheet yang memuat indikator-indikator
yang telah ditentukan. Setelah itu, akan data yang telah dimasukkan dalam coding sheet akan diolah

dalam rumusan analisis isi kuantitatif.

Vi. PENYAJIAN DATA

Berikut ini adalah hasil temuan data dari hasil koding city branding Kota Surabaya di majalah Surabaya
City Guide (SCG). Darilima indicator city branding yang digunakan dalam penelitian ini, yaitu: diferensiasi
(budaya), attention (policy), market (turis/warga), substansi citra (brand), potential (investasi). Substansi
citra memiliki nilai yang paling tinggi yaitu sebanyak 147 point penilaian.

Tabel V.1. Tabel indikator City Branding Kota Surabaya

NO | INDIKATOR : JUMLAH  PRESENTASE _

1 Diferensiasi (Budaya) 83 18.91%
2 Attention (Polisi) 105 23.92%
3 Market (Turis/Warga) 23 5.24 %
4 Substansi Citra (Brand) 147 33.49 %
5 Potential (Investasi) 81 18.45%
TOTAL 439 100.00%

Berdasarkan tabel di atas terlihat mayoritas penilaian berdasarkan dari substansi citra Kota Surabaya yang
digambarkan oleh majalah Surabaya City Guide (SCG) sebesar 33,49%. Majalah SCG menggambarkan
secara detail identitas khas Kota Surabaya. Hal ini terlihat dari cara mereka ketika mendeskripsikan

sebuah tawaran pusat perbelanjaan di Kota Surabaya.
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menunjukkan profil Kota Surabaya mulai dari makanan, bahasa, dan lokasi unik.

Keberaclaan lokasi wisata ini tentu berbeda jika dibandingkan dengan lokasi wisata sejenis lainnya.
Begitu juga dengan lokasi wisata bermain yang dimiliki Kota Surabaya Taman Hiburan Rakyat (THR). Pada
umumnya lokasi wisata bermain, menyampaikan papan informasi dan menamakan wahana bermainnya

menggunakan bahasa Indonesia. Namun tidak berlaku bagi Surabaya Night Carnival yang menggunakan
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sendiri untuk dikunjungi. Terutama kaitannya dengan tempat wisata keluarga dan obyek hunting fotografer.

peringkat ketiga dalam penilaian indikator city branding Surabaya, yaitu indicator diferensiasi sebanyak
1§r91% atau S.ebanyak 83 penilaian. Faktor pembeda tentu menjadi sebuah pertimbangan yang harus
dfterar.Jkan setia promosi sebuah wilayah ataupun produk barang dan jasa. Seperti yang sudah dijelaskan
di bagian awal, city branding memiliki tujuan untuk mengenalkan kota tersebut memiliki identitas
yang.khas dan berbeda dengan kota lainnya. Dalam majalah Surabaya City Guide menggambarkan
bagalAmana Ko?a Surabaya memiliki beberapa unsure pembeda yang berkaitan dengan beberapa tujuan
lokasi pengunjung. Seperti halnya restoran De Bolivia yang beritanya dimuat di majalah edisi bulan
Januari 2015.

De BOI"VO»‘ Es Krim Herbal Kaya Varian : Es Krim yang dibuat dari tanaman-tanaman tradisional
dengan varian rasa asli Indonesia yaitu rasa asam Jawa, jahe wangi, lidah buaya, manggis, alang-
alang, temulawak dan rosela. Outlet De Boliva berada di JI. Raya Gubeng no 66 dan Surabaya Town
Square (Sutos).”

Dalam berita tersebut, restoran De Bolivia menawarkan suatu produk unik yaitu berupa es krim
dengan varian rasa asli Indonesia yaitu rasa asam Jawa, jahe wangi, lidah buaya, manggis, alang-alang,
temulawak, dan rosela. Produk yang ditawarkan memiliki keunikan dibandingkan dengan produk sejenis
lainnya. Hal ini tentu menjadi sebuah kelebihan yang ingin diberikan oleh Kota Surabaya secara tidak
langsung. Sebab penawaran produk dengan varian rasa unik ini, hanya terdapat di wilayah Kota Surabaya
saja. Atau dalam pemberitaan lain di edisi bulan Mei 2015.

“Surabaya Ingin Sehat: Komunitas Surabaya Sehat adalah komunitas yang bergerak di bidang hidup
sehat, kegiatan yang mereka lakukan seperti Pasar Sehat, Sosialisasi Cara Hidup Sehat, membantu
petani menyalurkan produk sayur sehat, dil.”

Dalam beritatersebut tergambarkan sebuah kegiatankampanye promosi kesehatanyang diselenggarakan
oleh Pemerintah Kota Surabaya. Unsur pembeda dalam kegiatan ini adalah sebuah komunitas yang
ingin mengajarkan pola hidup sehat untuk masyarakat Surabaya. Keberadaan mereka merupakan salah
satu upaya bagaimana kegiatan menjadi sebuah sarana promosi wilayah setempat. Terlebin lagi jika
kegiatan tersebut diprakarsai oleh wilayah tersebut.

Sedangkan yang menempati posisi ke empat dalam coding sheet adalah indikator potensi dari kota
Surabaya sebanyak 18,45% atau memiliki nilai 81 point. Dalam indicator ini Kota Surabaya digambarkan
memiliki aset berupa kegiatan/event, lokasi jujukan (rumah sakit, tempat belanja, kuliner, dan lain-lain},
yang diharapkan mampu memberi pendapatan daerah dari jumlah kunjungan. Seperti halnya dalam
kegiatan Jazz Competition yang diselenggerakan oleh Radio Suara Surabaya. Event ini mencari musisi
baru di jenis music jazz. Jenis musik jazz adalah sebuah aliran musik yang beberapa tahun belakangan
ini mulai disukai oleh masyarakat. Sebab music ini sebelumnya identik sebagai music kelas atas. Namun
seiring dengan perkembangan industry music Indonesia, maka jenis music ini mulai dapat diterima di

hampir semua kalangan. pemberitaan ini dimuat dalam majalah Surabaya City Guide edisi Juni 2015.

“Temukan Musisi Baru di Jazz Competition : $S FM 100 kembali menggelar MLD Spot Jazz Competition
2015 untuk menggali bibit-bibit baru didunia jazz.”

Selain itu, sebuah potensi ditawarkan oleh Kota Surabaya melalui seni batiknya. “Dari Batik untuk
Mangrove” merupakan sebuah potensi identitas Kota Surabaya dimuncutkan melalui hasil karya
batiknya. Saat ini, hampir setiap kota di indonesia sedang mengeluarkan batik khas wilayahnya masing-
masing. Hal ini berkaitan dengan turut melestarikan batik sebagai karya tradisional asli Indonesia.
Termasuk Kota Surabaya yang memunculkan pola mangrove menjadi salah satu batik khas wilayahnya.
Berita yang dimuat dalam majalah edisi bulan Juni 2015 tersebut, menggambarkan bagaimana batik
mangrove merupakan jenis pola baru yang belum dimiliki oleh wilayah lainnya.

e»: Brand Seni Batik Seru adalah karya dari Luluk Sri Yulioni
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VIi. CITY BRANDING KOTA SURABAYA

Kota merupakan entitas yang kompleks. Terdapat beberapa aspek fisik d;‘sm o ﬁ:to\;ar;é:a;jia;:r:
dilihat dan dinikmati baik oleh penduduk maupun pengunjung, lembaga p%;bhc.maurwk dp Marti

seterusnya. Kota tidak hanya memenuhi fungsi ekonomi tetapi juga fungSl SOS"a‘ (Zenker an‘ 3 R
2011). Oleh sebab itu, sebuah evaluasi terhadap citra kota hampir dipastikan tidak dapat menjangkau

seluruh aspek kota. Seperti hal nya Kota Surabaya memerlukan sebuah fungsi sosial yang dikenal oleh
masyarakat secara luas.

Berdasarkan hasil analisis isi berita Majalah Surabaya City Guide sebanyak 224 berita yang dimuat dari

edisi Januari hingga Juni 2015, maka city branding Surabaya sebagai kota dengan wisata kesehatan. Hal
ini terlihat dari data indicator berikut ini:

INDIKATOR | JUMLAH PRESENTASE

1 Kesehatan 54 24%
2 Kuliner 46 21%
3 Motivasi 38 17 %
4 Belanja 24 1%
5 CSR 19 8%
6 Teknologi 15 7%
7 Event " 5%
8 Bermain (Keluarga) 10 40/0
9 Alam 7 30/(0)
TOTAL 224 100 %
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laboratorium, dan sebagainya turut andil dalam upaya membangun city branding Surabaya ini. Selain
pembangunan fisik fasilitas kesehatan, Kota Surabaya juga memiliki event tahunan dibidang kesehatan
yaitu Surabaya Health Season. Pembangunan fasilitas dan kegiatan yang berkonsepkan kesehatan
sebagai upaya penerapan city branding wisata kesehatan merupakan faktor penunjang utama. Kedua
factor tersebut tentunya memiliki andil kuat yang didukung pula oleh kebijakan pemerintah saat ini.

Surabaya yang selama ini dikenal sebagai kota pahlawan, ingin digambarkan berbeda dalam majalah
surabaya City Guide. Sebagai sebuah perangkat, city branding ini diharapkan mampu untuk menambah
jumlah pendapatan bagi pemerintah kota serta manfaat sosial lain yaitu pengenalan identitas kota yang
berbeda dengan kota lain. Sebab citra kota diangun berdasarkan dari semua yang dipelajari tentang kota
tersebut. Hal ini termasuk produk khas yang dihasilkan, bagaimana sebuah kota mengkomunikasikan
dirinya dengan baik, dan bagaimana karakter umum warga kota yang tinggal di dalamnya. Sehingga
terlihat jelas, bagaimana gambaran branding kota Surabaya yang dipaparkan melalui pemberitaan di
majalah Surabaya City Guide.

Vil. KESIMPULAN

Berdasarkan dari hasil analis data sebanyak 224 buah berita majalah Surabaya City Guide edisi Januari—
Juni 2015, maka city branding yang ingin dibentuk adalah sebaga kota wisata kesehatan. Hal ini terlihat
dari jumlah data sebanyak 24% isi berita memuat tentang fasilitas kesehatan dan kegiatan-kegiatan
yang berkaitan dengan kesehatan (seminar, workshop, dan lain-lain). Selain itu, indikator city branding
yang dibentuk juga berdasarkan dari lima indikator sebagai berikut substansi citra sebanyak 33,49%,
attention 23,92%, diferensiasi 18,91%, potensial 18,45%, dan market/pasar 5,24%. Indikator-indikator
tersebut muncul dalam berita yang dimuat.
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Menyadari kondisi tersebut diperlukan riset tentang dunia kepiaran Indonesia sebagai
jawaban atas kebutuhan tentang dokumentasi dan publikasi yang akurat, aktual.
terpercaya, dan berkelanjutan serta link and match dengan kebutuhan dalam lingkup
pekerjaan. Majalah PR Indonesia melihat dunia pendidikan komunikasi dan PR memiliki
peran dan kontribusi besar untuk pengembangan riset kepiaran agar didapatkan data
pembanding terhadap perkembangan PR hariinidan selanjutnya, sehingga acuan data
yang tersedia makin kaya dan beragam. Hasil riset dapat juga dijadikan referensi dan

sumber informasi untuk semua stakeholder PR/Kehumasan, termasuk kalangan media
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