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STRATEGI CITY BRANDING KOTA TANGERANG: 

STUDI KASUS DALAM UPAYA MENJADIKAN KOTA TANGERANG 

SEBAGAI LIVE CITY 

 

ABSTRAK 

oleh Virginia Melati Puspita 

Penelitian ini ditujukan untuk menelusuri proses perencanaan strategi city 

branding yang dilakukan oleh Kota Tangerang dalam upaya menjadikan Kota 

Tangerang sebagai Live City. 

Konsep komunikasi yang digunakan sebagai landasan dalam penelitian ini adalah 

Komunikasi Pariwisata, Brand&Branding, dan City Branding. Yang menjadi 

fokus dalam penelitian ini adalah konsep city branding yang dikemukakan oleh 

Baker, berupa tujuh tahap yang dikenal dengan sebutan “The 7A Branding 

Process”.  

Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode studi kasus yang 

bersifat deskriptif. Paradigma yang digunakan dalam penelitian ini adalah 

paradigma post-positivistik. Pengumpulan data dilakukan dengan proses 

wawancara mendalam terhadap beberapa informan. Keabsahan data hasil 

penelitian diuji melalui triangulasi sumber dan triangulasi teori. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa strategi city branding yang dilakukan 

oleh Kota Tangerang dalam upaya menjadikan Kota Tangerang sebagai Live City 

sudah sejalan dengan filosofi dasar dari brand Tangerang ‘LIVE’ yaitu ‘hidup’ 

namun akan lebih baik jika Kota Tangerang menganalisis secara lebih dalam 

mengenai apa yang menjadi kelemahan dan ancaman yang ada pada Kota 

Tangerang, membuat paket wisata dan menggunakan tools komunikasi yang 

terintegrasi, menentukan strategi komunikasi yang tepat, dan melakukan evaluasi 

secara lebih rinci dan mendalam. 

 

Kata kunci: Brand, Branding, City Branding, Kota, Public Relations, Kota 

Tangerang 
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CITY BRAND STRATEGY OF TANGERANG: 

A CASE STUDY IN ATTEMPT TO MAKE TANGERANG AS A LIVE CITY 

 

ABSTRACT 

by Virginia Melati Puspita 

 

This research is aimed at analyzing the city branding strategy planning process 

by City of Tangerang in an effort to make City of  Tangerang as a Live City. 

The communication concept which used as a foundation in this research is 

Tourism Communication, Brand & Branding, and City Branding. The focus of this 

research is the city branding concept proposed by Baker, in the form of seven 

stages known as “The 7A Branding Process”. 

The method in this research is a descriptive case study method. The paradigm in 

this research is post-positivist paradigm. The data collection was done by in-

depth interview process against some informants. The validity of the data from the 

research results is tested through triangulation of sources and triangulation of 

theories.  

The outcome of this research indicate that city brand strategy conducted by 

Tangerang is in line with the basic philosophy of Tangerang ‘Live’ brand which is 

live’ but it would be better if Tangerang analyze more deeply about what the 

weakness and threats to Tangerang, create the tour packages and use integrated 

communication tools, determine the appropriate communication strategy, and 

evaluate in more detail and more depth. 

 

 

 

Key words: Brand, Branding, City Branding, City, Public Relations, Tangerang 
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