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ABSTRAK 

Penggunaan Strategi Komunikasi dibutuhkan oleh Content Creator dalam menampilkan citra kota 

dengan menggunakan media sosial. Penelitian ini menggunakan Metode Penelitian Kualitatif 

Deskriptif, dengan pengumpulan data melalui wawancara kepada key informan, tiga followers setia, 

dan data pendukung berupa data insight overview. @ijoeel dalam mengenal khalayaknya 

menggunakan fitur analitik atau insight overview yang dapat menjabarkan usia, gender, dan berasal 

darimana audience yang mengikuti. Selain menampilkan citra kota Jakarta di media sosial instagram 

sebagai tujuan utamanya, sadar akannya konten yang dimiliki mempunyai dampak yang cukup besar 

@ijoeel bertujuan agar pembangunan yang ada di kota Jakarta terjadi secara merata. Dalam mengenal 

audiance yang merupakan 51.3% berasal dari Jakarta dan merupakan generasi milenial yang berusia 

24 - 34 tahun. Agar pesan dapat tersampaikan, electronic word of mount diperlukan dalam menulis 

judul atau  caption sehingga konten dan pesan yang dibuat dapat tersampaikan dengan menggunakan 

media foto dan video yang menggambarkan kota Jakarta dari sudut pandang yang lebih menarik dan 

informatif. Sosial media instagram menjadi media yang digunakan oleh @ijoeel dalam menampilkan 

kota Jakarta. Maka dengan itu penggunaan langkah strategi komunikasi oleh content creator @ijoeel 

dalam menampilkan citra kota Jakarta melalui media sosial Instagram sangat diperlukan agar citra 

dan pesan yang terdapat dalam konten tersampaikan kepada audiance. 

Kata Kunci: Content Creator, Insatgram, Konten, Strategi Komunikasi 

 

ABSTRACT 

The use of Communication Strategy is needed by Content Creators in presenting the image of the 

city using social media. This research uses Descriptive Qualitative Research Method, with data 

collection through interviews with key informants, three loyal followers, and supporting data in the 

form of insight overview data. @ijoeel in recognizing its audience uses an analytic feature or insight 

overview that can describe the age, gender, and where the following audience comes from. In 

addition to presenting the image of the City of Jakarta on Instagram social media as its main goal, 

realizing that the content has a considerable impact @ijoeel aims for the development in the city of 

Jakarta to occur evenly. In recognizing the audiance which is 51.3% from Jakarta and is a millennial 

generation aged 24 - 34 years. In order for the message to be conveyed, electronic word of mount is 

needed in writing titles or captions so that the content and messages created can be conveyed using 

photo and video media that describe the city of Jakarta from a more interesting and informative point 

of view. Instagram social media is the media used by @ijoeel in presenting the city of Jakarta. 

Therefore, the use of communication strategy steps by content creator @ijoeel in presenting the 
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image of the city of Jakarta through Instagram social media is very necessary so that the image and 

message contained in the content are conveyed to the audiance. 

Keywords: Communication Strategy, Content, Instagram, Content Creator  

 

 

1. Pendahuluan 

 

Strategi komunikasi merupakan 

panduan dari perencanaan komunikasi 

(communication management) untuk 

mencapai suatu tujuan. Dalam melakukan 

komunikasi, harus menentukan sikap 

tujuan dan persiapan jangka panjang. 

Stephen Robbins dalam (Effendy, 2004). 

 

Pada era industri digital saat ini 

atau biasa disebut media baru telah hadir 

dan mempermudah percepatan dalam 

penyebaran informasi. Media baru 

merupakan media yang menggunakan 

internet dan didukung dengan perangkat 

elektronik seperti telepon pintar dan 

komputer. Dan pemanfaatan komputer 

sebagai proses digitalisasi komunikasi 

yang membuat efisiensi dalam membawa 

informasi yang berkaitan. Crey dalam 

(Denis, 2011). 

 

Media sosial merupakan bagian 

dari media baru atau media digital. 

Penggunaan media sosial dapat menjadi 

pilihan promosi yang tepat karena dapat 

mengupdate status mereka kapanpun dan 

dimanapun mereka berada (Dominick, 

2008). Media sosial merupakan 

perkembangan dari pengembangan 

website yang menggunakan jaringan 

internet, yang dapat memudahkan untuk 

berkomunikasi, berpartisipasi, berbagi, 

dan membentuk hubungan online, 

sehingga dapat membagikan konten 

sendiri secara luas (Zarella, 2010). Media 

sosial yang paling banyak dikunjungi 

adalah Facebook, Twitter, Pinterest, 

YouTube, Instagram dan lain-lain 

(Sundawa & Trigartanti, 2018). 

 

Instagram merupakan aplikasi dari 

telepon pintar yang merupakan bagian dari 

media digital yang berguna  membagikan 

foto dan video beserta tulisan ceritanya, 

dan berkomunikasi dua arah dengan video 

call. Saat ini Instagram memiliki fitur 

instastory yang berfungsi sebagai berbagi 

cerita. Saat berbagi cerita pengguna dapat 

menambahkan berbagi lokasi dimana 

pengguna berada, menambahkan lagu 

sebagai latar, dan menambakan emoticon 

atau filter pada wajah (Atmoko, 2012). 

Instagram juga mengkonfirmasi keaslian 

akun yang mewakili tokoh publik, 

selebritas, atau brand global dengan tanda 

verified atau centang biru pada akhir nama 

pengguna. Untuk mendapatkan verified 

dari Instagram tidaklah mudah, banyak 

kereteria yang dilihat bukan hanya dari 

jumlah followers yang besar (Sitorus & 

Azir, 2021). 

 

Citra  adalah campuran persepsi 

yang terbentuk dari suatu perusahaan, 

produk dan jasanya. Dengan kata lain citra 

adalah kesan yang didapat dari 

pengamatan berbagai macam material, 

baik itu dengan melihat nama sebuah 

perusahaan, perilaku, mendengar  atau 

membaca suatu aktivitas tertentu (Davis, 

2005) Citra juga dimiliki oleh suatu 

tempat atau kota. Menurut  Simon Anholt 

(2008), city branding adalah 

pengaplikasian sebuah identitas terhadap 
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suatu tempat (place branding) sesuai 

keinginan pemangku kepentingan yang 

bersangkutan dan memiliki nilai tersendiri 

dibanding kota lainnya di mata publik. 

 

Content creator adalah orang atau 

lembaga yang membuat konten, utama di 

dunia internet (Kopf, 2020). Pembuat 

konten yang pesannya berupa visual 

seperti gambar, foto, dan video. Yang 

menggambarkan setiap ide konseptual 

yang dimiliki (Zhang et al., 2011). 

 

Kota Jakarta merupakan Ibukota 

Indonesia dan merupakan pusat 

perekonomian Indonesia (Trisnawati & 

Idaman, 2019). Jakarta juga seringkali 

dikunjungi untuk berwisata, banyak 

tempat-tempat dan hal unik seperti 

budaya, kuliner, dan sosial masyrakat, 

yang dapat ditemui (Ratnaningtyas et al., 

2021).  Maka dengan itu content creator 

memiliki peran terhadap citra kota Jakarta 

yang ditampilkan di dalam media sosial 

(Milenia & Rudatin, 2022).  

 

Terdapat banyak cara yang bisa 

kita lakukan untuk mendapatkan 

informasi yang kita butuhkan, salah 

satunya yaitu dengan mengakses media 

sosial instagram. Pada bulan Januari tahun 

2022 penggunaan media sosial di dunia 

sebanyak 4,62 miliar pengguna. Angka ini 

setara dengan 58,4 persen dari total 

populasi dunia. Sedangkan pengguna 

Instagram di dunia  saat ini sekitar 4,95 

miliar pengguna. Dan Indonesia berada 

pada urutan ke empat sebanyak 91,77 juta 

pengguna setelah India, Amerika Serikat, 

Brazil yang dikutip dari laporan tahunan 

yang bertajuk “The Latest Insights Into 

The State Of Digital 2022” We Are Social 

yang merupakan digital agency terbesar 

yang menyajikan data beserta tren yang 

dibutuhkan dalam memahami internet, 

media sosial dan prilaku e-commerce 

setaip tahun secara berkala (Social, 2022). 

Fenomena ini menyebabkan terbukanya 

arus informasi baru yang berbeda dari 

media massa konvensional yang ada 

sebelumnya. Oleh karena itu media sosial 

sering dimanfaatkan sebagai sarana 

pembantu dalam membangun suatu citra 

kota. 

 

Melihat fenomena tersebut, dalam 

memampilkan citra kota Jakarta. 

Diperlukan akun media sosial Instagram 

official yang dimiliki dan dikelola 

Pemerintah Provinsi @dkijakarta dengan 

jumlah pengikut yang berjumlah 678 ribu 

pengikut. Namun selain akun milik 

Pemerintah Provinsi tersebut, ada juga 

akun official akan tetapi bukan milik 

instansi Pemerintah seperti akun @jktinfo 

dengan 3,2 juta pengikut, 

@explore_jakarta 155 ribu pengikut. 

Selain akun official tersebut juga ada akun 

pribadi seperti @dhan.ink yang memiliki 

pengikut 1.136 orang, 

@dyahlistyowardhani memiliki pengikut 

5.136 orang, dan @ijoeel memiliki 50.800 

pengikut.  

 

Moch Rafli Zulkarnaen atau yang 

akrab disapa dengan Ijul adalah seorang 

pemuda asli Jakarta yang  bersuku betawi 

asli yang merupakan content creator 

Media Sosial yang aktif membagikan 

konten berupa foto dan video pendek 

bertemakan kota Jakarta di platform media 

sosial Instagram dengan username 

@ijoeel. Dari beberapa akun official yang 

membahas Jakarta, akun @ijoeel 

merupakan salah satu akun non-official 

yang unggul dan sering kali konten yang 
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disajikan masuk ke explore atau tampilan 

konten populer Instagram. 

 

 Akun Instagram @ijoeel aktif 

sejak tahun 2012  dan aktif membagikan 

konten sejak tahun 2015. Akun tersebut 

telah membagikan sebanyak 1.845 foto 

maupun video. Dan sampai saat ini 

memiliki jumlah pengikut sebanyak 

50.800 followers, dan telah mendapatkan 

verified dari Instagram sebagai creator 

dengan ditandai centang biru pada akhir 

username.  

 

 Karena konsisten dalam 

menampilkan kota Jakarta sebagai konten 

utama yang disajikan, membuat Gubernur 

Anies Baswedan kala itu juga mengikuti 

akun Instgram @ijoeel dan bahkan 

beberapa konten juga direpost oleh beliau 

langsung di akun pribadinya 

@aniesbaswedan. Akun @ijoeel juga 

diikuti oleh Kepala Daerah lainnya seperti 

Gubernur Jawa Barat, Ridwan Kamil 

@ridwankamil. 

 

Akun @ijoeel dipilih peneliti 

karena merupakan salah satu akun milik 

pribadi yang konsisten dalam 

menampilkan kota Jakarta dari sudut 

pandang yang berbeda dengan 

menampilkan konten berupa foto dan 

video berdurasi pendek yang dikemas 

secara menarik dan informatif, membuat 

peneliti memilih akun @ijoeel untuk 

diteliti bagaimana strategi komunikasi 

yang digunakan dalam menampilkan kota 

Jakarta sehingga membuat konten dari 

akun tersebut banyak diminati. 

 

 Sebagai acuan dalam penulisan, 

peneliti memilih dua penelitian 

sebelumnya yang berjudul “Efektivitas 

Content Creator Dalam Strategi Promosi 

Di Era Digital” oleh Wiwin Octavia 

Isroissholikhah (2022)  dari Fakultas Ilmu 

Komunikasi Universitas Pembangunan 

Nasional Veteran Jawa Timur. Dalam 

penelitian ini membahas evektivitas 

strategi promosi yang digunakan, 

terkhusus dengan pemanfaatan adanya 

content creator pada era digital ini.  

 

 Kemudian referensi berikutnya 

yaitu, jurnal penelitian yang disusun oleh 

Dinda Fazadina dan Indri Rachmawati  

(2020) dari Universitas Islam Bandung 

yang berjudul “Strategi Kreator Dalam 

Membuat Kontent Instagram Studi Kasus 

Startegi Konten Kreator Akun Instagram 

@brocode_barber”. Dalam penelitian ini 

membahas penggunaan strategi kreator 

dalam memvisualisasikan pesan dan 

penggunaan media sosial Instagram. 

 

Berdasarkan penelitian terdahulu 

diatas, maka persamaan dengan penelitian 

yang dilakukan saat ini adalah sama-sama 

mengangkat  tema tentang strategi 

komunikasi dalam penggunaan media 

sosial Instagram. Lalu, pembaharuan 

dalam penelitian ini adalah penggunaan 

strategi komunikasi media sosial 

Instagram oleh content creator dalam 

menampilkan citra kota oleh content 

creator. 

 

Rumusan Masalah 

 Berdasarkan dari latar belakang 

yang yang dijelaskan di atas maka 

rumusan masalah peneletian ini adalaha 

bagaimana strategi komunikasi content 

creator @ijoeel dalam menampilan citra 

Kota Jakarta melalui media sosial 

Instagram? 
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Tujuan Penelitian 

 Untuk mengetahui strategi apa 

yang digunakan content creator dalam 

menampilkan citra kota Jakarta dengan 

konten di media sosial Instagram. 

 

Manfaat Akademik 

 Secara akademik, penelitian ini 

diharapkan mampu memberikan 

sumbangsih dalam penelitian ilmiah untuk 

kajian strategi komunikasi dalam 

penggunaan media sosial Instagram. Dan 

diharapkan dapat menjadi referensi dan 

acuan untuk pengembangan penelitian 

selanjutnya dalam bidang media sosial dan 

strategi komunikasi. 

 

Manfaat Praktis 

 Penelitian ini diharapkan 

bermanfaat untuk content creator sebagai 

referensi dan langkah apa saja yang harus 

dipersiapkan dalam menampilkan citra 

dengan menggunakan media sosial. Dan 

agar mengetahui faktor apa saja yang 

membuat followers mengikuti akun 

tersebut. 

 

2. Tinjau Literatur 

 

Strategi Komunikasi 

 Dalam melakukan komunikasi, 

harus menentukan sikap tujuan dan 

persiapan jangka panjang. Stephen 

Robbins dalam (Effendy, 2004). 

 

 Menurut Onong Uchjana Effendy 

(1981), menjelaskan secara terperinci apa 

saja yang dilakukan. Dan merupakan 

panduan dari perencanaan komunikasi dan 

Manajemen Komunikasi untuk mencapai 

tujuan. 

 

 Sedangkan menurut Straykh 

(2018), untuk mendapatkan tujuan 

tertentu, rencana komunikasi harus 

dipersiapkan. Untuk mendapatkan 

informasi, bertahan hidup, dan juga dapat 

mempengaruhi orang lain untuk 

berperilaku atau berpikir sesuai dengan 

apa yang diinginkan komunikator.  

 

 Langkah penerapan agar strategi 

komunikasi dapat dilakukan secara efektif 

(Arifin, 1984) dan (Rangkuti, 2009). Yaitu 

:  

 

a. Mengenal Khalayak 

 Ada tiga ciri yang perlu 

diketahui, yaitu pokok bahasan 

yang ingin disampaikan, media 

yang akan digunakan untuk 

menyampaikan pesan, kemudian 

kosakata agar pesan mudah 

diterima dan dipahami. Karena 

semua komponen yang digunakan, 

harus sesuai dengan khalayak yang 

menerima pesan kita. Dalam 

berkomunikasi sangat penting bagi 

kita untuk mengetahui lawan 

bicara yang kita ajak bicara. 

 

b. Menentukan Tujuan 

 Merupakan dari tujuan 

komunikasi yang dapat 

mempengaruhi komponen 

komunikasi lainnya. Seperti 

mengevaluasi perilaku, 

menyelesaikan masalah, dan 

memberikan informasi.  

 

c. Menyusun Pesan 

 Agar mudah dimengerti  

oleh khalayak pemilihan kata-kata, 

simbol, dan lain-lain haruslah 

dilakukan agar menarik perhatian. 

Adapun acuan dalam penyusunan 
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pesan adalah harus  mengenali 

khalayak, karakteristiknya, dan 

tujuan komunikasi tersebut. 

 

d. Menetapkan Metode & Memilih 

Media yang Digunakan 

 Pemilihan metode dan 

media disesuaikan dengan tujuan 

komunikasi, karakteristik 

khalayak, dan rangkaian pesan 

yang telah disusun. Setelah 

langkah tersebut dilakukan, maka 

langkah selanjutnya adalah 

menentukan metode apa yang akan 

digunakan dan media apa yang 

akan dipergunakan.  

 

Media Baru 

Dalam definisinya, media baru 

merupakan media yang menggunakan 

internet dan didukung dengan perangkat 

elektronik seperti telepon pintar dan 

komputer. Dan pemanfaatan komputer 

sebagai proses digitalisasi komunikasi 

yang membuat efisiensi dalam membawa 

informasi yan berkaitan. Crey dalam 

Denis (2011). 

 

 Memungkinkan pengguna untuk 

mendapatkan banyak pilihan konten 

media kapan dan dimana saja. Merupakan 

kehadiran Media Digital yang 

terkomputerisasi, dan berjaringan  (Sahar, 

2014). 

 

Media Sosial 

 Hadirnya internet yang dapat 

diakses melalui komputer makan 

dimulainya era media yang baru yang 

disebut dengan media digital. Media 

digital adalah kombinasi dari bentuk 

Media Komunikasi berbentuk teks, grafis, 

suara, dan video yang menggunakan 

teknologi komputer (Latifah & Lubis, 

2020). Dengan menggunakan internet 

sekarang kita dapat membagikan berbagai 

macam media (cetak, suara, film, dan 

rekaman). Kelanjutan dari media digital 

melalui internet adalah hadirnya ruang 

baru dalam internet. Ruang tersebut 

memungkinkan semua orang dapat 

bersosialisasi dengan mudah untuk 

berbagi, berpartisipasi, dan membuat 

jejaringnya sendiri secara virtual di 

dalamnya yang disebut dengan media 

sosial atau yang lebih dikenal media 

online. 

 Media Sosial yang paling banyak 

dikunjungi adalah Facebook, Twitter, 

Pinterst, Youtube, Instagram dan lainnya. 

Media Sosial merupakan pengembangan 

website yang menggunakan jaringan 

internet, yang dapat memudahkan untuk 

berkomunikasi, dan lainnya sehingga 

dapat membagikan kontennya sendiri 

secara luas (Zarella, 2010). Penggunaan 

media sosial dapat menjadi pilihan 

promosi yang tepat  karena dapat 

mengupdate statusnya kapanpun dan 

dimanapun mereka berada. 

 

Instagram 

 Instagram adalah aplikasi dari 

telepon pintar yang merupakan bagian dari 

media digital yang berguna  membagikan 

foto dan video beserta tulisan ceritanya, 

(Atmoko, 2012). 

 

 Saat ini Instagram memiliki lima 

menu utama dengan beberapa fitur 

pelengkap lainnya seperti, 

 

a. Home Page 

Merupakan halaman utama yang 

menampilkan (timeline) atau 

postingan yang dibagikan oleh 
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sesama untuk Pengguna yang telah 

diikuti atau di follow. 

 

b. Comment 

Merupakan kolom komentar yang 

berfungsi sebagai interaksi dalam 

konten yang di posting. 

 

c. Explore 

Tampilan dari konten-konten yang 

populer disukai para pengguna 

Instagram. Dan telah diatur oleh 

algoritma Instagram. 

 

d. Profile 

Merupakan halaman yang 

menampilkan secara detail 

mengenai informasi pengguna 

maupun sesama pengguna lainnya. 

 

e. News Feed 

Fitur yang menampilkan notifikasi 

terhadap berbagai aktivitas yang 

dilakukan oleh pengguna 

Instagram. Berupa aktivitas paada 

user yang telah diikuti oleh 

Pengguna dan aktivitas para 

Pengguna Instagram terhadap 

konten yang telah diposting. 

 

f. Caption 

Merupakan judul dari konten yang 

ditampilkan guna memperkuat 

karakter atau pesan yang 

disampaikan oleh pengguna. 

 

g. Hastag 

Fitur yang memudahkan pengguna 

unutuk menemukan konten-konten 

di instagram dengan hastag 

tertentu yang ditandai dengan 

awalan symbol pagar (#). 

 

h. Mention 

Merupakan fitur yang berguna 

untuk menambahkan pengguna 

lainnya dengan tanda (@). 

 

i. Direct Massage 

Fitur yang berguna untuk 

mengirimkan pesan lansung 

kepada pengguna lainnya. 

 

j. Reels 

Merupakan fitur terbaru yang 

dimiliki instagram yang berfungsi 

membagikan konten video pendek 

berdurasi kurang dari satu menit. 

 

k. Instagram Tv 

Merupakan fitur yang berfungsi 

membagikan konten video yang 

durasinya lebih dari satu menit. 

 

l. Instagram Story 

Fitur yang berfungsi membagikan 

cerita pendek berupa foto maupun 

Video yang berdurasi singkat dan 

akan hilang sendirinya dalam 24 

jam setelah dibagikan. 

 

 Instagram mengkonfirmasi 

keaslian akun yang mewakili tokoh 

publik, selebritas, atau brand global 

dengan tanda verified atau centang biru 

pada akhir nama pengguna. Untuk 

mendapatkan verified dari Instagram 

tidaklah mudah, banyak kereteria yang 

dilihat bukan hanya dari jumlah followers 

yang besar (Sitorus & Azir, 2021). Berikut 

kriteria yang harus dimiliki akun agar 

mendapatkan verified antara lain, 

a. Autentik  

Autentik mewakili orang, bisnis, atau 

entitas yang terdaftar resmi. 
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b. Unik  

Akun yang dimiliki harus mewakili 

orang atau bisnis yang unik. 

c. Lengkap 

Akun yang dimiliki harus bersifat 

publik. Dan memiliki kolom profile 

yang lengkap. 

d. Terkenal 

Akun yang dimiliki harus mewakili 

orang, brand, atau entitas yang 

terkneal dan banyak dicari. Karena 

Instagram akan me-riview akun 

tersebut dari berbagai sumber. 

 

 Keuntungan yang didapat dari 

tanda verified selain terlihat unggul dari 

pada akun adalah meningkatnya eksisten, 

meninhgkat brand awarnes, sebagai 

pembuktian akun yang asli, dan memiliki 

berbgai fitur ekslusif seperti dapat 

menambahkan link pada Instagram story. 

 

Content Creator 

 Content creator adalah orang atau 

lembaga yang membuat konten, utama di 

dunia internet (Kopf, 2020). Konten itu 

bisa berbentuk foto, viedo, tulisan, dan 

media lainnya. Gaya hidup generasi 

milenial saat ini tidak terlepas dari dunia 

maya (P, 2020). Tentunya banyak orang 

yang dimiliki pandangan atau kebiasaan 

yang berkiblat pada informasi yang 

disajikan di dalamnya. Seperti media yang 

disajikan di Instagram. Disini lah para 

content creator memiliki peran sebagai 

penyaji informasi yang tidak hanya 

menarik, tetapi juga inspiratif (Arriagada 

& Ibáñez, 2020). 

 

 Terdapat empat jenis content 

creator dilihat dari pembuatan kontennya 

antara lain, 

 

a. Pembuat Jaringan (Networker) 

 Pembuat konten berupa 

pengembangan dan pemeliharaan 

relasi kepada orang lain untuk 

menciptakan jariangan (Siautta, 

2021). 

 

b. Pembicara (Speaker) 

 Pembuat konten berupa 

pembicaraan seperti menjadi 

narasumber dll. 

 

c. Penulis (Writer) 

 Pembuat konten berupa 

tulisan dan menjelaskan sesuatu 

dengan verbal, dan pembahasan 

suatu topik secara mendalam 

(Ellingsen, 2014). 

 

d. Visualisator 

 Pembuat konten yang 

pesannya berupa visual seperti 

gambar, foto, dan video. Yang 

menggambarkan setiap ide 

konseptual yang dimiliki (Zhang et 

al., 2011). 

 

 Keterlibatan content creator 

dalam menampilkan karya-karyanya, 

tentu tidak terlepas dari rasa tanggung 

jawab, yang berarti suatu informasi yang 

akan disampaikan pada audience tidak 

bertujuan yang bersifat negatif. Karena 

dalam media sosial siapa saja dapat 

mengakses informasi yang dibagikan oleh 

content creator, maka hendaknya konten 

yang ditampilkan dapat dipertanggung 

jawabkan (Hermawan, 2018). Sudut 

pandang yang dimiliki content creator 

diharapkan dapat membuat perubahan 

dengan tidak hanya membuat konten yang 

menghibur, tapi juga membuat konten 

yang mendidik. (Enterprise, 2019) 
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 Dalam prespektif komunikasi, 

content creator berperan sebagai 

komunikator atau penyampai pesan 

(Nabilla & Putra, 2019). Bertindak 

sebagai penyampai pesan dan 

memberikan informasi kepada audience. 

Sehingga bagaimana content creator 

dalam mengirimkan pesan sangat 

mempengaruhi keberhasilan komunikasi. 

Selain itu keberhasilannya juga dapat 

dilihat dari feedback dari komunikan atau 

penerima pesan. Bentuk pesan dan 

informasi yang dibuat berupa konten-

konten dan distribusikan melalui media 

komunikasi digital (Sukmawati et al., 

2022). 

 

Citra  

Mengutip dari Davis (2005), citra 

adalah campuran persepsi yang terbentuk 

dari suatu perusahaan, produk dan 

jasanya. Dengan kata lain citra adalah 

kesan yang didapat dari pengamatan 

berbagai macam material, baik itu dengan 

melihat nama sebuah perusahaan, 

perilaku, mendengar atau membaca suatu 

aktivitas tertentu (Chun et al., 2005).  

 

Proses pembentukan citra, 

menurut Nimpoeno  dalam Danasaputra 

(1995), adalah adanya stimulus atau 

rangsangan dari luar diorganisasikan 

dengan tujuan tertentu yang nantinya 

membentuk respon. Rangsangan atau 

stimulus yang ditolak menunjukkan 

ketidak efektifan rangsangan atau 

stimulus tersebut dalam membentuk citra 

(Ardianto & Soemitrat, 2008: p.115). 

Dikutip dari Salam (2016), dalam 

pembentukan citra terdapat elemen atau 

indikator tertentu yang mendukung 

pembentukan citra antara lain persepsi, 

kognisi, motivasi dan sikap. 

City branding menurut Simon 

Anholt (2008), adalah pengaplikasian 

sebuah identitas terhadap suatu tempat 

(place branding) sesuai keinginan 

pemangku kepentingan yang 

bersangkutan dan memiliki nilai tersendiri 

dibanding kota lainnya di mata publik. 

 

Kerangka Pemikiran 

 

Gambar 1 Kerangka Pemikiran 

 
Sumber: (Arifin, 1984) 

 

Langkah penerapan agar strategi 

komunikasi dapat dilakukan secara 

efektif.  (Arifin, 1984) 

 

3. Metodologi 

 

 Penelitian ini menggunakan 

Metode Kualitatif. Yang digunakan untuk 

meneliti kejadian atau objek yang 

alamiah, dengan demikian peneliti sebagai 

subjek kunci (Sugiyono, 2008). Teknik 

mendapatkan data dapat di lakukan secara 

pararel (Meleong, 2007). Analisis data dan 

hasil penelitian lebih mementingkan 

makna dibandingkan dengan generelisasi  

(Sugiyono, 2016). Penelitian ini bersifat 

deskriptif dengan Metode Kualitatif. maka 

dengan itu data yang digunakan akan lebih 

kredibel, lengkap dan mendalam .  
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 Paradigma yang digunakan 

peneliti adalah Paradigma Konstruktivis, 

paradigma ini mempunyai arti bahwa 

setiap kegiatan manusia merupakan 

kegiatan mengkonstruksi kenyataan yang 

sedang terjadi, karena hasilnya bukan 

hasil yang permanen melainkan akan 

selalu berkembang (Hidayat, 2003). 

 

 Objek Penelitian ini adalah 

“Strategi komunikasi Content Creator 

@ijoeel menampilkan citra kota Jakarta 

melalui akun media sosial Instagram”. 

 

 Penelitian ini menggunakan 

Pengumpulan Data melalui wawancara 

terstruktur   kepada Moch Rafli 

Zulkarnaen sebagai narasumber dan 

pemilik akun Instagram @ijooel. 

Pertanyaan yang diajukan terkait 

penggunaan   Media Sosial Instagram, hal-

hal apa saja yang dipersiapkan sebelum 

memposting di Instagram, pemilihan 

electronic word of mouth sebelum 

membuat caption di Instagram, dan hal-

hal apa saja yang diperhatikan yang akan 

memberikan dampak bagi para 

pengikutnya di Media Sosial Instagram. 

Peneliti juga akan mewawancara tiga 

pengikut (followers) akun tersebut adalah 

@ptrmaulita, @haekalsry, dan  

@riawidyastuti yang telah lama mengikuti 

dan aktif dalam kolom komentar dan 

memiliki ketertarikan kepada konten yang 

disajikan oleh akun @ijoeel di Instagram. 

 

 Setelah itu hasil wawancara 

didukung dengan data sekunder. Melalui 

pencarian data pendukung dari buku 

ilmiah yang  berkaitan dengan literatur 

atau studi kepustakaan, dan juga data 

pendukung dari Instagram insight 

overview yang terbagi dalam accounts 

reached, content interactions. Selain itu 

data-data tersebut akan diuraikan oleh 

peneliti dengan kata-kata kemudian akan 

dihubungkan dengan penelitian. 

 

 Kemudian untuk keabsahan dalam 

penelitian ini menggunakan kriteria 

kreadibilitas. Hal ini dilakukan untuk 

mendapatkan data yang relevan untuk 

menjawab masalah penelitian. Kemudian 

data hasil penelitian dikonfirmasi 

menggunakan Teknik triangulasi data 

dengan tahapan open coding, axial coding, 

selective coding untuk menganalisis 

kebenarannya dengan sumber data lainnya 

yang tersedia atau yang telah didapatkan 

(Kriyantono, 2014).   

 

4. Hasil dan Pembahasan 

Kota Jakarta sebagai Ibukota 

Indonesia membuat perhatian warga 

masyarakat banyak tertuju kepada Jakarta. 

Sebuah kota membutuhkan identitas yang 

membedakan dari kota lain, dan dapat 

dibangun melalui media yang disebut 

dengan city branding atau citra kota 

(Utoyo, 2018). 

 

Dalam membangun citra kota 

Jakarta dibutuhkan media yang salah 

satunya media sosial . Dalam hal tersebut 

agar citra yang dibangun dapat diterima 

oleh banyak orang dengan mudah dan 

cepat, dibutuhkan content creator  dalam 

menyampaikan konten dan pesan yang 

berkaitan dengan Jakarta (Diah Nur Indah 

Yuliana, 2019), hal tersebut tidak lepas 

dari penggunaan strategi komunikasi yang 

digunakan oleh content creator. 

 

Maka dengan itu penelitian 

dilakukan dengan melakukan wawancara 

kepada pemilik akun media sosial 
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instagram @ijoeel yaitu Moch Rafli 

Zulkarnaen sebagai key informan dan tiga  

followers atau pengikut akun tersebut 

melalui wawancara langsung yang 

dilakukan di sebuah tempat makan di 

Jakarta Selatan. Selain melakukan 

wawancara peneliti juga mendapatkan 

data pendukung berupa data insight 

Instagram untuk mengetauhi, bagaimana 

strategi komunikasi yang digunakan 

content creator @ijoeel dalam 

menampilkan citra Kota Jakarta. 

 

Gambar 2 Akun Instagram @ijoeel 

 
Sumber: (2022) (instagram.com/ijoeel/) 

  

Akun @ijoeel merupakan 

pengguna Instagram sejak tahun 2012 dan 

kini telah menjadi akun yang di verified 

oleh Instagram dengan ditandai centang 

biru pada akhir username, yang berarti 

Instagram telah mengkonfirmasi keaslian 

akun tersebut yang mewakili tokoh publik 

(content creator), selebritas, atau brand 

global. Untuk mendapatkan verified  

dibutuhkan kreteria autentik, unik, 

lengkap, terkenal, dan jumlah followers 

yang besar atau diatas 10 ribu pengikut. 

 

 @ijoeel aktif menjadi content 

creator sejak tahun 2015 yang digunakan 

sebagai sarana berkarya dalam bidang foto 

maupun video. Tidak hanya sebagai 

sarana berkarya, Instagram juga menjadi 

sarana mencari pengalaman dan relasi. 

Saat ini akun Instagram @ijoeel diikuti 

lebih dari 50.800 followers yang 

menjangkau semua kalangan dan gender. 

Konten yang ditampilkan merupakan 

sudut pandang kota Jakarta namun tidak 

bertema khusus. Akan tetapi banyak hal 

yang menarik yang dapat diangkat untuk 

dijadikan cerita seperti kuliner, sosial, dan 

beraneka ragam orang-orang yang bisa 

diangkat ceritanya menjadi sebuah visual. 

 

 Bermula dari hobi fotografi dan 

terinspirasi dari film, buku, pengalaman, 

dan pameran yang pernah dikunjungi. 

Instagram menajadikan wadah yang 

mengutungkan bagi akun @ijoeel 

mendapatkan berbagai pengalaman, relasi 

dan pendapatan tambahan dari konten 

yang disajikan namun tidak menjadikan 

suatu target.  

 

 Dengan konten yang disajikan, 

membuat akun @ijoeel menjalin 

kerjasama dengan beberapa brand dan 

Pemerintah Pusat, Pemerintah Provinsi 

DKI Jakarta untuk membuat konten 

berupa foto atau video untuk digunakan, 

dan menjadi pembicara di workshop yang 

dibuat. Dan kerjasama yang dilakukan 

dengan brand  berupa membuat konten 

yang relefan antara produk dengan Kota 

Jakarta. Namun kerjasama yang dilakukan 

bersifat sementara atau yang kita kenal 

dengan freelance.  

 

 Dalam penggunaan Instagram 

akun @ijoeel hanya mengembangkan 

keahlian melihat tren yang ada. Akan 

tetapi dalam menarik audience untuk 

menikmati konten yang disajikan strategi 

yang gunakan adalah mencari hal-hal baru 

yang menarik di Jakarta yang beraneka 

ragam dan tidak hanya sebuah tempat saja. 
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 Sebelum menampilkan konten 

yang perlu dipersiapkan adalah mecari 

fakta-fakta yang akan diangkat atau 

melakukan riset terlebih dahulu terhadap 

konten yang akan diangkat, editing yang 

mengikuti tren, dan memilah output  yang 

akan ditampilkan secara selektif. Selain 

]itu electronic word of mounth juga 

dipersiapkan dalam menulis caption agar 

pesan dari konten tersebut tersampaikan 

dengan baik.  

 

Gambar 3 contoh konten @ijoeel 

 
Sumber: (2022) (instagram.com/ijoeel/) 

  

 Dalam waktu satu minggu akun 

@ijoeel menampilkan dua sampai dengan 

tiga konten berupa viedo pendek maupun 

foto. Karena konten yang diminati saat ini 

merupakan video yang berdurasi pendek 

dan padat informasi. Yang dilihat dari 

aspek komposisi gambar dan informasi 

yang dapat dirangkum dengan baik. Akun 

@ijoeel tidak didesain sejak awal menjadi 

sampai saat ini. Melainkan, seiring waktu 

dan terbentuk dari melakukan banyak hal 

yang membuat akhirnya  mendapatkan 

tema yang cocok dijalani dan sudah 

efektif. 

 

 Menurut (Arifin, 1984) Agar 

penerapan strategi komunikasi dilakukan 

secara efektif, langkahnya sebagai berikut: 

 

a. Mengenal Khalayak 

Dalam mengenal khalayak narasumber 

melihat dari data analitik Instagram atau 

insight overview yang berguna untuk 

mengetahui konten apa saja yang harus 

disajikan, dan untuk siapa konten 

tersebut disajikan dengan mengetahui 

gender, usia, dan berasal dari mana. 

Audiance yang mengikuti akun @ijoeel 

dinominasi dari kota Jakarta sebanya 40 

persen,  

 

 

Gambar 4 Insight top cities @ijoeel 

 
Sumber: (2022) (instagram.com/ijoeel/) 

 

dengan rentang usia rata-rata 24-34 

tahun sebanyak 50,6 persen. 

 

Gambar 5 Age Range akun @ijoeel 

 
Sumber: (2022) (instagram.com/ijoeel/) 
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dengan gender laki-laki sebanyak 66,7 

persen dan Perempuan 33,2 persen. 

 

Gambar 6 Gender 

 
Sumber: (2022) (instagram.com/ijoeel/) 

 

b. Menentukan Tujuan 

Merupakan dari tujuan komunikasi yang 

dapat mempengaruhi komponennya. dan 

dapat ditentukan setelah mengetahui 

siapa audiancenya.  Dalam penelitian ini 

narasumber bertujuan menampilkan citra 

kota Jakarta dari sudut pandang yang 

berbeda melalui konten foto dan video 

yang ditampilkan di Instagram. Akun 

@ijoeel juga bertujuan konten yang 

ditampilkan agar berdampak didalam 

pemabangunan yang ada di Jakarta tidak 

hanya terpusat ditengah kota saja, 

melainkan merata keseluruh bagian kota 

Jakarta. Karena @ijoeel sadar akan 

dampak yang disahilkan dari akun media 

sosil instagram miliknya. 

 

c. Menyusun Pesan 

Dalam menyusun pesan narasumber 

melakukan riset terlebih dahulu sebelum 

menampilkan konten. Dalam penulisan 

caption sebagai penguat pesan dari cerita 

konten yang ditampilkan, narasumber 

mempersiapkan electronic word of 

mount sehingga pesan dapat efektif 

tersampaikan kepada followers. 

 

 

 

Gambar 7 Contoh penulisan caption 

 
Sumber: (2022) (instagram.com/ijoeel/) 

 

d. Meneteapkan Metode & Memilih 

Media yang Digunakan 

Metode yang digunakan oleh 

narasumber adalah dengan menampilkan 

foto dan video berdurasi pendek yang 

menarik dan mengambarkan Kota 

Jakarta dari sudut lainnya seperti sosial 

masyarakatnya, kebudayaan, kuliner, 

hiden gem, dan lainnya. Dan Media yang 

digunakan oleh narasumber adalah 

Media Sosial Instagram yang merupakan 

plat form berbagi foto dan video untuk 

menampilkan Kota Jakarta. 

 

 Media yang digunakan oleh 

content creator dalam menampilkan kota 

Jakarta adalah media sosial  Instagram 

yang didalamnya memiliki fitur-fitur yang 

digunakan oleh @ijoeel antara lain, 

 

a. Feed 

Digunakan oleh narasumber dalam 

menampilkan konten berupa foto 

yang disajikan dan akan terlihat di 

halaman profile Instagram . 
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Gambar 8 Feed Instagram 

Sumber: (2022) (instagram.com/ijoeel/) 

 

b. Instagram story 

Digunakan oleh narasumber untuk 

berbagi informasi yang singkat 

seperti, postingan foto terbaru, reels 

terbaru, dan hanya sekedar tulisan. 

Fitur ini juga dapat menambahkan 

pilihan menu lain yang juga ada di 

dalamnya seperti, musik, pertanyaan, 

sticker, tagar, kuis, tautan, dan masih 

banyak lainnya. Sehingga 

memungkinkan terjadi interaksi 

antara @ijoeel dengan para followers. 

 

Gambar 8 Instastory @ijoeel 

Sumber: (2022) (instagram.com/ijoeel/) 

 

c. Reels 

Fitur yang sedang banyak diminati 

oleh para pengguna Instagram dan 

merupakan fitur yang sering 

digunakan oleh narasumber dalam 

menampilkan konten video pendek 

yang berformat vertikal dan berdurasi 

dibawah satu menit. Sehingga 

membuat konten yang ditampilkan 

padat informasi dan menarik untuk 

dinikmati.  

 

Gambar 9 Reels @ijoeel 

 
Sumber: (2022) (instagram.com/ijoeel/) 

 

d. Instagram Tv 

Fitur yang digunakan oleh 

narasumber dalam menyajikan 

konten berupa video yang berdurasi 

lebih dari satu menit sehingga 

membuat informasi yang didalamnya 

lebih banyak dan panjang. 

 

 Dalam penelitian ini, peneliti juga 

melakukan wawancara langsung kepada 

narasumber lainnya yaitu, @ptrmaulita, 

@haekalsry, dan @riawidyastuti sebagai 

tiga followers yang sudah lama mengikuti 

akun tersebut di instagram. Menurut 

mereka akun @ijoeel menampilkan dan 

memberi informasi Kota Jakarta dari sudut 

pandang lain yang dikemas lebih menarik, 

dan pembuatan caption yang bagus dan 

mudah dipahami.  

 

 Dengan menampilkan berbagai 

sudut pandang Kota Jakarta yang menarik 

dan informatif seperti konten explore, 

belusukan Jakarta, dan hiden gem yang  
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ada di Jakarta membuat akun @ijoeel 

dapat memprsentasikan Kota Jakarta 

dengan baik. Konten yang disajikan juga 

menarik dan bermanfaat bagi ketiga \ 

informan dan masyarakat lain. 

 

 Tidak hanya bermanfaat bagi 

masyarakat, akun @ijoeel juga berdampak 

bagi Kota Jakarta dan Pemerintah Provinsi 

karena dengan konten yang disajikan dan 

followers yang cukup banyak dimiliki. 

Agar strategi komunikasi yang efektif 

akun @ijoeel harus mengembangkan ide-

ide yang lebih banyak dan konsisten 

dalam menampilkan konten.   

 

5. Kesimpulan 

 

 Akun @ijoeel merupakan 

pengguna Instagram yang memiliki 

jumlah followers yang besar, dan telah 

verified atau dikonfirmasi keaslian akun 

tersebut yang mewakili conten creator. 

Dengan tanda verified membuat akun 

@ijoeel menjadi lebih unggul dan 

mendapatkan fitur tambahan dari 

Instagram seperti dapat menyematkan link 

pada instagram story. 

 

 Berdasarkan hasil penelitian, agar 

strategi komunikasi yang dilakukan 

content creator @ijoeel dalam 

menampilkan citra kota Jakarta dilakukan 

secara efektif, maka langkah yang 

dilakukan adalah, mengenal khalayak atau 

kepada siapa konten tersebut akan 

disajikan, menentukan tujuan dari konten 

yang akan disajikan, menyusun pesan atau 

pesan apa yang akan disampaikan melalui 

konten yang akan disajikan, dan 

menentukan metode dan memilih media 

apa yang digunakan yang berarti dengan 

cara apa menampilakan konten tersebut 

dan dengan menggunakan media apa 

dalam menyajikan pesan atau konten 

tersebut. 

 

 Dalam menampilkan citra Kota 

Jakarta yang dilakukan oleh akun @ijoeel 

melalui konten berupa foto dan video 

pendek yang dikemas secara menarik dan 

informatif, membuat akun tersebut saat ini 

memiliki followers berjumlah 50.800 

pengikut di Instagram yang terdiri dari 

berbagai kalangan, gender, usia, dan 

didominasi oleh usia milenial. Agar pesan 

yang disampaikan efektif, @ijoeel 

melakukan riset terlebih dahulu terhadap 

konten apa yang akan disajikan dan 

mempersiapkan caption yang sesuai agar 

pesan dan informasi dari konten 

tersampaikan dan menarik kepada para 

audiance. 

 

Gambar 10 Most Recent Posts akun @ijoeel 

 
Sumber: (2023) (analisa.o/profile/ijoeel) 

 

 Dari konten yang disajikan oleh 

akun @ijoeel memberi dampak baik bagi 

para audience karena dapat menampilkan 

Kota Jakarta dari sudut pandang yang 

berbeda dan penyampaian informasi lain 

yang berkaitan lebih cepat, sehingga akun 

tersebut juga berdampak dan mempunyai 

pengaruh cukup besar terhadap instansi 

Pemerintah secara tidak langsung dalam 

menampilkan citra Kota Jakarta melalui 

Sosial Media Instagram. 
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 @ijoeel sadar akan pengaruh dari 

akun media sosial instagramnya tersebut, 

maka dengan itu @ijoeel bertujuan ingin 

pembangunan kota yang terjadi di Jakarta 

ini terjadi secara merata dan tidak hanya 

berpusat ditengan kota saja, melainkan 

merata keseluruh wilayah yang ada di 

Kota Jakarta. 

 

 Maka dengan itu, menurut peneliti 

@ijoeel sebagai content creator telah 

menggunakan strategi komunikasi dalam 

menampilkan citra kota Jakarta melalui 

media sosial instagram. 

 

Saran Penelitian 

 Saran yang dikemukan peneliti 

dalam penelitian ini adalah agar @ijoeel 

lebih konsisten melakukukan posting yang 

berjadwal dalam menampilkan konten 

sangat diperlukan untuk menaikan 

engagement rate dan brand awareness. 

 

 Guna meningkatkan citra diri atau 

personal branding sebagai content creator 

@ijoeel perlu melakukan inovasi yang 

melibatkan followers dan masyarakat kota 

Jakarta dalam bentuk berbagai hal. 

Sehingga content creator dapat menjadi 

media promosi yang memilik dampak 

yang lebih besar lagi. 
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