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     ABSTRAK 

 

CAROLUS NOVA PUTRA TANAYA. Penerapan Strategi Komunikasi 
Tagline City Branding Kota Semarang (Studi Kasus Strategi Komunikasi 

Pemerintah Kota Semarang Pada Penerapan Tagline City Branding “Semarang 

Variety of Culture”).  

 Latar Belakang dari penelitian ini adalah minimnya sosialisasi dan 

penerapan secara nyata mengenai tagline city branding “Semarang Variety of 

Culture” ditengah masyarakat, membuat banyak pihak, khususnya masyarakat Kota 

Semarang sendiri yang kurang mengerti makna dan tujuan dari tagline city 

branding tersebut. 

Untuk mengetahui strategi komunikasi yang dilakukan oleh Bappeda Kota 

Semarang yang dikolaborasikan dengan aspek-aspek komunikasi citra, dalam 

menerapkan tagline city branding “Semarang Variety of Culture” menjadi tujuan 

dari penelitian ini. Pendekatan kualitatif dengan studi kasus, menjadi metode yang 

digunakan dalam penelitian ini. 

Didapatkan hasil bahwa tagline city branding “Semarang Variety of 

Culture” belum diresmikan sejak pertama kali terpilih sebagai juara dari sayembara 

membangun city branding Kota Semarang tahun 2012. Meski begitu, Bappeda Kota 

Semarang tetap berupaya menerapkan dan mengenalkan tagline city branding ini 

tahapan-tahapan strategi komunikasi yang dikolaborasikan dengan aspek-aspek 

fisik yang ada pada komunikasi primer dalam komunikasi citra. 

Sebagai kesimpulan, Kota Semarang belum mempunyai city branding yang 

resmi. Tagline city branding “Semarang Variety of Culture” hanya mendapat 

pengakuan secara informal dan belum ada peraturan yang melindungi tagline 

tersebut, karena belum diresmikan sejak tahun 2012. Pada tahun 2022 ini, 

Pemerintah Kota Semarang melalui Bappeda tengah membentuk city branding baru 

yang nantinya akan diresmikan sebagai city branding Kota Semarang, dengan 

bantuan konsultan MarkPlus yang diprakarsai oleh Hermawan Kertajaya. 

Kata Kunci : City Branding, Tagline, Strategi Komunikasi, Semarang Variety of 

Culture 
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ABSTRACT 

 

CAROLUS NOVA PUTRA TANAYA. Penerapan Strategi Komunikasi 
Tagline City Branding Kota Semarang (Studi Kasus Strategi Komunikasi 

Pemerintah Kota Semarang Pada Penerapan Tagline City Branding “Semarang 

Variety of Culture”).  

The background of this research is the lack of socialization and real 

implementation of the city branding tagline “Semarang Variety of Culture” in the 

community, making many parties, especially the people of Semarang City 

themselves, do not understand the meaning and purpose of the city branding 

tagline.  

To find out the communication strategy carried out by the Semarang City 

Bappeda in collaboration with aspects of image communication, in applying the 

city branding tagline “Semarang Variety of Culture” is the goal of this study. 

A qualitative approach with case studies is the method used in this 

research. It was found that the city branding tagline “Semarang Variety of Culture” 

has not been inaugurated since it was first selected as the champion of Semarang 

City branding competition in 2012. Even so, the Semarang City Bappeda continues 

to try to implement and introduce this city branding tagline using strategic factors. 

Communication that is collaborated with the physical aspects that exist in primary 

communication in image communication. 

In Conclusion, Semarang City does not yet have an official city branding. 

The city branding tagline “Semarang Variety of Culture” has only received 

informal recognition and there is no regulation that protects the tagline, because it 

has not been inaugurated since 2012. In 2022, the Semarang City Government 

through Bappeda is forming a new city branding which will later be inaugurated 

as a city branding for the City of Semarang, with the help of a Markplus, Inc. 

consultant initiated by Hermawan Kertajaya. 

 

Keywords : City Branding, Tagline, Communication Strategy, Semarang Variety 

of Culture 
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