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PRAKATA

Puji syukur kehadirat Allah SWT atas rahmat dan karunia-Nya
sehingga buku ini dapat terselesaikan. Proses penyusunan karya ini
telah melalui berbagai tahapan, dan atas izin serta kemudahan yang
diberikan oleh-Nya, segala tantangan dapat diatasi. Semoga buku ini
dapat memberikan manfaat dan menjadi sumbangsih kecil dalam
khazanah ilmu pengetahuan.

Buku ini hadir untuk mengantarkan pembaca dalam lebih
memahami konsep city branding dengan penekanan pada kekayaan
warisan (heritage) sebagai fondasinya. Melalui pendekatan
"merajut autentisitas dan branding kota keberlanjutan,” buku ini
mengeksplorasi bagaimana identitas unik sebuah kota yang berakar
pada warisan yang dimiliki sebuah kota dapat dikembangkan menjadi
daya tarik yang kuat dan berkelanjutan. Diharapkan, pembaca dapat
memperoleh wawasan yang lebih luas mengenai potensi warisan
dalam membentuk citra positif dan meningkatkan daya saing sebuah
kota.

Ucapan terima kasih yang sebesar-besarnya penulis sampaikan
kepada keluarga tercinta atas dukungan, motivasi, dan kesabarannya
selama proses penulisan buku ini. Tak lupa, apresiasi juga penulis
tujukan kepada parakolega Fakultas Ekonomika dan Bisnis Universitas
Khairun dan semua pihak yang telah memberikan kontribusi, baik



secara langsung maupun tidak langsung, hingga buku ini dapat
terwujud. Semoga segala kebaikan yang telah diberikan mendapatkan

balasan yang setimpal.

Ternate, Mei 2025
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et al (2022) menekankan kontribusi penetapan warisan nasional,
seperti status Warisan Dunia UNESCO, dalam meningkatkan prestise
dan potensi pariwisata kota. Penetapan ini berfungsi sebagai penanda
keaslian, membangun kepercayaan dan keterikatan di kalangan
pengunjung.

Warisan budaya juga memperkuat ikatan emosional. Xiao-hua
et al (2021) mengeksplorasi bagaimana nostalgia sejarah di destinasi
warisan meningkatkan keaslian brand, keterikatan, dan ekuitas. Di
kota-kota seperti Kyoto, Jepang, upacara minum teh tradisional
dan kuil-kuil bersejarah membangkitkan rasa keabadian (timeless),
memperdalam koneksi emosional pengunjung. Nostalgia ini tidak
sekadar melihat ke belakang; ia berfungsi sebagai jembatan ke
masa kini, memungkinkan kota merangkai narasi yang beresonansi
dengan audiens modern. Moreno (2020) berpendapat bahwa warisan
budaya adalah sumber untuk storytelling kota yang berkelanjutan,
memungkinkan kota memadukan tradisi dengan inovasi hijau, seperti
yang terlihat di Lisbon, di mana distrik bersejarah mengintegrasikan
taman urban.

Lanskap fisik warisan juga signifikan dalam membentuk identitas
kota. Koksald et al (2021) meneliti kota bertembok Nicosia, Siprus,
di mana arsitektur Ottoman dan Venesia menciptakan narasi visual
yang membedakan kota dari metropolis modern. Pelestarian tekstur
bersejarah ini tidak hanya meningkatkan daya tarik estetika Nicosia
tetapi juga memperkuat identitas budayanya. Demikian pula, Collazo
(2015) membahas regenerasi urban di Aguascalientes, Meksiko,
di mana restorasi bangunan kolonial telah menghidupkan kembali
pusat kota, menarik bisnis dan wisatawan sekaligus mempromosikan
keberlanjutan.

Warisan alam melengkapi aset budaya dan sejarah, memberi
kota cara untuk mengintegrasikan pelestarian lingkungan ke dalam
brand mereka. Wahurwagh dan Dongre (2015) menggambarkan
bagaimana Burhanpur, India, memanfaatkan monumen era
Mughal dan Sungai Tapti untuk menciptakan lanskap budaya yang
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Tinjauan Umum Branding
Kota Berbasis Heritage

Tujuan: menjelaskan dasar-dasar branding kota berbasis warisan,
termasuk definisi, pemanfaatan aset heritage, peran pemangku
kepentingan, dan strategi narasi autentik.

A. Mendefinisikan Branding Kota Berbasis
Heritage (Warisan)

Branding kota telah menjadi strategi krusial bagi pusat-pusat urban
yang berupaya menciptakan identitas unik di tengah persaingan
global yang semakin ketat. Dengan memanfaatkan warisan budaya,
sejarah, dan alam yang khas, kota-kota dapat merangkai narasi
autentik yang beresonansi dengan penduduk, wisatawan, dan investor.
Branding kota berbasis warisan khususnya memanfaatkan aset-aset
ini untuk menumbuhkan rasa keterikatan pada tempat (sense of
place), mendorong pembangunan berkelanjutan, serta meningkatkan



vitalitas ekonomi dan sosial. Bagian ini mengeksplorasi evolusi
branding kota, peran sentral warisan dalam membentuk identitas
urban, serta konsep dan kerangka kerja yang mendasari branding
berbasis warisan, dengan menggabungkan wawasan teoretis dan
contoh praktis untuk mengilustrasikan signifikansinya.

Branding kota dan Perkembangannya

Branding kota muncul sebagai respons terhadap kebutuhan kota
untuk membedakan diri di dunia yang semakin terhubung. Awalnya
berakar pada pemasaran kota—yang berfokus pada kampanye
promosi untuk menarik wisatawan dan bisnis—branding kota telah
berevolusi menjadi disiplin multidimensi yang mengintegrasikan
elemen budaya, sosial, dan ekonomi guna menciptakan identitas
urban yang kohesif (Kavaratzis, 2004). Kavaratzis (2004) berpendapat
bahwa branding kota melampaui pemasaran tradisional dengan
memupuk visi bersama yang menyelaraskan persepsi beragam
pemangku kepentingan—penduduk, pengunjung, dan investor—
dengan tujuan strategis kota. Evolusi ini mencerminkan pergeseran
dari slogan yang bersifat permukaan menuju narasi strategis yang
mewujudkan esensi sebuah kota.

Transisi dari pemasaran kota ke branding didorong oleh
globalisasi dan kemajuan teknologi. Ketika kota-kota bersaing
untuk mendapatkan perhatian global, mereka menyadari perlunya
memproyeksikan identitas unik yang mampu menarik sumber daya
dan talenta. Dastgerdi dan Luca (2019b) menggambarkan fenomena
ini sebagai “age of the cities”, di mana pusat-pusat urban harus
memperkuat reputasi mereka untuk bertahan di lingkungan yang
kompetitif. Kemunculan komunikasi digital semakin memperkuat
kebutuhan ini, memungkinkan kota menjangkau audiens global
namun sekaligus menuntut mereka untuk menjaga keaslian dalam
upaya branding. Jacobsen (2009) memperkenalkan konsep investor-
based place brand equity, menekankan bahwa city-brand yang kuat
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Landasan Teoretis
Branding Kota

Tujuan: menjelaskan landasan teoritis branding kota meliputi teori
place branding dan destination marketing, social representation
theory, penerapan prinsip corporate branding pada kota, serta tokoh
kunci dan model-model dalam pengembangan branding pada kota.

randing kota telah muncul sebagai pendekatan strategis
Byang esensial dalam mengelola identitas dan reputasi kota
di tengah dinamika persaingan global. Berbeda dari pemasaran
kota konvensional yang berfokus pada promosi, Branding kota
mengintegrasikan komunikasi, warisan budaya, dan keterlibatan
pemangku kepentingan untuk menciptakan identitas yang autentik
dan berkelanjutan. Bagian ini menyajikan landasan teoretis Branding
kota, dengan mengeksplorasi teori place-branding, pemasaran
destinasi, dan teori representasi sosial. Selain itu, penerapan prinsip
branding korporat pada kota akan dianalisis, disertai dengan
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kontribusi tokoh kunci dan model-model fundamental yang
membentuk kerangka pemahaman branding kota.

A. Gambaran Umum Teori Place Branding,
Destination Marketing.

48

Place branding adalah proses strategis dalam mengelola reputasi dan
citra suatu kota untuk mencapai tujuan ekonomi, sosial, atau politik.
Konsep ini melampaui city marketing tradisional—yang hanya
mengandalkan kampanye promosi—dengan mengintegrasikan
komunikasi, atribut fisik, dan keterlibatan pemangku kepentingan
untuk menciptakan identitas yang kohesif (Kavaratzis, 2004).
Perkembangan ini mencerminkan kebutuhan kota untuk memperkuat
identitas di era persaingan global, sebagaimana dijelaskan Dastgerdi
dan Luca (2019b) yang menyoroti "age of cities” di mana pusat-
pusat urban bersaing memperebutkan sumber daya, talenta, dan
pengakuan.

Pergeseran dari city marketing ke branding kota menekankan
keaslian (authenticity) dan keselarasan pemangku kepentingan. City
marketing kerap mengandalkan taktik jangka pendek seperti slogan,
sedangkan branding bertujuan menciptakan identitas berkelanjutan
yang resonan dengan penduduk, pengunjung, dan pelaku bisnis
(Kavaratzis dan Ashworth, 2005). Contohnya, Xian, China,
memanfaatkan warisan Dinasti Tang, termasuk Tentara Terakota,
untuk membangun citra yang menarik wisatawan global sekaligus
memperkuat kebanggaan lokal (Rothschild et al, 2012). Pendekatan
ini sejalan dengan konsep brand equity, yang mengukur nilai merek
berdasarkan persepsi pemangku kepentingan. Jacobsen (2009)
memperkenalkan investor-based place brand equity, menyatakan
bahwa merek kota yang kuat menandakan stabilitas dan peluang,
seperti di Aguascalientes, Meksiko, di mana restorasi bangunan
kolonial menghidupkan kembali pusat kota dan menarik bisnis serta
wisatawan (Collazo, 2015).
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Warisan Sejarah dan Budaya
dalam Branding Kota

Tujuan: Mengkaji bagaimana warisan sejarah dan budaya membentuk
strategi branding kota.

A. Warisan Sejarah sebagai Alat Branding

Warisan sejarah berfungsi sebagai instrumen kuat dalam branding
kota, memungkinkan pusat-pusat urban menciptakan identitas khas
yang beresonansi dengan audiens global sekaligus menumbuhkan
kebanggaan lokal dan pembangunan berkelanjutan. Dengan
memanfaatkan landmark sejarah, peristiwa bersejarah, dan narasi
masa lalu, kota-kota dapat membedakan diri di pasar global yang
hiper-kompetitif, menarik wisatawan, investor, dan penduduk.
Penggunaan strategis warisan sejarah tidak hanya meningkatkan nilai
budaya dan ekonomi suatu kota tetapi juga memperkuat keaslian
dan daya tarik emosionalnya. Bagian ini mengeksplorasi peran
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multidimensi warisan sejarah dalam branding kota, dengan fokus
pada pemanfaatan landmark dan peristiwa sejarah, contoh kota-kota
dengan narasi sejarah yang kuat, serta dampak pelestarian sejarah
terhadap persepsi merek. Dengan mengacu pada kerangka teoretis
dan bukti empiris, pembahasan ini menyoroti interaksi antara
warisan, identitas, dan branding, dengan menekankan pendekatan
berkelanjutan dan partisipatif.

Pemanfaatan Landmark dan Peristiwa Sejarah dalam Branding

Landmark dan peristiwa sejarah memainkan peran sentral dalam
membangun identitas merek sebuah kota, berfungsi sebagai penanda
nyata dan simbolis yang mengkomunikasikan signifikansi budaya dan
kedalaman historis. Landmark seperti reruntuhan kuno, bangunan
bersejarah, dan Situs Warisan Dunia UNESCO menjadi titik kontak
visual dan pengalaman yang mewujudkan masa lalu suatu kota,
menjadikannya aset branding yang kuat. Misalnya, Cviji¢ dan Guzijan
(2013) berargumen bahwa warisan budaya dan sejarah, termasuk
landmark seperti kastil dan kuil, merupakan aset kritis untuk branding
kota, menyediakan identifikasi unik yang membedakan kota di pasar
global. Demikian pula, peristiwa yang berakar pada tradisi sejarah—
seperti festival, peringatan, atau reka ulang—memperkuat narasi kota
dengan melibatkan audiens secara emosional dan kultural. Siregar
dan Amaliasari (2019) menyoroti bagaimana komunikasi spasial
situs sejarah di Bogor, Indonesia, memperkuat identitasnya sebagai
kota warisan melalui acara yang menampilkan sejarah kolonial dan
pribumi.

Pemanfaatan strategis landmark dan peristiwa sejarah dalam
branding melibatkan beberapa langkah kunci. Pertama, kota harus
mengidentifikasi dan memprioritaskan aset warisan yang selaras
dengan tujuan branding, seperti pariwisata atau diplomasi budaya.
Hassan dan Rahman (2015) menekankan peran penetapan Situs
Warisan Dunia UNESCO sebagai label branding, mencatat bahwa
situs seperti Candi Borobudur di Kabupaten Magelang meningkatkan
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Aplikasi Teori untuk
Branding Kota Berbasis
Warisan

Tujuan: menerapkan teori terpilih (Resource Advantage Theory of
Competition, Brand Pyramid Model, dan Nation Branding) dalam
mengembangkan strategi branding kota berbasis warisan.

randing kota berbasis warisan memanfaatkan aset budaya

dan sejarah suatu kota untuk menciptakan identitas khas yang
menarik wisatawan, investor, dan penduduk sekaligus mendorong
pembangunan berkelanjutan. Kerangka teoretis memberikan
pendekatan terstruktur untuk memastikan upaya branding tetap
autentik, kohesif, dan selaras dengan pelestarian budaya. Tiga teori
yang sangat efektif untuk branding kota berbasis warisan adalah
Resource Advantages Theory of Competition, Brand Pyramid
Theory, dan kerangka Nation Branding. Masing-masing menawarkan
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metodologi bertahap untuk mengembangkan merek kota berbasis
warisan, mengintegrasikan warisan bendawi dan takbenda,
kolaborasi pemangku kepentingan, serta daya saing global. Teori-
teori ini memanfaatkan wawasan dari pemasaran, studi perkotaan,
dan manajemen warisan budaya untuk menciptakan merek yang
beresonansi secara lokal maupun global.

A. Mengembangkan Branding Kota
Berbasis Warisan Menggunakan
Resource Advantage Theory of
Competition

86

Branding kota Warisan: Florence, Italia

Florence, sebagai pusat kebangkitan seni dan budaya Renaisans,
memiliki kekayaan warisan yang tak ternilai. Namun, dalam
persaingan global antar kota warisan, Florence perlu mengembangkan
strategi branding yang tidak hanya mempertahankan keunikan
budayanya tetapi juga menciptakan keunggulan kompetitif
berkelanjutan. Resource Advantage (RA) Theory of Competition
menawarkan kerangka teoretis yang relevan untuk mencapai tujuan
ini. Teori ini berpendapat bahwa keunggulan kompetitif dan kinerja
superior perusahaan diraih melalui optimalisasi sumber daya unik
yang heterogen untuk menghasilkan nilai lebih tinggi bagi konsumen
di tengah persaingan pasar yang dinamis dan tidak sempurna. Fokus
utamanya terletak pada sumber daya spesifik perusahaan—baik
tangible maupun intangible—dan bagaimana pengelolaannya secara
strategis dapat menjadi penggerak inovasi, dominasi pasar, serta
keberhasilan ekonomi (Hunt dan Morgan, 1996).

Dalam konteks Florence, sumber daya tersebut meliputi warisan
budaya, daya tarik seni, dan narasi sejarah yang kaya, sementara
kapabilitasnya mencakup pengelolaan warisan yang inovatif dan
keterlibatan pemangku kepentingan, dan value (nilai) nya meliputi
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Strategi Digital dan Media
dalam Branding Warisan

Tujuan: Menjelaskan peran platform digital dan media dalam
mempromosikan branding kota berbasis warisan.

A. Media Sosial dan Narasi Warisan

Di era digital, media sosial telah menjadi kekuatan transformatif
dalam membentuk cara warisan budaya dipersepsikan, dibagikan, dan
dilestarikan. Platform seperti Instagram, TikTok, dan X memperkuat
narasi warisan, menghubungkan audiens global dengan cerita, tradisi,
dan situs yang mendefinisikan identitas manusia. Dengan merajut
warisan takbenda dan bendawi —tradisi lisan, tempat bersejarah,
ritual, dan artefak— ke dalam konten digital yang menarik, media
sosial menawarkan peluang tak tertandingi untuk mempromosikan
kebanggaan budaya dan mendorong pariwisata. Namun, media sosial
jugamenghadirkan tantangan, mulai darikomodifikasi warisan hingga
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memperburuk tekanan perkotaan. Eksplorasi ini menyelami peran
media sosial dalam narasi warisan, berfokus pada menyeimbangkan
pembangunan perkotaan dengan konservasi, mengatasi ancaman
dari overtourism dan gentrifikasi, serta merumuskan strategi untuk
pengelolaan warisan yang berkelanjutan. Dengan merujuk pada
wawasan akademis, narasi ini menerangi bagaimana media sosial
dapat melindungi sekaligus menghidupkan kembali warisan budaya
di dunia yang terhubung.

Peran Media Sosial dalam Mempromosikan Warisan Budaya

Platform media sosial telah merevolusi penyebaran narasi warisan,
mengubah cara komunitas, pemerintah, dan merek terlibat dengan
aset budaya. Dengan memanfaatkan visual storytelling, pemasaran
influencer, dan konten interaktif, platform ini memperluas jangkauan
warisan, membuatnya dapat diakses oleh audiens global yang beragam.
Media sosial menumbuhkan koneksi emosional, mengubah warisan
menjadi pengalaman bersama yang melampaui batas geografis.

Lai dan Bai (2021) menyoroti kekuatan media baru dalam
mengomunikasikan Warisan Budaya Takbenda (WBTB), mencatat
bahwa platform seperti Instagram dan TikTok memungkinkan
penceritaan kreatif yang melestarikan dan mempromosikan tradisi.
Misalnya, kerajinan Marrakech seperti penyamakan kulit dan tenun
ditampilkan di Instagram oleh pengrajin lokal, seperti dijelaskan
Hammou et al (2020), menciptakan kampanye pemasaran digital
yang menarik wisatawan dan mendukung keberlanjutan ekonomi.
Demikian pula, WBTB Kroasia, yang terintegrasi dalam rantai pasok
pariwisata, mendapatkan visibilitas melalui kampanye media sosial
yang menyoroti tarian dan kerajinan tradisional, seperti dicatat dalam
sebuah studi tahun 2022. Upaya ini selaras dengan Saffira (2021),
yang menekankan bahwa strategi narasi dengan inovasi lintas budaya
memperkuat branding warisan, membuat tradisi relevan bagi audiens
modern.
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Studi Kasus Branding Kota
Berbasis Warisan Budaya

Tujuan: Memberikan analisis mendalam tentang kota-kota yang
sukses menerapkan branding berbasis warisan budaya.

A. Studi Kasus 1: Kyoto, Jepang

Studi Kasus Branding kota Berbasis Warisan Budaya: Kyoto,
Jepang

Kyoto, Jepang, menjadi contoh nyata bagaimana sebuah kota dapat
memanfaatkan warisan budayanya untuk menciptakan brand yang
kuat di kancah global, sekaligus menghadapi tantangan modernisasi
dan pelestarian. Studi kasus ini mengkaji tiga aspek utama pendekatan
Kyoto: penggunaan budaya tradisional dan kuil dalam branding,
keseimbangan antara modernitas dan pelestarian warisan, serta
pelajaran dari strategi branding mereka. Dengan memadukan warisan
sejaran dan inovasi kontemporer, Kyoto telah memperkuat posisinya
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sebagai destinasi utama pariwisata budaya, memberikan wawasan
berharga bagi kota-kota lain yang ingin meniru kesuksesannya.

Pemanfaatan Budaya Tradisional dan Kuil dalam Branding

Branding Kyoto berakar kuat pada budaya tradisionalnya, terutama
kuil, shrine, dan kerajinan tangan, yang menjadi simbol abadi dari
nilai sejarah dan spiritualnya. Dengan lebih dari 2.000 kuil dan shrine
—termasuk Situs Warisan Dunia UNESCO seperti Kinkaku-ji dan
Kiyomizu-dera— Kyoto memanfaatkan tempat-tempat sakral ini
untuk membangun narasi keindahan abadi dan kedalaman budaya.

Hu (2024) menyoroti peran minshuku (penginapan tradisional)
dalam mengadaptasi warisan budaya Kyoto untuk pariwisata modern.
Akomodasi ini menawarkan pengalaman mendalam, seperti upacara
minum teh dan hidangan kaiseki, memungkinkan pengunjung
terlibat langsung dengan warisan budaya tak benda Kyoto. Keaslian
ini memperkuat brand Kyoto sebagai destinasi di mana tradisi tidak
hanya dilestarikan, tetapi juga dihidupi.

Strategi pemasaran kota semakin memperkuat narasi budaya ini
melalui citra visual yang memukau—taman Zen, bunga sakura, dan
festival seperti Gion Matsuri yang merayakan tradisi berabad-abad.
Yildirrm dan Cakici (2022) mencatat bahwa digitalisasi berperan
penting dalam mempromosikan warisan budaya Kyoto, dengan
platform online dan tur virtual kuil memperluas jangkauan globalnya,
terutama selama pembatasan perjalanan akibat pandemi COVID-19.

Escandon-Barbosa et al (2023) menekankan penggunaan
teknologi realitas virtual yang menyediakan simulasi imersif
kunjungan ke kuil, memperdalam resonansi emosional dari brand
Kyoto. Selain itu, kerajinan tradisional Kyoto —seperti tekstil kyo-
yuzen dan keramik kiyomizu-yaki— dipasarkan sebagai ekspresi
nyata warisan budayanya. Yamamoto (2013) menguraikan ekspansi
internasional sektor kerajinan Kyoto, yang memposisikan produk-
produk ini sebagai simbol global warisan seni kota tersebut.
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MNarasi identitas Kota di Era Disrupsi

RMorajur distenibsiios Mambingbod Strabegd
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D:ilnm pusaran era disrupsi, buku ini menyingkap bagaimana warisan budaya
dan m:j;u‘:!h rnq:n__it'im;,l menjadi 1,|1,'|i1l.'|t1 nadi kota yang memikat dunia, Buku ini
adalah perjalanan intelektual yang memadukan teori dan praktik, menawarkan
panduan untuk merajut identitas kota yang autentik melalui monumen bersejarah
yang berbisik dan tradisi takbenda yang |‘:1r,':1}'al:11.'ik.‘u'| cerita leluhur, Bul ini
mengajak pembaca menjelajahi lorong-lorong tersembunyi identitas kota, siap
dihidupkan kembali di panggung global.

Buku ini menyingkap tantangan pelestarian warisan di tengah gempuran
modernitas, menawarkan solusi cerdas untuk menjaga autentisitas sambil meranghul
inovasi digital. Buku ini adalah lentera bagi mereka yang ingin menjadikan kota
sebagai mozaik budaya yang abadi, mampu bersinar di tengah dinamika zaman. Ideal
untuk peneliti, pengambil kebijakan, dan masyarakat vang ingin membawa kota
mereka ke panggung dunia, buku ini adalah undangan untuk merayakan warisan
sebagai jantung identitas kota. #WarisanKota #CityBranding
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