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Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui City Branding Hexagon Kabupaten 
Tulang Bawang Barat "Menuju Tubaba'". Metode yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah kuantitatif deskriptif dengan menggunakan kuesioner sebagaí alat 
pengambilan data dilapangan. Penelitian ini dilakukan terhadap 100 orang 
masyarakat lokal Kab. Tubaba yang berdomisili tempat tinggal di Kabupaten 
Tulang Bawang Barat pada tahun 2023. City Branding Hexagon digunakan untuk 

menjadi alat ukur city branding Kabupaten Tulang Bawang Barat Menju 
Tubaba". Data dalam penelitian ini diperoleh dari data primer berupa kuesioner dan 
juga data sekunder serta diolah menggunakan software SPSS. Penelitian ini 
menggunakan analisis 1inier sederhana. Hasil penelitian yang diperoleh adalah 
persepsi masyarakat lokal yang memiliki pengaruh signifikan terhadap city 
branding Kabupaten Tulang Bawang Barat "Menuju Tubaba" 

Kata Kunci: City Branding, City Branding Hexagon, Kab. Tulang Bawang 
Barat, �Menuju Tubaba". 
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This study aims to determine the City Branding Hexagon of West Tulang Bawang 
Regency Towards Tubaba'. The method used in this research is descriptive 
quantitative using a questionnaire as a data collection tool in the field. This 
research was conducted on 100 local people of Tubaba Regency who live in West 
Tulang Bawang Regency in 2023. The City Branding Hexagon is used to measure 
the city branding of West Tulang Bawang Regency "Towards Tubaba'. The data in 
this study were obtained from primary data in the form of questionnaires and also 
secondary data and processed using SPSS software. This research uses simple 
linear analysis. The results obtained are the perceptions of local people who have 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

 1.1 Latar Belakang 

Dalam beberapa dekade terakhir, perkembangan ekonomi global dan 

urbanisasi telah meningkatkan persaingan antara negara, wilayah, dan kota untuk 

menarik sumber daya publik, dukungan kebijakan, tenaga kerja berbakat, dan 

investasi swasta (Acharya & Rahman, 2016). Fenomena ini berkontribusi dan 

merangsang perkembangan disiplin yang saat ini dikenal dengan istilah city branding 

atau place branding. City branding saat ini merupakan domain penelitian multi-

disiplin yang luas dan mencakup berbagai topik dan disiplin, termasuk perencanaan 

perkotaan, pemasaran, kebijakan publik, ilmu komunikasi dan sosiologi (Lucarelli & 

Berg, 2011).  

City branding saat ini telah berkembang menjadi strategi yang sangat populer 

bagi pemerintah daerah yang ingin menciptakan kondisi lingkungan, sosial, dan 

ekonomi yang lebih baik (De Jong et al., 2015; Viitanen & Kingston, 2014; 

Yigitcanlar, Velibeyoglu, & Martinez-Fernandez, 2008). Branding dianggap sebagai 

instrumen kunci untuk mengatasi tantangan yang dihadapi oleh banyak kota akibat 

polusi, disparitas regional, dan ekonomi yang rentan. Hal ini memerlukan 

transformasi berkelanjutan yang mempertimbangkan aspek-aspek seperti struktur 

industri, komposisi demografis, dan sistem infrastruktur (de Jong et al., 2018). 

Sebagai hasilnya, banyak pengambil keputusan lokal mencoba memperkenalkan 

konsep city branding ke dalam proses transformasi berkelanjutan mereka. Oleh 

karena itu, city branding dianggap sebagai alat penting untuk menanggapi tantangan 

keberlanjutan, menjaga reputasi yang baik dan menarik bagi investor, perusahaan, 

dan tenaga kerja yang berbakat. City branding dikombinasikan dengan instrumen 
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kebijakan lainnya untuk mencapai tujuan pembangunan berkelanjutan dan 

meningkatkan pertumbuhan ekonomi. Secara khusus, strategi city branding yang 

berhasil dapat membawa tentang transformasi dari reputasi negatif menjadi positif 

dari perspektif pembangunan berkelanjutan (de Jong et al., 2018; Herstein, Jaffe, & 

Berger, 2014). 

City branding bukan sekadar merilis logo yang ditunjang dengan tampilan 

grafis yang menarik, pemilihan potitioning, dan tagline. Untuk menciptakan city 

branding yang efektif diperlukan kajian mendalam dan strategi khusus mulai dari 

menentukan potensi, pemasaran, hingga cara mengomunikasikannya karena tanpa 

dengan komunikasi branding yang baik maka city branding tidak akan terlaksana 

dengan sempurna. Brand yang dikembangkan oleh suatu kota harus bisa menjelaskan 

dengan jelas seperti apa kota tersebut, apa saja potensi yang dimilikinya, dan 

mengapa kota tersebut patut mendapat perhatian. Sehingga, siapapun yang 

berkunjung ke kota tersebut atau masyarakat lokal dapat menangkap dengan mudah, 

bahkan mampu memaparkan secara singkat tentang kotanya. 

Komunikasi branding dan city branding memiliki hubungan erat karena 

keduanya berkaitan dengan citra dan identitas suatu merek atau kota. Komunikasi 

branding merupakan upaya untuk mengkomunikasikan nilai-nilai, citra, dan identitas 

suatu merek kepada konsumen atau audiens potensial melalui berbagai saluran 

komunikasi, seperti iklan, media sosial, dan publikasi lainnya. Sementara itu, city 

branding merupakan upaya untuk mempromosikan dan membangun citra positif 

suatu kota sebagai tujuan wisata, investasi, atau tempat tinggal melalui branding dan 

pemasaran. Dalam konteks city branding, komunikasi branding sangat penting 

karena merupakan cara untuk menyampaikan pesan-pesan dan nilai-nilai yang ingin 

disampaikan oleh suatu kota kepada audiensnya. Komunikasi branding dapat 
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membantu kota untuk membangun citra yang konsisten dan positif melalui berbagai 

saluran komunikasi seperti media sosial, website, iklan, dan publikasi lainnya. 

Salah satu Kabupaten di Indonesia yang mengembangkan city branding 

adalah Kabupaten Tulang Bawang Barat. Kabupaten ini merupakan pemekaran 

Kabupaten Lampung Utara. Pada tahun 1997, terjadi proses pemekaran daerah di 

wilayah Kabupaten Lampung Utara yang melahirkan Kabupaten Tulang Bawang. 

Selanjutnya, pada tahun 2009, terjadi pemekaran daerah di Kabupaten Tulang 

Bawang yang menghasilkan Kabupaten Tulang Bawang Barat sebagai kabupaten 

baru. Kabupaten Tulang Bawang Barat memiliki Sembilan kecamatan yang terdiri 

dari 3 kelurahan dan 93 desa.  

Secara geografis Kabupaten Tulang Bawang Barat Merupakan daerah dataran 

rendah berketinggian rata-rata 39 meter dari atas permukaan laut. Berbatasan 

langsung dengan Provinsi Sumatera Selatan, di antara Kota Bandar Lampung dan 

Palembang. Tulang Bawang Barat memiliki ibukota yakni Panaragan, tempat dimana 

icon pertama Tulang Bawang Barat dibangun, icon tersebut ialah ‘Islamic Centre’. 

Pemerintahan Kabupaten Tulang Bawang Barat dipimpin oleh Ir. H. Umar Ahmad 

S.P. Beliau merupakan Bupati kabupaten Tulang Bawang Barat yang mulai menjabat 

pada tanggal 23 Juni 2014. Ir. H. Umar Ahmad S.P. mengawali karirnya dibidang 

politik dengan menjadi Wakil bupati Tulang Bawang Barat pada tahun 2011 

mendampingi Bachtiar Basri hingga menjadi Bupati Tulang Bawang Barat dua 

periode yaitu pada tahun 2014 sampai 2017 dan 2017 sampai 2022.  

Pengembangan city branding Kabupaten Tulang Bawang Barat diinisiasi oleh 

bapak Ir. H. Umar Ahmad S.P. sebagai Bupati Kabupaten Tulang Bawang Barat. 

Melalui wawancara yang dilakukan peneliti pada pra-research dengan beberapa 

tokoh dari Kabupaten Tulang Bawang Barat yaitu bapak Ir. H. Umar Ahmad S.P. 
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sebagai pemimpin daerah beserta staff-nya, hasil wawancara menyatakan bahwa 

pada saat bapak Ir. H. Umar Ahmad S.P. menjadi Pejabat (Pj) Bupati beliau mulai 

mencetuskan dan melakukan penetrasi terhadap city branding “Menuju Tubaba”. 

Berangkat dari situasi bahwa bapak Ir. H. Umar Ahmad S.P. merupakan politisi 

muda, kelahiran Tulang Bawang Barat asli, dan menginginkan ada perubahan yang 

signifikan di Kabupaten Tulang Bawang Barat ini ditengah keterbatasan-

keterbatasan yang ada seperti tidak memiliki anggaran yang cukup, bukan daerah 

yang memiliki potensi wisata, bukan daerah industri perdagangan, bukan daerah 

perlintasan jadi memang diperlukan gebrakan yang berbeda dan city branding 

menjadi pilihan bapak Ir. H. Umar Ahmad S.P. sebagai Pj Bupati. Proses penetrasi 

terhadap city branding “Menuju Tubaba” tidak dilakukan sendiri oleh bapak Ir. H. 

Umar Ahmad S.P. melainkan juga melibatkan tokoh-tokoh lokal seperti tokoh 

adat/masyarakat untuk memberikan penguatan nilai dan juga gagasan-gagasan 

pembangunan yang bersinggungan dengan nilai-nilai budaya yang mau tidak mau di 

konsultasikan dan didiskusikan dengan tokoh-tokoh masyarakat Tulang Bawang 

Barat. Bapak Ir. H. Umar Ahmad S.P. selain melibatkan tokoh lokal dalam proses 

city branding ini juga melibatkan arsitek tingkat nasional yaitu Andra Martin yang 

menjadi kontributor terhadap gagasan pembangunan infrastuktur, rancangan 

bangunan dan tata nilai di setiap ornamen pembangunan di Kabupaten Tulang 

Bawang Barat. Hasil wawancara juga menunjukkan bahwa terdapat seniman, 

budayawan, arkeolog, dan kelompok ahli yang berkontribusi dalam pengembangan 

destinasi city branding yang ada di Kabupaten Tulang Bawang Barat.  

Berdasarkan hasil wawancara, Salah satu upaya dalam konteks membangun 

city branding yang dilakukan Ir. H. Umar Ahmad S.P. adalah mengintegrasikan agar 

Tulang Bawang Barat untuk mendapat akses jalan Tol dimana sebelumnya untuk 
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akses tol tersebut Tulang Bawang Barat tidak termasuk dalam Road-Map jalan tol. 

Dengan melakukan lobi kebijakan maka Tulang Bawang Barat mendapatkan akses 

tol yang layak dan cukup signifikan dengan adanya dua gerbang tol sehingga 

memberikan ruang bagi Tulang Bawang Barat dengan upaya pengembangan Tulang 

Bawang Barat yang disertai dengan akses jalan yang terintegrasi. Argumentasi yang 

dibangun bapak Ir. H. Umar Ahmad S.P. adalah bahwa pengembangan yang masif 

tanpa dibarengi dengan akses yang memadai tetap saja sulit dijangkau masyarakat 

luar. Dengan slogan “menuju Tubaba negeri pendatang berbasis budaya dan 

ekologi” tanpa didukung infrastruktur tentu akan sulit, artinya dari sisi itu 

menggambarkan bahwa kota masa depan Tulang Bawang Barat diciptakan sebagai 

kota untuk didatangi, atau dalam istilah masyarakat Tulang Bawang Barat adalah 

“negeri pendatang”. Berbagai hasil wawancara dapat disimpulkan bahwa inisiator 

dalam pengembangan dan proses city branding Kabupaten Tulang Bawang Barat 

dilakukan oleh Pimpinan Daerah pada saat itu yaitu Bupati bapak Ir. H. Umar Ahmad 

S.P..  

Mengutip dari buku Menuju Tubaba karya Akmal, I. & Prabani, F. (2019) 

Branding yang dikembangkan oleh Kabupaten Tulang Bawang Barat adalah 

“Menuju Tubaba”. Nama “Menuju Tubaba” memiliki arti beranjaknya Tulang 

Bawang Barat menjadi Tubaba. Tubaba adalah sebuah kata baru untuk definisi masa 

depan dari kabupaten ini. Tidak hanya sekedar singkatan tetapi Tubaba merupakan 

sebuah makna yang hidup, nilai yang hidup menjadi masa depan Tubaba. 

Dikarenakan Tubaba masih dalam proses menuju Tubaba maka dengan itu disebut 

“Menuju Tubaba”. Dalam rangka mewujudkan proyek ini pemerintah Kabupaten 

Tubaba berkolaborasi dengan beberapa pihak, yaitu arsitek Andra Matin, kolektif 

Seni Studio Hanafi, desainer fashion Auguste Soesastro, dan pelaku industri kreatif 
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dalam negeri, NUSAÉ yang memiliki keahlian khusus dalam domain branding, 

komunikasi visual, desain grafis, dan desain signage (environmental design). 

Menuju Tubaba diwujudkan sebagai proyek desain City Branding yang 

diharapkan berdampak positif bagi masyarakat dan lingkungannya. Proyek ini 

dianggap mampu menyajikan identitas desain yang sejalan dengan visi daerah 

tersebut, terkait dengan gagasan ekologi dan nilai budaya. Beberapa karya desain 

Menuju Tubaba diaplikasikan melalui tipografi pada cendera mata dan implementasi 

komunikasi melalui sebuah barang sebagaimana terdapat dalam Gambar 1.  

 

Gambar 1. 1 Desain cenderamata Tubaba  

(sumber : nusae.co) 

Dikutip dari website (www.whiteboardjournal.com) warna merah dan kuning 

yang digunakan dalam desain terinspirasi dari warna yang familiar di elemen adat 

lokal, namun disesuaikan dengan semangat kontemporer yang sejalan dengan huruf 

tipe Sans Serif yang digunakan. Kaki huruf 'T' dan 'A' dalam Tubaba diperpanjang 

untuk menyimbolkan kedalaman akar sejarah dan budaya lokal. Huruf 'A' juga 

dimodifikasi agar menyerupai penunjuk arah ke depan dan simbol harapan, 

mencerminkan visi kemajuan Tubaba. Bentuk ini terinspirasi dari karakter aksara 
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lokal dan merupakan bagian dari desain Masjid Agung Baitus Shobur yang menjadi 

ikon Tubaba. NUSAÉ juga menerapkan inspirasi dari karakter aksara lokal dalam 

elemen grafis sebagai pendukung dari identitas desain utama. Selain Islamic centre 

terdapat juga infrastruktur lain yang dikembangkan dan memiliki dampak positif 

terhadap keseharian masyarakat, yaitu Pasar Modern Pulung sebagai salah satu pusat 

berbelanja rakyat tubaba. Keindahan arsitektur Pasar Modern Pulung di Tubaba ini 

pun viral dan menuai beragam komentar positif dari masyarakat setempat. Tak 

sedikit yang takjub dengan keindahan pasar tersebut. Hal ini menunjukan bahwa 

program city branding yang dibuat oleh pemerintah tidak hanya meningkatkan citra 

dimata pengunjung luar daerah tetapi juga dimata masyarakatnya itu sendiri 

Disamping itu, Kabupaten Tubaba memiliki beberapa potensi pariwisata, 

potensi kebudayaan, dan potensi ekologi yang mencakup Masjid Agung Baitus 

Shobur Islamic Center Tubaba, Patung Relief Empat Marga, Nuwo Sesat Agung 

Bumi Gayou, Tugu Rato Nago Besanding, Taman Umbul Kapuk, Kota Budaya 

Uluan Nughik, LasSengok, Taman Agro Wisata Tubaba, serta terdapat beberapa 

sungai besar seperti Sungai Way Kanan dan Sungai Way Kiri yang saat ini menjadi 

tujuan wisata air. 

Mempertimbangkan latar belakang tersebut, Kabupaten Tubaba dipilih dalam 

studi ini karena menjadi area pemekaran yang relatif baru di Provinsi Lampung, 

Sumatera, yang diresmikan pada tahun 2009. Sebagai area pemekaran baru, 

Kabupaten Tubaba memiliki potensi untuk dikembangkan lebih lanjut, termasuk 

dalam hal branding kota. Selain itu, pemerintah kabupaten telah meluncurkan 

inisiatif "Menuju Tubaba" sebagai proyek desain City Branding (Citra Kota) yang 

bertujuan untuk menciptakan identitas desain yang sejalan dengan visi area tersebut, 

tentang gagasan ekologi dan nilai budaya.  
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City branding "Menuju Tubaba" di Kabupaten Tubaba merupakan inisiatif 

yang bertujuan untuk memperkuat identitas daerah, menarik investasi, dan 

meningkatkan pariwisata. Dalam rangka upaya tersebut, beberapa penghargaan dan 

kolaborasi telah dicapai yang mencerminkan keberhasilan strategi branding ini. 

Selain itu masyarakat tubaba juga merasa bangga atas pencapaian dari daerahnya 

tersebut. Berikut adalah deskripsi penghargaan-penghargaan tersebut: 

- Penghargaan Good Design Indonesia (GDI) 

Penghargaan ini diraih "Menuju Tubaba" dilaksanakan pada 15 hingga 17 

Juni 2022. Good Design Indonesia merupakan program penganugerahan desain 

berskala nasional yang diberikan kepada karya-karya terbaik bangsa. Ajang ini 

merupakan hasil kolaborasi antara Kementerian Perdagangan (Kemendag) Republik 

Indonesia dengan Japan Institute of Design Promotion. 

- Penghargaan G-Mark / Good Design Award (GDA) 

Gambar 1.2 Penghargaan Bupati Tubaba dan Andi Rahmat (Director NUSAÉ)  

(sumber : written.id) 

Penghargaan ini diraih "Menuju Tubaba" dilaksanakan di Tokyo, Jepang 

pada 1 November 2022. Dalam ajang ini, penerimaan penghargaan diwakili oleh Ir. 
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H. Umar Ahmad S.P. selaku Bupati Tubaba dan Andi Rahmat (Principal Designer 

and Director NUSAÉ). Good Design Award 2022 diikuti oleh 5.715 peserta dari 21 

negara, termasuk tuan rumah Jepang, Amerika Serikat, Cina, dan Taiwan. Penjurian 

diketuai langsung oleh desainer produk Takashi Ashitomi beserta praktisi desain asal 

Jepang, dan sembilan juri lainnya yang berasal dari luar Jepang.  

 

- Kolaborasi dengan brand Superga 

Gambar 1.3 Gambar Promosi Superga X Tubaba  

(sumber : superga.id) 

Resmi diluncurkan pada 31 Maret 2023, kolaborasi Superga, salah satu 

fashion brand asal Itali  dengan Kabupaten Tubaba sukses “melahirkan” beragam 

koleksi Superga X Tubaba. Dengan mengangkat kampanye 

#MenujuTubabaBersamaSuperga, koleksi sepatu tersebut menampilkan kekayaan 

warisan budaya Lampung yang masih sangat kuat.Koleksi sepatu kolaborasi Superga 

X Tubaba mengangkat warisan budaya Lampung dalam bentuk kontemporer. Hal ini 

terlihat dari goresan pada tiap detail alas kaki yang menggambarkan budaya dan 

sejarah dengan ekstensi masa lalu, masa kini, dan masa depan.  
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Superga sangat memerhatikan setiap detail dalam pemilihan warna dan corak. 

Berfokus pada pendekatan yang menggambarkan Kabupaten Tubaba, Superga 

memilih warna-warna yang cenderung earthy, dengan tambahan ilustrasi berupa 

ornamen klasik yang jadi ciri budaya Tubaba. 

Superga X Tubaba meluncurkan tiga koleksi sepatu dengan yang sangat 

berciri khas. Pertama adalah model Superga 2750 Cotton Embroidery, yang 

memperlihatkan upaya pembangunan dan komitmen Kabupaten Tubaba terhadap 

pertumbuhan. Sepatu ini identik dengan sulaman khas Tubaba berwarna merah, dan 

peta Tubaba pada bagian sol sepatu. 

Kedua dari lini sepatu ini ialah Superga 2750 Print Map, desain dari model 

ini menonjolkan desain kaya akan sejarah dan kisah Kabupaten Pesisir Barat. Sesuai 

dengan namanya, seri sepatu Superga satu ini menampilkan peta Tubaba 

mengelilingi seluruh lapisan kanvas premium pada sepatu berwarna merah. 

Model terakhir dari lini Superga X Tubaba ini adalah Superga 2750 Cotton 

Print, sepatu yang “Superga banget”. Pasalnya, Superga 2750 Cotton Print 

menonjolkan desain yang timeless, namun masih menampilkan motif print logo 

Kabupaten Tubaba pada bagian atasnya.  

Gambar 1.4 Katalog Sepatu Superga X 

Tubaba 

(sumber : superga.id) 



11 

 

 

Penghargaan-penghargaan dan keberhasilan ini tidak hanya mencerminkan 

keberhasilan strategi city branding "Menuju Tubaba" tetapi juga menunjukkan 

komitmen Kabupaten Tubaba dalam mencapai pembangunan berkelanjutan, 

peningkatan kesejahteraan masyarakat, dan pengelolaan sumber daya yang 

bijaksana. Strategi ini telah berhasil mengangkat citra Tubaba sebagai destinasi yang 

menarik untuk investasi, wisata, dan kehidupan yang berkualitas. 

Dengan demikian, Kabupaten Tubaba menjadi studi kasus yang menarik 

dalam analisis City Branding menggunakan City Branding Hexagon. Kabupaten 

Tubaba memiliki potensi besar untuk dikembangkan sebagai daerah yang maju 

dengan adanya lapangan pekerjaan yang bagus dalam sektor pertanian dan 

perkebunan serta destinasi wisata karena memiliki banyak objek wisata alam, 

sejarah, budaya dan fenomena yang menarik untuk dianalisis dan diukur dari persepsi 

masyarakatnya megenai infrastruktur yang dibangun untuk keperluan masyarakat 

setempat agar mereka merasa nyaman dan terbantu dalam aktivitas sehari-hari. 

Sebelumnya kabupaten ini belum memiliki identitas yang kuat dan mencolok dalam 

hal branding kota. Oleh karena itu, studi ini dilakukan untuk menganalisis City 

Branding  Kabupaten Tubaba dengan menggunakan City Branding Hexagon. Metode 

ini dipilih karena mampu mengidentifikasi dan menganalisis berbagai aspek yang 

perlu diperhatikan dalam pembuatan citra merek kota, seperti identitas, persepsi, 

budaya, ekonomi, lingkungan, dan kebijakan pemerintah. Hasil dari analisis ini 

kemudian dapat dijadikan dasar untuk merancang strategi branding yang efektif dan 

tepat sasaran untuk Kabupaten Tubaba, sehingga dapat meningkatkan daya tarik dan 

keunggulan bersaing di bidang pariwisata dan ekonomi. 
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1.2 Rumusan Masalah 

Masalah pokok yang diangkat sebagai kajian utama dalam penelitian ini 

adalah bagaimana peranan city branding yang digunakan oleh pemerintah dalam 

memperkenalkan atau menjalankan sebuah program yang akan diikuti dan dijalankan 

oleh banyak orang, dalam kasus ini seorang bupati yang akan menjalankan 

programnya untuk rakyatnya. Adapun rumusan masalah dalam penelitian ini ialah 

bagaimana tingkat pencapaian city branding Kabupaten Tulang Bawang Barat ? 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

Penelitian yang digarap oleh penliti bertujuan untuk mengetahui tingkat 

pencapaian city branding Kabupaten Tulang Bawang Barat. 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

Peneliti berkeinginan dengan diadakannya riset ini, maka banyak pula 

manfaat- manfaat yang diperoleh baik manfaat teoritis ataupun manfaat praktis. 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

a. Bermanfaat guna meningkatkan wawasan perihal City Branding pada 

penerapannya, dan dalam mengevaluasi strategi city branding.  

b. Bermanfaat sebagai rujukan serta tolak ukur untuk riset berikutnya 

yang berhubungan tentang City Branding. 

1.4.2 Manfaat Praktis: Dapat menemukan tingkat efektivitas sebuah strategi 

city branding yang diterapkan dalam upaya mempromosikan, 

menyebarkan eksistensi daerah, serta mendorong potensi wilayah 

tersebut.  
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