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KATA PENGANTAR

uku ini lahir dari sebuah perenungan akademis: bagaimana

sebuah kota dapat mengoptimalkan identitas, citra, dan daya

saingnya dalam lanskap global yang kian dinamis, tanpa
mengabaikan fondasi geografis yang membentuknya? Pertanyaan
mendasar ini mendorong penulis untuk melakukan eksplorasi
interdisipliner antara geografi perkotaan dan city branding. Dua
disiplin ilmu ini, yang secara konvensional dipandang berbeda,
sesungguhnya saling melengkapi dalam menganalisis kota sebagai
entitas multidimensional yang mencakup ruang fisik, narasi sosial,
dan representasi simbolis.

Rasionalitas di balik eksplorasi ini berakar pada keyakinan
bahwa city branding yang kuat tidak bisa hanya dibangun di atas
citra semu atau strategi pemasaran yang superfisial. Sebaliknya, city
branding harus memiliki fondasi yang kokoh, autentik, dan berakar
pada realitas geografis sebuah kota. Demikian pula, geografi
perkotaan, yang sering kali fokus pada deskripsi dan analisis spasial,
akan kehilangan relevansinya jika tidak dikaitkan dengan bagaimana
ruang tersebut dipersepsikan dan dipasarkan. Oleh karena itu, buku
ini hadir untuk menjembatani kedua perspektif tersebut,
menunjukkan bahwa pemahaman yang holistik terhadap kota hanya
bisa dicapai melalui perpaduan sinergis antara analisis geografis
yang mendalam dan strategi branding yang terencana.

Melalui buku ini, penulis berupaya menyajikan argumen
bahwa karakteristik geografis—baik yang bersifat fisik (seperti
bentang alam, topografi, dan iklim) maupun manusia (seperti
warisan budaya, sejarah, dan dinamika komunitas)—merupakan
aset strategis yang dapat dioptimalisasi untuk membangun narasi
brandingyang otentik dan berkelanjutan. Pemanfaatan aset ini tidak
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sekadar menjadi bahan promosi, melainkan membentuk narasi yang
jujur dan relevan dengan identitas kota. Sebaliknya, strategi
branding kota memiliki kemampuan transformatif untuk
membentuk cara sebuah ruang dipersepsikan, diposisikan, dan
dialami oleh berbagai pihak, mulai dari warga lokal hingga aktor
global. Dengan kata lain, branding yang efektif tidak hanya
"menjual” kota, tetapi juga memengaruhi cara orang berinteraksi
dengan ruang tersebut, membangun memori, dan pada akhirnya,
menciptakan ikatan emosional yang kuat.
Buku ini disusun secara sistematis dalam empat bagian
utama, yang dirancang untuk mengantar pembaca dalam sebuah
perjalanan eksplorasi yang utuh:
= Bagian I: Fondasi Teoritis, merupakan pintu gerbang untuk
memahami landasan konseptual. Di sini, penulis mengajak
pembaca untuk meruntuhkan batas-batas tradisional dan
menemukan titik temu yang krusial antara geografi kota dan
branding, membuka pemahaman baru tentang mengapa
identitas tempat menjadi aset yang tak ternilai.

= Bagian II: Dimensi Geografis dalam City Branding, akan
membawa pembaca lebih dalam, mengupas lapisan-lapisan
tersembunyi yang membentuk karakter sebuah kota. Pembaca
akan melihat bagaimana sejarah, budaya, dan bahkan dinamika
ekonomi-politik bukan sekadar latar belakang, melainkan
kekuatan aktif yang menentukan daya saing dan masa depan
kota.

= Bagian III: Strategi dan Implementasi, adalah bagian yang
paling transformatif. Di sinilah teori diubah menjadi aksi nyata.
Pembaca akan diajak menyelami "dapur" perancangan branding,
mulai dari menganalisis data geografis hingga menyusun pesan
yang relevan dan memilih saluran komunikasi yang tepat, seolah-
olah pembaca merangkai peta jalan untuk kota sendiri.
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= Bagian IV: Studi Kasus dan Masa Depan City Branding, adalah
bagian yang paling menginspirasi. Penulis menyajikan studi
kasus dari berbagai belahan dunia, tidak hanya untuk
menunjukkan keberhasilan, tetapi juga untuk belajar dari
tantangan yang ada. Bagian ini juga membuka jendela menuju
masa depan, mengundang pembaca untuk merenungkan
bagaimana city branding akan terus berevolusi di tengah
perubahan global.

Penulis berharap buku ini dapat menjadi bahan diskusi dan
berbagi gagasan di antara akademisi, praktisi perencanaan branding
kota, pejabat terkait, dan mahasiswa. Semoga kontribusi kecil ini
bisa menginspirasi upaya kreatif dalam merancang kota yang tidak
hanya kompetitif di mata dunia, tetapi juga bermakna dan
membanggakan bagi warganya.

Tangerang Selatan, 27 Agustus 2025
Cherry Kartika
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GLOSARIUM ISTILAH, KONSEP,
DAN TEORI UTAMA CITY
BRANDING

Istilah/Teori

Definisi Singkat

Relevansi dalam
City Branding

Agenda Setting
Theory

Media membentuk isu yang
dianggap penting publik.

Menjelaskan
bagaimana media
menyoroti aspek
tertentu dari kota.

Aaker Brand

Model ekuitas merek yang

Digunakan untuk

Equity Model menekankan kesadaran, mengukur kekuatan
loyalitas, asosiasi, dan merek kota.
kualitas merek.
Ashworth & Model identitas kota yang Menjadi kerangka
Voogd Model melihat kota sebagai analisis identitas

kombinasi dimensi fisik,
sosial, dan simbolik.

kota.

Brand Equity
Kota (Ekuitas
Merek Kota)

Nilai persepsi yang dimiliki
kota di mata warga,
wisatawan, investor, bisnis.

Menciptakan
loyalitas dan
preferensi terhadap
kota.

Case Study Metode penelitian berbasis | Umum digunakan

Approach studi kasus (Yin). untuk mengevaluasi
praktik city
branding.

City Brand Model enam dimensi Alat analisis

Hexagon (Anholt): kehadiran, tempat, | branding kota secara

prasyarat, orang, pulsa,
potensi.

komprehensif.

City Brand Index

Indeks reputasi kota global
(Anholt).

Digunakan untuk
membandingkan
daya saing antar
kota.

Geografi & City Branding

167




City Branding

Strategi menyeluruh
membangun identitas dan
persepsi kota jangka
panjang.

Fondasi utama
pengelolaan citra
kota.

City Image (Citra
Kota)

Persepsi dan representasi
mental tentang kota (Kevin
Lynch).

Outcome utama dari
proses branding
kota.

City Marketing
(Pemasaran
Kota)

Promosi jangka pendek
kota sebagai “produk”.

Menarik wisatawan,
investasi, bisnis.

City Promotion
(Promosi Kota)

Upaya promosi langsung:
iklan, kampanye, event.

Alat komunikasi
utama dalam
branding kota.

Co-creation Partisipasi warga dalam Meningkatkan rasa
pembentukan identitas kepemilikan dan
kota. legitimasi merek

kota.

Competitive Teori keunggulan bersaing | Dasar strategi

Advantage (Porter). positioning kota

Theory dalam persaingan

global.

Cultural Capital
Theory

Budaya sebagai modal
sosial dan ekonomi
(Bourdieu).

Branding berbasis
seni, warisan
budaya, festival.

Daya Saing Kota

Kemampuan kota menarik
investasi, talenta, kegiatan

Menjadi tolok ukur
keberhasilan

ekonomi. branding.
Determinisme Lingkungan fisik Landasan awal
Geografis menentukan pemahaman
perkembangan sosial, geografi kota.
budaya, ekonomi.
Diffusion of Penyebaran inovasi dalam Menjelaskan

Innovation (Teori
Difusi Inovasi)

masyarakat (Rogers).

penyebaran narasi &
ide branding kota.

Framing Theory

Cara pembingkaian isu
memengaruhi persepsi
publik (Entman).

Penting untuk
strategi narasi
branding.

168
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Gentrifikasi
Ekologis

Proyek hijau meningkatkan
nilai ekonomi & menggeser
warga asli.

Risiko branding
berbasis ekologi.

Geografi Kota

Cabang geografi yang
mempelajari kota dan
dinamika urban.

Basis ilmiah analisis
branding kota.

Geografi Sosio-
Digital

Geografi interaksi sosial di
ruang digital.

Menjelaskan
pembentukan citra
kota di media sosial.

Globalization

Keterhubungan global

Branding kota perlu

Theory ekonomi, budaya, menggabungkan
teknologi. lokal dan global
(glocal).
Governance Sistem kolaboratif Menjamin partisipasi
Theory (Teori pemerintah, swasta, & efektivitas
Tata Kelola) masyarakat. branding kota.

Identitas Lokal

Karakteristik unik kota dari
aspek geografis, budaya,
sosial, ekonomi.

Fondasi otentisitas
branding kota.

Identitas Tempat
(Place Identity)

Hubungan emosional
seseorang dengan suatu
tempat.

Menciptakan
loyalitas warga dan
wisatawan.

Kapferer Brand
Identity Prism

Model identitas merek
dengan enam dimensi: fisik,
kepribadian, budaya,
hubungan, refleksi, citra
diri.

Dapat diterapkan
pada perancangan
identitas kota.

Location Theory

Teori lokasi (Von Thiinen,
Weber) menjelaskan pola
lokasi aktivitas ekonomi.

Penting untuk
memahami daya
tarik geografis kota.

Media Ketergantungan publik Menjelaskan peran
Dependency pada media untuk media dalam citra
Theory informasi. kota.

Modal Sosial Kepercayaan & jaringan Branding berbasis
(Social Capital sosial sebagai modal. komunitas dan
Theory) partisipasi warga.
Nation Brand Model branding negara Referensi dalam
Hexagon yang diadaptasi untuk kota | menilai dimensi

(Anholt).

reputasi kota.
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Objektifikasi
Alam

Alam direduksi jadi objek
jualan
(pariwisata/branding).

Tantangan etika
dalam city branding
berbasis ekologi.

Attractiveness
Theory

Participatory Perencanaan kota berbasis | Memastikan

Planning partisipasi warga. branding kota
inklusif.

Place Daya tarik kota berdasarkan | Analisis untuk

geografi, ekonomi, budaya.

strategi menarik
wisatawan &
investor.

Place-making

Proses kolaboratif

Membangun

Theory menciptakan ruang kota identitas kota
yang ramah & inklusif. berbasis ruang.

Place Theory Teori yang menekankan Dasar untuk
pentingnya dimensi sosial memahami
& simbolik tempat. keterikatan tempat

dalam branding.

Pola Spasial Distribusi penduduk, Basis narasi spasial
fasilitas, kegiatan ekonomi | dalam branding.
dalam ruang kota.

Possibilisme Teori geografi yang Alternatif terhadap
menekankan manusia dapat | determinisme
mengatasi batas geografis.

lingkungan.

Representation
Theory

Identitas & makna dibentuk
lewat simbol dan media
(Stuart Hall).

Analisis logo, slogan,
visual branding kota.

Resiliensi Kota
(Urban Resilience
Theory)

Kemampuan kota
menghadapi dan
beradaptasi dengan krisis.

Branding kota
tangguh, adaptif,
dan berkelanjutan.

Right to the City

Konsep Lefebvre tentang
hak warga untuk
mengakses &
mengendalikan ruang kota.

Relevan dalam
branding kota yang
partisipatif &
inklusif.

Semiotics Theory
(Teori Semiotika)

IImu tanda, simbol, dan
makna.

Analisis elemen
visual branding
(logo, warna).
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Smart City
Framework

Konsep kota berbasis
digitalisasi & teknologi
pintar.

Digunakan dalam
narasi kota modern
& inovatif.

Social Identity
Theory

Identitas individu terbentuk
melalui kelompok sosial
(Tajfel & Turner).

Menjelaskan
keterikatan warga
pada identitas kota.

Social Network
Theory

Peran ikatan kuat & ikatan
lemah dalam penyebaran
informasi (Granovetter).

Menjelaskan
jaringan warga
sebagai duta kota.

Soft Power
Theory

Kekuatan non-militer:
budaya, diplomasi, nilai
(Nye).

Branding kota
sebagai instrumen
reputasi global.

Space of Flows

Konsep ruang global di

Menjelaskan arus

(Triad Spasial
Henri Lefebvre)

representasi, dan
pengalaman.

(Castells) mana informasi, modal, digital & komunikasi
orang mengalir cepat. branding kota.
Spatial Triad Ruang sebagai praktik, Membaca identitas

kota dari tiga
dimensi ruang.

Storytelling
Theory (Teori
Naratif)

Informasi lebih kuat
disampaikan lewat cerita.

Digunakan untuk
membangun narasi
kota.

Teori Klaster
Industri (Porter)

Konsentrasi geografis
perusahaan & inovasi.

Branding kota
berbasis daya saing
ekonomi lokal.

Urbanisasi

Pertumbuhan populasi
perkotaan & ekspansi
wilayah urban.

Fenomena global
yang mendorong
pentingnya branding
kota.

User-Generated
Content (UGC)

Konten yang dibuat warga
atau pengunjung.

Memperkuat citra
kota secara organik.
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