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Abstract 

City branding is very important for the growth and marketing of cities. Urban planning, 
visual communication, and graphic design are used to build a distinctive city identity that 
represents its values and goals. This research examines how city branding improves local 
economies and competitiveness around the world and how physical and non-physical 
variables shape city identity over time. This research examines city branding, city identity, 
and 'place fuzziness' using a comprehensive literature review. The aim of this research is to 
find out how the form of city identity, especially in tangible terms, supports city identity so 
that branding of a city can be achieved from an architectural and urban design perspective. 
The research results show that city branding can attract investment and tourists and 
strengthen the character and attractiveness of the city. A complex combination of physical 
and non-physical components forms a city's identity, which underlies city branding. This 
research also emphasizes the need to resolve 'place fuzziness'—unclearness of a place's 
identity or function—to improve city branding. This research suggests that city planners 
and marketers must work together to ensure that physical development and social activities 
promote a city's identity, eliminate ambiguity, and improve its image. Creating a vibrant 
and sustainable city image requires integration and strategic planning in city branding and 
identity management. 
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Abstrak 

City branding sangat penting untuk pertumbuhan dan pemasaran kota. Perencanaan 
kota, komunikasi visual, dan desain grafis digunakan untuk membangun identitas 
kota yang khas yang mewakili nilai dan tujuannya. Penelitian ini mengkaji 
bagaimana city branding meningkatkan ekonomi lokal dan daya saing di seluruh 
dunia serta bagaimana variabel fisik dan non-fisik membentuk identitas kota dari 
waktu ke waktu. Penelitian ini mengkaji city branding, identitas kota, dan 
'ketidakjelasan tempat' dengan menggunakan tinjauan literatur yang komprehensif. 
tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana bentuk dari identitas 
kota kususnya secara tangible dalam mendukung identitas kota sehingga dapat 
tercapainya branding sebuah kota dari perspektif arsitektur dan urban desain. Hasil 
penelitian menunjukkan bahwa city branding dapat menarik investasi dan 
wisatawan serta memperkuat karakter dan daya tarik kota. Kombinasi kompleks 
dari komponen fisik dan non-fisik membentuk identitas kota, yang mendasari city 
branding. Penelitian ini juga menekankan perlunya menyelesaikan 'ketidakjelasan 
tempat'-ketidakjelasan identitas atau fungsi suatu tempat-untuk meningkatkan 
branding kota. Penelitian ini menunjukkan bahwa perencana dan pemasar kota 
harus bekerja sama untuk memastikan bahwa pembangunan fisik dan kegiatan 
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sosial mempromosikan identitas kota, menghilangkan ketidakjelasan, dan 
meningkatkan citranya. Menciptakan citra kota yang hidup dan berkelanjutan 
membutuhkan integrasi dan perencanaan strategis dalam branding kota dan 
manajemen identitas.  
 
Kata Kunci: komunikasi visual, city branding, manajemen identitas 
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Pendahuluan 

Di tengah ketidakstabilan ekonomi dunia, terutama selama era deflasi yang 
berlangsung dari tahun 2022 hingga 2023, kota-kota di seluruh dunia dihadapkan pada 
tantangan yang semakin rumit dalam mempertahankan dan meningkatkan ekonomi 
lokal mereka. Situasi ini membutuhkan penerapan strategi yang inventif dan fleksibel 
yang tidak hanya mengatasi masalah yang ada saat ini, namun juga meningkatkan 
landasan untuk pertumbuhan yang berkelanjutan dalam jangka panjang. Agar dapat 
berkembang dalam ekonomi global saat ini, kota-kota harus menggunakan sumber 
daya keuangan yang mereka kumpulkan selama pandemi untuk mendorong investasi 
di bidang infrastruktur lokal, teknologi inovatif, dan layanan masyarakat. Inisiatif-
inisiatif ini akan meningkatkan kualitas hidup warga dan juga menjadi magnet bagi 
bisnis eksternal dan individu-individu berbakat. 

Selain itu, pentingnya city branding telah berkembang secara signifikan dalam 
menampilkan kota-kota ini dalam lanskap global yang sangat kompetitif. City 
branding yang efektif tidak hanya memfasilitasi daya tarik investasi dan talenta yang 
penting, tetapi juga berfungsi sebagai alat strategis yang memperkuat karakter dan 
nilai unik kota, sehingga meningkatkan daya tariknya bagi investor, pelancong, dan 
penduduk baru. Namun demikian, beberapa kota lebih memilih untuk menggunakan 
metode branding yang sama, sehingga mengurangi keunikan dan daya tarik masing-
masing kota metropolitan. Untuk memanfaatkan sepenuhnya kemungkinan branding 
kota, penting bagi setiap kota untuk membuat pendekatan khusus yang 
mempertimbangkan karakteristik sejarah, budaya, dan ekonominya yang unik. Hal ini 
akan memastikan bahwa strategi branding secara tepat mewakili keunikan kota dan 
memanfaatkan peluang yang belum dieksplorasi. Indonesia merupakan sebuah negara 
yang kaya akan kebudayaan, serta menurut Badan. Pusat Statistik terdiri dari 98 Kota. 
Akibat isu ketidakstabilan ekonomi dunia maka memaksa kota- kota di Indonesia 
saling bersaing untuk meningkatkan pendapatannya. Salah satu strategi yang dapat 
digunakan adalah branding sebuah kota. City branding merupakan sebuah aspek 
penting dari pemasaran kota, terfokus pada konstruksi, komunikasi, dan pengelolaan 
citra kota, apek ini melibatkan pengembangan merek yang dipengaruhi oleh persepsi 
dan citra, dan diterapkan pada kota-kota dengan modifikasi yang diperlukan 
(Kavaratzis, 2004).  

Pemahaman terkait seluk-beluk pembangunan kota kontemporer, sangat penting 
untuk memeriksa bagaimana pencitraan merek tempat tidak hanya membentuk 
pandangan masyarakat, tetapi juga secara langsung berdampak pada struktur fisik 
dan sosial kota. hubungan tentang bagaimana branding ini terlihat jelas dalam aspek 
sosial dan fisik kota sangat penting ketika mempertimbangkan hubungan antara 
identitas kota dan pengalaman penduduknya(Sadeque et al., 2020). Hal ini 
menunjukkan adanya hubungan antara identitas lingkungan dan kota. Oleh karena 
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itu, sangat penting untuk mempertimbangkan atribut-atribut khas dari berbagai 
lingkungan di sebuah kota ketika menciptakan merek, karena hal ini akan 
berkontribusi dalam menghadirkan representasi yang lebih komprehensif dari kota 
tersebut keseluruhan. 

Atribut identitas kota terbentuk dari dua kompenen, yang sebenarnya kedua 
kompenen ini saling berkomunikasi, yaitu komponen tangible dan intangible. Pada 
penelitian ini akan lebih membahas dari sisi tangible sebuah identitas kota. Elemen-
elemen ini secara kolektif membentuk persepsi dan pengalaman yang berbeda yang 
terkait dengan sebuah kota (Y. Zhang & Ache, 2021) (Elshater & Abusaada, 2022). oleh 
karena itu, tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui bagaimana bentuk dari 
identitas kota kususnya secara tangible dalam mendukung identitas kota sehingga 
dapat tercapainya branding sebuah kota dari perspektif arsitektur dan urban desain. 

Ada pun penelitian yang serupa dilakukan oleh (Sayoko & Wikantiyoso, 2019), 
dalam penelitiannya yang berjudul “KAJIAN CITRA KOTA DALAM BRANDING 
CITY BEAUTIFUL MALANG". Penelitian dilakukan dengan metode dan analisis 
deskriptif kualitatif. Tujuan utama dalam City Branding adalah menciptakan artikulasi 
kota di dunia global.  Kesimpulan pembahasan ini diharapkan dapat memberi 
masukan bagi pemerintah dan masyarakat Kota Malang.    
 
Metode Penelitian 

Metode penelitian systematic literature review atau SLR. tinjauan literatur 
sistematis (Systematic Literature Review/SR) adalah metode sintesis bukti ilmiah 
untuk menjawab pertanyaan penelitian yang spesifik dengan cara yang transparan dan 
dapat direproduksi dengan tujuan untuk menyertakan semua bukti yang telah 
dipublikasikan tentang suatu topik dan mengevaluasi kualitas bukti tersebut (Lame, 
2019). Metode ini secara ketat mengumpulkan dan menganalisis secara kritis bahan 
penelitian di suatu bidang untuk mengidentifikasi kesenjangan pengetahuan dan 
kebutuhan penelitian. SLR mensintesis penelitian secara terorganisir dan transparan 
untuk mengidentifikasi topik-topik yang belum diteliti atau masih diperdebatkan, dan 
mengarahkan penelitian di masa depan(García-Peñalvo, 2022). 

Pada penelitian ini Studi literatur akan dilakukan secara bertahap dan dari 
umum ke khusus, pertama mendialogkan teori antara citu branding dan juga city 
identity. Kemudian secara kusus mendialogkan terkait elemen physical setting yang 
nantinya akan menjawap pertanyaan dari petanyaan penelitian terkait gap yang ada. 
Tinjauan sistematis ini mencakup penelitian penting, menghilangkan bias dan 
meningkatkan ketergantungan. Penelitian ini memeiliki batas sampai dengan 
pembahasan keterkaitan setting fisik pada identitas kota dalam konteks city branding.  
 
Hasil dan Pembahasan 

a. City branding 

City branding memiliki banyak definisi dari berbagai macam keilmuan. Praktik 

city branding telah berkembang menjadi bidang studi yang unik, yang mendorong 

penelitian di beberapa bidang seperti pemasaran destinasi, pengembangan kota, 

komunikasi visual, dan desain grafis (Wahyurini & Wardani, 2014). Praktik ini tidak 

hanya menekankan pada strategi yang dapat digunakan kota untuk mempromosikan diri 

dan menarik pengunjung, investor, dan penduduk baru, tetapi juga metode untuk 

membangun identitas yang kuat dan terpadu yang secara akurat mewakili kualitas dan 

ambisi kota yang berbeda(Castillo-Villar, 2018). City branding juga menjadi alat 
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marketing bagi pemerintah yang fungsinya adalah untuk menarik berbagai macam 

investor sehingga menaikan pendapatan daerahnya. Kajian tentang keterkaitan setting 

fisik dan identitas kota menunjukkan bahwa kedua elemen ini saling mendukung dalam 

konteks city branding. Setting fisik yang dirancang dengan baik dapat memperkuat 

identitas kota, sementara identitas yang kuat dapat memberikan panduan untuk 

pengembangan setting fisik yang sesuai. Dalam strategi city branding, penting untuk 

mengintegrasikan elemen-elemen ini secara harmonis untuk menciptakan citra kota 

yang menarik dan autentik.  

City branding dalam konteks urban designmerupakan aspek penting dalam 

perkembangan kota atau city development. Sejak tahun 1990-an, branding kota telah 

menjadi bagian krusial dari kebijakan pembangunan urban, dengan fokus untuk 

membentuk citra dan persepsi suatu tempat guna mendukung pertumbuhan ekonomi 

dan meningkatkan daya saing(Vanolo, 2017) (Piehler et al., 2022). Cara itu memebuat 

city branding sangat penting untuk mendorong pembangunan ekonomi lokal, 

meningkatkan daya saing regional dan dunia, serta memperkuat karakter dan daya tarik 

kota yang unik. Inisiatif ini termasuk pada kegiatan seperti mempromosikan pariwisata, 

merevitalisasi pusat kota, dan mengadakan acara-acara penting yang meningkatkan 

reputasi global kota. 

Peran urban design menjadi slaah satu elemen kunci dalam berhasilnya strategi 

city branding. Pencitraan merek kota semakin penting dalam bidang desain perkotaan. 

Kontes desain perkotaan berfungsi sebagai ajang eksplorasi dan presentasi konsep-

konsep baru yang berpotensi meningkatkan citra dan identitas kota. Para desainer yang 

mengikuti kompetisi ini dapat memberikan dampak yang signifikan dalam menciptakan 

ide-ide yang tidak hanya menarik secara visual, tetapi juga praktis dan sejalan dengan 

tujuan branding kota. Kontes desain kota meningkatkan inisiatif branding kota dengan 

menghasilkan desain yang meningkatkan daya tarik publik dan meningkatkan kualitas 

hidup warga setempat. City branding mencakup metode pemasaran kota sebagai merek 

yang berbeda, dengan identitas visual yang memainkan peran penting dalam 

membedakan sebuah kota dari kota lainnya(Mohamad et al., 2022). 

 

b. City identity 

Identitas sebuah kota merupakan hasil dari perkembangan berkelanjutan yang 

melibatkan berbagai elemen, baik yang bersifat fisik maupun non-fisik. Seiring 

berjalannya waktu, setiap kota mengembangkan karakteristik unik yang menonjolkan 

aspek geografisnya, warisan sejarah, elemen desain kota, nilai-nilai humanis, dan 

strategi pembangunan. Faktor-faktor ini tidak hanya membentuk cara pandang 

penduduk lokal terhadap kota mereka, tetapi juga mempengaruhi bagaimana kota 

tersebut dipresentasikan dan dipersepsikan oleh dunia luar. Melalui kombinasi aspek-

aspek ini, kota-kota mampu menciptakan identitas yang kaya dan berlapis, yang 

mencerminkan keunikan dan evolusi mereka sepanjang sejarah. 

 Hal tersebut sesuai dengan teori yang disebutkan bahwa karakter sebuah kota 

dibentuk oleh penggabungan secara bertahap antara elemen-elemen yang berwujud dan 

tidak berwujud, yang menyoroti faktor geografis, sejarah, budaya, humanistik, dan 

strategi (Ali & Nadjamuddin, 2017). Kemudian definisi berkembang tergantung dari 

cara pandang keilmuan. Pada ranah arsitektur mencakup sistem tanda material, visual, 

dan retorika, berkontribusi pada konstruksi identitas sebuah kota yang dilakukan oleh 

berbagai aktor kelembagaan yang berbeda(Jones & Svejenova, 2017).  
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Pada tatanan sebuah kota elemen yang terdapat pada city identity memliki 

beberapa elemen penting dalam proses terbentuknya. Elemeen terkait bangunan yang 

dianggap ikonik memainkan peran penting dalam pembentukan identitas kota dan 

memiliki potensi untuk beroperasi sebagai objek identitas yang aspiratif, sehingga 

mempengaruhi klaim yang dibuat tentang identitas kota dan mencerminkan ambisi masa 

lalu, sekarang, dan masa depan(Messeidy, 2019)(Nastasi & Ponzini, 2018). Bangunan 

ikonik membentuk identitas kota dan dapat menjadi aspiratif. Bangunan-bangunan ini 

membentuk karakter kota dan merepresentasikan masa lalu, masa kini, dan masa depan. 

Bangunan ikonik adalah landmark metropolitan yang menarik wisatawan dan 

meningkatkan kebanggaan lokal. Selain sebagai monumen dan pusat aktivitas, 

bangunan terkenal ini sangat penting bagi kisah dan citra global kota. 

Elemen landmark memiliki peran penting dalam membentuk identitas suatu 

tempat, meningkatkan keunikan daerah perkotaan, dan mempromosikan rasa memiliki 

yang kuat di antara orang-orang (F. Zhang et al., 2024). Dalam konteks identitas 

lanskap kota, termasuk taman, alun-alun, dan formasi alam yang khas, memiliki tujuan 

ganda yaitu meningkatkan daya tarik estetika kota dan menyediakan ruang komunal 

bagi penduduk untuk berkumpul, bercakap-cakap, dan menciptakan kenangan yang 

abadi. Melalui pertukaran ini, penduduk mengembangkan rasa kedekatan yang lebih 

mendalam dengan tempat tinggal mereka, sehingga memperkuat hubungan mereka 

dengan kota. 

Selain itu elemen terkait signange merupakan sistem penandaan yang efektif dan 

menarik secara visual dapat mengubah cara orang berinteraksi dan menavigasi ruang 

kota. Dengan desain yang kreatif dan strategis, tanda-tanda ini tidak hanya 

memudahkan orientasi dan pergerakan di kota, tetapi juga menambah keindahan visual 

dan karakter kota. Ini memungkinkan penduduk dan pengunjung untuk mengalami dan 

mengapresiasi kota dengan cara yang lebih intuitif dan terhubung, memperkuat identitas 

dan semangat komunal kota tersebut. Selain berfungsi sebagai instrumen informatif, 

sistem papan nama juga berperan dalam membentuk suasana kota dengan menawarkan 

pengalaman yang menyenangkan secara estetika dan memfasilitasi navigasi yang 

disengaja dalam lanskap perkotaan (Candido, 2018). Disimpukan bahwa ada faktor 

penting di dalam terbentunya elemen identitas kota yaitu terkait elemen fisik dan juga 

aktivitas di dalamnya dan representasi identitas sebuah kota tunduk pada negosiasi dan 

kontestasi kekuasaan, yang dipengaruhi oleh norma-norma sosial dan ideologi. Pada 

gambar 1 menjaelaskan dialog teori antara bagaimana keterlibatan elemen pada identitas 

kota pada konteks branding 

 

c. Physical setting  

Berdasakan pada hasil dialog teori antara city branding dan city identity 

didapatkan sebuah hasil dimana faktor setting fisik dan aktivitas berkontribusi dalam 

terciptanya identitas kota dalam konteks brnding sebuah kota. physical setting atau 

setting fisik sebuah kota terbentuk maupun diciptakan berdasakan dari aktifitas fisik dan 

non- fisik pelaku(Lang, 2019). Dalam proses branding sebuah kota, salah satu aspek 

yang paling penting adalah lingkungan fisik kota tersebut, yang dibentuk atau 

dihasilkan oleh tindakan orang-orang yang tinggal di sana.  

Ada hubungan yang menarik antara ide ini dan hipotesis “ketidakjelasan tempat”, 

yang menggambarkan situasi di mana identifikasi sebuah lokasi terlihat ambigu atau 

kabur. Dalam konteks diskusi ini, istilah “ketidakjelasan tempat” dapat digunakan untuk 

menggambarkan situasi di mana identitas yang dibentuk melalui city branding tidak 
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sepenuhnya konsisten atau ketika kegiatan yang membentuk latar fisik kota tidak sesuai 

dengan pandangan atau ekspektasi masyarakat umum. Oleh karena itu, sangat penting 

untuk melakukan pengelolaan yang cermat terhadap fitur fisik dan aktivitas yang ada di 

sebuah kota untuk mencegah fenomena yang dikenal sebagai “ketidakjelasan tempat” 

dan untuk menjamin bahwa branding dan identitas kota dapat secara akurat 

menggambarkan keunikan dan nilai asli kota tersebut. Dialog teori yang didabatkan dari 

3 teori dasar tertera pada gambar 1 dimana tercapainta city brandung dipengaruhi oleh 

identitas dan setting fisik sebuah kota.  

 

 
Gambar 1. Dialog teori city branding, city identity dan physical setting 

Sumber: analisis penulis 
Kesimpulan 

Dalam hal pengembangan dan pemasaran sebuah kota, city branding merupakan 

pendekatan penting yang mencakup lebih dari sekadar meningkatkan daya tarik visual 

kota atau mendorong pariwisata. Perencanaan kota, desain grafis, dan komunikasi visual 

merupakan komponen dari upaya menyeluruh, yang mencakup semua bidang 

pengembangan kota. Sebuah kota tidak hanya dapat meningkatkan visibilitas dan daya 

tariknya dengan menggunakan strategi branding kota yang sukses, tetapi juga dapat 

mengembangkan identitas yang kuat dan kohesif yang mencerminkan nilai-nilai dan 

tujuan khasnya. Ini adalah situasi yang saling menguntungkan bagi kota tersebut. Kota 

ini dapat bersaing di panggung internasional, menarik investasi, dan mendorong 

pertumbuhan ekonomi dan keberlanjutan sebagai hasil dari informasi ini. 

Fakta bahwa ada hubungan antara city branding dan identitas kota serta konsep 

“ketidakjelasan tempat” menunjukkan betapa pentingnya pengembangan kota yang 

konsisten dan jelas. Ada fenomena yang dikenal sebagai “ketidakjelasan tempat”, yang 

muncul ketika ada ketidakpastian atau kebingungan mengenai identitas atau tujuan 

suatu lokasi. Hal ini dapat menyebabkan berkurangnya keefektifan taktik branding. 

Oleh karena itu, penting bagi perencana kota dan pemasar untuk berkolaborasi dalam 

rangka menjamin bahwa pembangunan fisik dan kegiatan sosial kota dengan benar 

melengkapi dan memperkuat identitas yang dijual. Hal ini akan mengurangi 

kemungkinan ambiguitas, yang dapat menyebabkan kebingungan di antara penduduk 

dan wisatawan. 
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