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Abstrak 

Penelitian ini mengkaji pendorong dan hambatan dalam strategi city branding Kabupaten Berau sebagai 

destinasi wisata berkelanjutan. Teknologi digital, keberagaman alam dan budaya lokal, keterlibatan 

pemangku kepentingan, dan fokus pada pencapaian Tujuan Pembangunan Berkelanjutan (SDGs) 

menjadi elemen kunci dalam meningkatkan daya saing Berau. Pemanfaatan media sosial 

memungkinkan promosi global yang lebih efisien, sementara local wisdom seperti Batik Penyu dan 

Rangai memperkuat identitas unik Berau. Namun, tantangan seperti persaingan digital, ketergantungan 

pada sektor pertambangan, dan pengelolaan pariwisata yang belum optimal menjadi hambatan utama. 

Implikasi praktis dari penelitian ini menyoroti pentingnya kolaborasi multisektor, inovasi teknologi, dan 

pengelolaan sumber daya alam secara bijaksana untuk mendukung keberlanjutan pariwisata. Secara 

teoritis, penelitian ini memperkaya diskursus tentang city branding berbasis keberlanjutan. Penelitian 

lanjutan disarankan untuk mengevaluasi efektivitas strategi branding, mengeksplorasi persepsi 

wisatawan, dan mengadopsi teknologi inovatif dalam promosi destinasi. 
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1. Pendahuluan

City branding adalah strategi untuk membentuk dan mempromosikan identitas kota dengan tujuan

menarik wisatawan, investor, serta meningkatkan kualitas hidup penduduk. Penerapannya terbukti

efektif dalam meningkatkan daya saing, pertumbuhan ekonomi, (Sigwele et al., 2018)  dan sektor

pariwisata di berbagai kota di dunia (AlShaalan & Durugbo, 2024) (Warren, 2024) Elemen utama dalam

city branding meliputi identitas visual seperti arsitektur, logo, dan slogan, serta keterlibatan pemangku

kepentingan, termasuk pemerintah, masyarakat, dan sektor bisnis lokal (Zulu & Phiri,

2021).Infrastruktur pendukung, seperti fasilitas pariwisata dan transportasi, turut memperkuat citra kota

(Chigora & Hoque, 2018). Media sosial juga berperan penting dalam city branding, karena

memungkinkan interaksi langsung antara pemerintah dan masyarakat, serta membangun narasi identitas

kota yang dinamis (Mohamad et al., 2022).

Penerapan city branding di Berau, Indonesia, masih terbatas, meskipun pada 7 Desember 2024, 

Pemerintah Kabupaten Berau meluncurkan Berau City Branding (BCB). BCB bertujuan memperkuat 

citra Berau, yang kaya akan sumber daya alam dan potensi pariwisata besar, dengan menonjolkan sektor 

ekonomi biru, hijau, dan kreatif. Simbolisme BCB mencerminkan sektor-sektor tersebut dengan warna 

yang mewakili mereka. Pemerintah Berau berkomitmen mengurangi ketergantungan pada sektor 

pertambangan dan memajukan sektor ekonomi berkelanjutan. Keberhasilan city branding ini 

bergantung pada kolaborasi antara pemerintah, sektor bisnis, dan masyarakat untuk menarik investasi 

dan mendiversifikasi ekonomi Berau menuju yang lebih berkelanjutan. Penelitian mengenai city 

branding di kota kecil, seperti Berau, masih terbatas, terutama dalam konteks media sosial. Penelitian 

ini bertujuan untuk mengeksplorasi pendorong dan penghambat city branding di Berau serta memahami 

faktor-faktor yang mempengaruhi keberhasilan branding kota tersebut (Green et al., 2016) (Insch & 

Stuart, 2015) Sebagian besar studi city branding berfokus pada kota besar, sehingga pemahaman 

mengenai penerapan branding kota di kota kecil masih minim (Warren, 2024); (AlShaalan & Durugbo, 

2024). Penelitian ini akan menyelidiki bagaimana city branding dapat disesuaikan dengan karakteristik 
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sosial, ekonomi, dan budaya kota kecil, serta dampak respons masyarakat terhadap city branding 

terhadap efektivitasnya. Faktor lokal, seperti ketergantungan pada sektor pertambangan, perlu 

dipertimbangkan dalam strategi branding kota agar implementasinya berhasil (Chigora & Hoque, 

2018)(Coaffee & Rogers, 2008)  Penelitian ini menggunakan pendekatan netnografi untuk menganalisis 

interaksi digital masyarakat di media sosial terkait city branding di Berau. Tujuannya adalah 

mengidentifikasi pendorong dan penghambat city branding serta memahami keterlibatan pemangku 

kepentingan lokal dalam proses tersebut. Diharapkan, penelitian ini dapat memberikan rekomendasi 

untuk meningkatkan efektivitas city branding di Berau serta menggali peran pemangku kepentingan 

dalam memperkuat keberhasilan branding kota tersebut. Penelitian ini akan menjawab beberapa 

pertanyaan utama terkait faktor-faktor yang mendukung dan menghambat city branding, respons 

masyarakat terhadap city branding, peran pemangku kepentingan lokal, dan bagaimana strategi city 

branding dapat disesuaikan dengan karakteristik sosial, ekonomi, dan budaya Berau. 

City branding adalah strategi yang digunakan oleh kota untuk meningkatkan citra mereka guna menarik 

wisatawan, investor, dan penduduk (Sigwele et al., 2018)  Branding kota melibatkan pembentukan 

identitas yang unik dan pemanfaatan berbagai teknik pemasaran untuk memperkuat citra kota di tingkat 

global (AlShaalan & Durugbo, 2024) .Penelitian oleh (AlShaalan & Durugbo, 2024)  menunjukkan 

bahwa city branding menggabungkan strategi, budaya, identitas, serta keberlanjutan sebagai faktor 

penting dalam pengembangan pariwisata. Dalam era digital, media sosial dan alat digital memainkan 

peran penting dalam branding kota, memungkinkan keterlibatan langsung dengan publik dan umpan 

balik yang real-time (Mohamad et al., 2022). 

Meskipun city branding telah banyak dipelajari di kota besar, penerapannya di kota-kota kecil atau 

kurang dikenal, seperti Berau, masih kurang dieksplorasi (Green et al., 2016). Penelitian tentang 

branding kota di konteks ini menunjukkan bahwa strategi branding yang efektif memerlukan 

pemahaman tentang pendorong dan penghambat yang unik untuk kota kecil serta keterlibatan pemangku 

kepentingan lokal .(Insch & Stuart, 2015). Integrasi aspek ekologi dan budaya dalam branding kota juga 

penting untuk menciptakan identitas yang otentik dan menarik (Chan & Marafa, 2014). 

Keterlibatan pemangku kepentingan, baik dari pemerintah, bisnis, maupun masyarakat lokal, sangat 

penting untuk keberhasilan city branding. (Warren, 2024) menekankan pentingnya hubungan sosial dan 

kapital sosial dalam city branding, di mana pemangku kepentingan membentuk identitas merek kota 

melalui dialog dan kolaborasi. Penelitian juga menunjukkan bahwa city branding adalah upaya dinamis 

yang melibatkan berbagai aktor dan hubungan kekuasaan yang kompleks. Pemangku kepentingan yang 

terlibat dalam proses branding membentuk identitas merek kota melalui dialog dan kolaborasi (Warren, 

2024). Selain itu,  (Zhao et al., 2024) mengidentifikasi empat tipe branding kota inklusif, yang 

menunjukkan pentingnya motivasi kewirausahaan dan altruisme dalam membentuk citra kota. 

City branding yang efektif tidak hanya berfokus pada citra jangka pendek, tetapi juga harus 

mempertimbangkan keberlanjutan dan kualitas hidup (AlShaalan & Durugbo, 2024) Misalnya, branding 

kota hijau, yang mengintegrasikan nilai ekologi dalam identitas kota, dapat mempengaruhi persepsi 

wisatawan dan meningkatkan loyalitas mereka terhadap destinasi tersebut  (Wang, 2019). Penelitian 

oleh  (Wang, 2019) mengungkapkan bahwa wisatawan asing memiliki persepsi merek yang lebih 

beragam dibandingkan dengan penduduk lokal, yang menandakan pentingnya keberagaman dalam 

strategi branding kota hijau. Selain itu, pengembangan model konseptual dan indikator kinerja yang 

jelas dalam city branding dapat mendukung upaya pengembangan pariwisata yang lebih berkelanjutan 

(AlShaalan & Durugbo, 2024). 

Penelitian oleh (Walters & Insch, 2018)  menunjukkan bahwa acara komunitas dapat memainkan peran 

penting dalam meningkatkan daya tarik suatu tempat bagi penduduk dan berkontribusi pada kualitas 

hidup. Narasi acara komunitas yang efektif dapat digunakan untuk menarik penduduk baru yang 

memiliki nilai serupa dengan penduduk lokal, menciptakan rasa keterikatan yang kuat dengan identitas 

kota. Begitu juga dengan peran acara seperti Sawahlunto International Songket Carnival (SISCa) 2016 

yang berhasil meningkatkan citra Sawahlunto sebagai "Kota Wisata Tambang yang Berbudaya" (Fajrini 

et al., 2018). 

Transformasi digital dan media sosial memainkan peran krusial dalam mengelola dan memperkuat 

branding kota di era globalisasi yang cepat. Penelitian oleh (Wan & Li, 2024) menunjukkan kesenjangan 

dalam penelitian tentang penggunaan media sosial dalam city branding dan pentingnya keterlibatan 

dinamis melalui platform seperti video pendek dan live streaming. Sementara itu, (Luerdi, 2023) 

menunjukkan bagaimana Jakarta memanfaatkan ajang Formula E dan Stadion Internasional Jakarta 
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sebagai simbol pembangunan berkelanjutan dan keberlanjutan dalam city branding, dengan tujuan 

memperkuat posisi Jakarta di percakapan global. 

Persepsi dan partisipasi masyarakat lokal dalam proses city branding sangat penting untuk keberlanjutan 

citra kota. (Ali & Khayat, 2024) menyoroti peran persepsi masyarakat terhadap Citadel Erbil dalam 

mempengaruhi upaya menjadikan citadel tersebut sebagai simbol kota global. Masyarakat yang lebih 

sadar akan nilai sejarah dan budaya citadel cenderung mendukung pelestarian dan promosi kota, yang 

pada akhirnya memperkuat citra kota. 

Penerapan city branding menghadapi tantangan terkait dengan ketidaksesuaian antara kebijakan kota 

dan citra yang diinginkan. Penelitian oleh (Ulimaz et al., 2024) menunjukkan bahwa meskipun ada 

proliferasi objek branding di sekitar IKN Nusantara, dampak positif terhadap perasaan dan persepsi 

masyarakat masih terbatas. Oleh karena itu, diperlukan perhatian lebih dari pemerintah lokal untuk 

menyesuaikan strategi branding dengan kebutuhan dan harapan masyarakat. 

2. Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan netnografi. Pendekatan netnografi telah terbukti efektif dalam

menganalisis dinamika branding kota, terutama dalam memahami persepsi publik melalui platform

digital dan media sosial (Mohamad et al., 2022) Penelitian oleh (Mohamed Azmi et al., 2018) juga

menunjukkan bagaimana netnografi dapat digunakan untuk menggali realitas sosial komunitas daring

dalam konteks branding dan pengembangan merek. Menurut Kozinets (2002) mendefinisikan empat

prinsip yang harus diikuti ketika melakukan penelitian netnografi. Prinsip-prinsip tersebut adalah

peneliti harus terbuka tentang kehadirannya di komunitas daring, menjaga kerahasiaan dan anonimitas

informan, mengumpulkan umpan balik dari anggota, serta meminta izin untuk mengutip postingan

tertentu.

Gambar 1. Proses Penelitan  Netnografi 

Netnografi, sebagai pendekatan penelitian kualitatif di platform dan pengalaman digital, berkembang 

untuk memenuhi tantangan metodologis dengan empat tahapan utama: fokus penelitian, pengumpulan 

data, analisis dan interpretasi data, serta komunikasi penelitian. Tahapan ini bersifat berurutan namun 

bisa tumpang tindih, melibatkan enam gerakan iteratif yang dinamis: inisiasi yang memfokuskan 

penelitian pada topik/pertanyaan dan dasar pengumpulan data (misalnya persetujuan etika), imersi yang 

melibatkan pengamatan, pengalaman, refleksi, dan pencatatan, investigasi yang berfokus pada 

pengumpulan jejak digital yang ada melalui pencarian dan seleksi, interaksi yang berupa elicitation data 

atau penggalian data, integrasi di mana analisis bertemu dengan interpretasi, dan inkarnasi yang berupa 

representasi dan komunikasi temuan. Gerakan-gerakan ini saling melengkapi, dengan imersi menjadi 

langkah wajib, investigasi sering digunakan, dan interaksi sesuai kebutuhan penelitian. Setiap tahapan 

memiliki operasi eksplisit yang bisa disesuaikan dengan konteks penelitian. Misalnya, studi mengenai 

ulasan perjalanan mungkin dimulai dengan interaksi melalui wawancara untuk memahami kebiasaan 

kelompok sasaran, kemudian beralih ke investigasi dan imersi untuk mengumpulkan data. Auto-

netnografi juga memungkinkan pengumpulan data hanya melalui imersi, sementara konteks sensitif 

seperti situs darknet membutuhkan adaptasi etis yang lebih besar. Netnografi bersifat emergen, 

disesuaikan dengan konteks, dan peka terhadap etika penelitian. 
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Gambar 2. Proses Pengolahan Data  

Penelitian ini bertujuan mengeksplorasi pendorong dan penghambat city branding di Berau dengan 

pendekatan netnografi, yang menganalisis interaksi digital dan media sosial untuk memahami persepsi 

masyarakat terhadap upaya branding kota. Data dikumpulkan dari platform media sosial seperti 

Facebook, Instagram, dan Twitter, serta forum online yang membahas city branding di Berau, 

memberikan akses langsung ke diskusi dan sentimen publik terkait branding kota. Data yang terkumpul 

kemudian dianalisis untuk mengidentifikasi tema, sentimen, dan persepsi masyarakat terhadap elemen 

penting dalam branding kota, seperti identitas visual dan kegiatan pariwisata yang dipromosikan. 

Peneliti juga melakukan wawancara mendalam dengan pemangku kepentingan lokal, termasuk pejabat 

pemerintah, pengusaha, dan warga, untuk memperoleh pandangan mereka tentang tantangan yang 

dihadapi dalam branding kota. Selain itu, analisis komparatif dilakukan dengan membandingkan temuan 

di Berau dengan studi kasus branding kota di tempat lain yang serupa untuk mengidentifikasi praktik 

terbaik dan area yang dapat diperbaiki. Metode ini memberikan wawasan mendalam mengenai faktor-

faktor yang mempengaruhi keberhasilan atau kegagalan city branding di Berau, serta strategi yang dapat 

diterapkan untuk meningkatkan efektivitas dan keberlanjutan branding kota di daerah tersebut. 

3. Hasil dan Pembahasan

3.1. Pengumpulan data

Dalam penelitian netnografi tentang Berau City Branding (BCB), data dapat dikumpulkan dari berbagai

sumber yang mencakup informasi resmi, laporan pemerintah, artikel tentang dampak ekonomi, hingga

reaksi audiens di media sosial. Sumber-sumber ini mencakup narasi formal dari Pemerintah Kabupaten

Berau mengenai tujuan dan strategi peluncuran BCB, serta artikel yang membahas dampaknya terhadap

sektor ekonomi kreatif dan pariwisata. Selain itu, data dapat diperoleh dari ulasan lokal yang

memberikan perspektif tentang penerimaan masyarakat terhadap BCB, baik dalam bentuk artikel berita,

gambar visual terkait desain branding, hingga komentar dan reaksi di media sosial yang mencerminkan

respons audiens terhadap citra yang dibangun. Semua informasi ini memberikan gambaran yang

komprehensif mengenai bagaimana BCB dipersepsikan dan diterima oleh berbagai kalangan di dunia

digital, serta bagaimana branding kota ini dikomunikasikan dan diterima oleh masyarakat. Adapun

kumpulan data pendukung disampaikan pada Tabel  1.

Tabel  2.Kumpulan Data Pendukung 

No Berita dan Link 

1 Pemkab Berau Memlaui Diskominfo Resmi Luncurkan Berau City Branding (BCB) 

https://www.beraukab.go.id/news/pemkab-berau-memlaui-diskominfo-resmi-luncurkan-berau-city-branding-bcb 

2 Pemkab Launching Berau City Branding. 

https://prokopim.beraukab.go.id/berita/detail/pemerintahan/pemkab-launching-berau-city-branding 

3 Berau City Branding 

https://visitberau.id/city-branding/ 

4 Berau City Branding, Tingkatkan Investasi Ekonomi Kreatif 

https://beraupost.jawapos.com/utama/2445401067/berau-city-branding-tingkatkan-investasi-ekonomi-kreatif 

5 Wajah Berau Berau Hadir, BCB Resmi Launching 

https://gayamnews.com/wajah-berau-berau-hadir-bcb-resmi-launching/ 

6 Promosikan Daya Tarik Lokal, Pemkab Berau Luncurkan BCB 

https://www.beraukab.go.id/news/pemkab-berau-memlaui-diskominfo-resmi-luncurkan-berau-city-branding-bcb
https://prokopim.beraukab.go.id/berita/detail/pemerintahan/pemkab-launching-berau-city-branding
https://visitberau.id/city-branding/
https://beraupost.jawapos.com/utama/2445401067/berau-city-branding-tingkatkan-investasi-ekonomi-kreatif
https://gayamnews.com/wajah-berau-berau-hadir-bcb-resmi-launching/
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https://nomorsatukaltim.disway.id/read/50428/promosikan-daya-tarik-lokal-pemkab-berau-luncurkan-

bcb#google_vignette 

7 Berau City Branding Diluncurkan, Langkah Strategis Dorong Investasi dan Pariwisata 

https://id.pinterest.com/pin/980166306398015097/ 

8 Setelah dinantikan cukup lama, Pemerintah Kabupaten (Pemkab) Berau merilis Berau City Branding. 

https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=966169238869818&id=100064302510496&_rdr 

Sumber : Peneliti 

Analisis tematik dilakukan pada data ulasan dan konten terkait city branding Berau menggunakan 

pendekatan netnografi. Data dari media sosial, situs promosi, dan portal berita diorganisasikan secara 

manual berdasarkan sumber dan isi informasi, dengan setiap sumber dianggap sebagai unit analisis. 

Metode analisis tematik (Braun & Clarke, 2006)  digunakan untuk mengidentifikasi pola dalam data, 

efektif untuk menggali fitur utama data kualitatif (Nowell et al., 2017). Unit analisis diklasifikasikan 

berdasarkan atribut seperti fokus ulasan (promosi daya tarik lokal, investasi, pariwisata) dan sentimen 

(positif, netral, negatif).  

Untuk memastikan validitas dan keandalan, beberapa langkah diterapkan, termasuk pemeriksaan silang 

10% data oleh tim dengan konsensus lebih dari 90%. Analisis dilakukan oleh dua pembuat kode 

independen dengan nilai Cohen’s Kappa sebesar 0,72 dan tingkat kesepakatan 97,23%, menunjukkan 

keandalan tinggi. Diskusi dengan sejawat membantu mengklarifikasi interpretasi dan menyusun tema 

utama. Hasil analisis menyoroti tema kunci yang mencerminkan faktor pendorong dan penghambat city 

branding Berau, dilengkapi dengan kutipan relevan untuk mendukung narasi temuan. 

3.2. Temuan Penelitian 

Salah Tema utama yang muncul adalah Transformasi Ekonomi melalui Berau City Branding (BCB). 

Peluncuran BCB menjadi langkah strategis dalam memperkenalkan identitas daerah Berau dan menarik 

perhatian publik, serta mempercepat perkembangan ekonomi daerah. Adapun factor pendorong dalam 

transformasi ekonomi adalah (1) Keberagaman Potensi Alam: Potensi alam Berau yang kaya sangat 

mendukung pengembangan BCB. (2). Dukungan Infrastruktur Pemerintah: Pemerintah menyediakan 

infrastruktur yang mendukung BCB. Penelitian sebelumnya menunjukkan bahwa keberagaman alam 

dan budaya memiliki peran penting dalam memperkuat identitas kota dan menarik perhatian wisatawan 

serta investor (Sigwele et al., 2018; AlShaalan & Durugbo, 2024). Dukungan pemerintah dan kolaborasi 

dengan masyarakat lokal, seperti yang dikemukakan oleh Warren (2024), menjadi faktor kunci dalam 

keberhasilan city branding. Infrastruktur yang berkembang dengan baik, sebagaimana dijelaskan oleh 

AlShaalan & Durugbo (2024), menjadi elemen kunci dalam meningkatkan daya tarik destinasi wisata. 

Namun, pengembangan infrastruktur yang belum merata di beberapa wilayah Berau masih menjadi 

penghambat utama. 

Penelitian oleh Green et al. (2016) menunjukkan bahwa diversifikasi sektor ekonomi, yang didorong 

oleh BCB, diharapkan dapat mengurangi ketergantungan pada sektor pertambangan dan menciptakan 

ekonomi yang lebih berkelanjutan. Keberagaman potensi alam seperti ekonomi biru, hijau, dan kreatif, 

yang disoroti oleh Chan & Marafa (2014), menjadi pendorong utama dalam diversifikasi ini. Selain itu, 

partisipasi aktif masyarakat dalam mengenalkan BCB dapat mempercepat proses branding (Ali & 

Khayat, 2024). Namun, tantangan dalam kolaborasi masyarakat dan ketergantungan pada sektor 

pertambangan yang masih dominan menjadi hambatan utama dalam transisi menuju ekonomi yang lebih 

berkelanjutan. 

BCB juga berfungsi sebagai alat untuk menarik investasi yang akan mendorong pembangunan daerah 

dan menciptakan lapangan pekerjaan baru di sektor-sektor yang lebih berkelanjutan. Penelitian oleh 

AlShaalan & Durugbo (2024) menekankan pentingnya model konseptual dan indikator kinerja dalam 

mendukung upaya pengembangan pariwisata berkelanjutan. Keberagaman potensi alam dan dukungan 

infrastruktur dari pemerintah akan memperkuat daya tarik Berau sebagai destinasi investasi (H. J. Wang, 

2019). Namun, tantangan tetap ada, seperti ketergantungan pada sektor pertambangan dan kurangnya 

infrastruktur yang memadai untuk sektor-sektor baru. Dengan memanfaatkan pendekatan netnografi, 

seperti yang diterapkan oleh Mohamad et al. (2022), yang menganalisis dinamika branding kota melalui 

platform digital dan media sosial, strategi branding Berau dapat lebih relevan dan diterima masyarakat, 

mempercepat transformasi ekonomi yang berkelanjutan di Berau. 

Penggunaan teknologi digital telah menjadi strategi kunci dalam meningkatkan daya saing pariwisata 

Berau. Berau memanfaatkan digitalisasi untuk memaksimalkan potensi pariwisata, dengan 

memanfaatkan media sosial dan platform digital untuk menjangkau audiens global secara lebih efisien. 

https://nomorsatukaltim.disway.id/read/50428/promosikan-daya-tarik-lokal-pemkab-berau-luncurkan-bcb#google_vignette
https://nomorsatukaltim.disway.id/read/50428/promosikan-daya-tarik-lokal-pemkab-berau-luncurkan-bcb#google_vignette
https://id.pinterest.com/pin/980166306398015097/
https://www.facebook.com/story.php?story_fbid=966169238869818&id=100064302510496&_rdr
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Seperti yang diungkapkan oleh Mohamad et al. (2022), media sosial memungkinkan interaksi langsung 

antara pemerintah dan masyarakat, yang memperkuat narasi identitas kota dan mempermudah promosi 

destinasi wisata. Potensi digital untuk promosi, sebagaimana ditunjukkan oleh AlShaalan & Durugbo 

(2024), memberikan peluang besar bagi Berau untuk memperkenalkan keindahan alam dan budaya lokal 

kepada dunia, sehingga meningkatkan kesadaran global tentang keberadaan Berau sebagai destinasi 

berkelanjutan. Namun, persaingan digital dengan destinasi wisata lain yang juga memanfaatkan 

platform digital dapat menjadi hambatan yang harus dihadapi. 

Berau memiliki potensi wisata yang sangat kaya, baik dari segi alam maupun budaya, yang merupakan 

aspek penting dalam city branding. Penelitian menunjukkan bahwa keberagaman alam dan budaya, 

yang menjadi pendorong utama dalam branding kota, dapat menarik wisatawan yang mencari 

pengalaman otentik dan unik (Sigwele et al., 2018; Chan & Marafa, 2014). Fokus pada pariwisata 

berkelanjutan, yang mengutamakan pelestarian alam, juga menjadi aspek penting dalam pengembangan 

city branding Berau (Wang, 2019). Namun, pengelolaan yang belum optimal masih menjadi 

penghambat dalam memaksimalkan potensi wisata yang ada. Oleh karena itu, pengembangan sektor 

pariwisata yang ramah lingkungan harus menjadi prioritas agar dapat mempertahankan keunikan alam 

dan budaya tanpa merusak ekosistem lokal. 

Sebagaimana dijelaskan oleh Warren (2024), keterlibatan pemangku kepentingan, baik dari pemerintah, 

bisnis, maupun masyarakat lokal, sangat penting dalam kesuksesan city branding. Dalam konteks 

Berau, keterlibatan aktif masyarakat dalam mempromosikan potensi alam dan budaya Berau melalui 

media sosial dan platform digital menjadi kunci untuk mempercepat proses city branding. Pemerintah 

Berau telah berkomitmen untuk mengurangi ketergantungan pada sektor pertambangan dan beralih ke 

ekonomi berkelanjutan yang lebih ramah lingkungan, dengan mengedepankan ekonomi biru, hijau, dan 

kreatif. Keberhasilan city branding Berau tidak hanya bergantung pada infrastruktur dan promosi 

digital, tetapi juga pada kolaborasi antara semua pemangku kepentingan untuk menciptakan identitas 

kota yang kuat dan dapat diterima oleh masyarakat luas (Green et al., 2016). Namun, tantangan dalam 

kolaborasi masyarakat dan ketergantungan pada sektor pertambangan yang masih dominan menjadi 

hambatan dalam transisi ekonomi yang lebih berkelanjutan. 

Pencapaian SDGs di Kabupaten Berau memerlukan komitmen bersama dari pemerintah, masyarakat, 

sektor bisnis, dan akademisi untuk mencapai tujuan pembangunan yang berkelanjutan. Seperti yang 

dijelaskan oleh Sigwele et al. (2018) dan AlShaalan & Durugbo (2024), keberhasilan city branding 

sangat bergantung pada kolaborasi antar sektor dalam membentuk citra kota yang menarik bagi 

wisatawan, investor, serta meningkatkan kualitas hidup penduduk. Fokus utama dalam strategi city 

branding Berau adalah pemanfaatan sumber daya alam yang melimpah dan keberagaman alamnya 

untuk mendorong pembangunan berkelanjutan. Penelitian oleh Zulu & Phiri (2021) dan Chigora & 

Hoque (2018) menekankan pentingnya kolaborasi antara pemerintah, masyarakat, dan sektor bisnis 

dalam memperkuat citra kota melalui identitas yang mencerminkan potensi ekonomi biru, hijau, dan 

kreatif. Selain itu, city branding juga dapat berfungsi sebagai alat untuk menarik investasi dan 

meningkatkan sektor pariwisata yang lebih ramah lingkungan (Mohamad et al., 2022). 

Namun, tantangan terbesar dalam implementasi city branding dan pencapaian SDGs di Berau adalah 

ketergantungan yang tinggi pada sektor pariwisata dan sumber daya alam. Green et al. (2016) dan Insch 

& Stuart (2015) menyoroti bahwa city branding di kota kecil seperti Berau memerlukan penyesuaian 

dengan karakteristik sosial, ekonomi, dan budaya setempat. Ketergantungan pada sektor pariwisata 

dapat berisiko menyebabkan kerusakan lingkungan dan memperlambat diversifikasi ekonomi yang 

lebih berkelanjutan. Oleh karena itu, kebijakan yang mendukung pengelolaan sumber daya alam secara 

bijaksana, seperti yang dijelaskan oleh AlShaalan & Durugbo (2024), menjadi kunci untuk mewujudkan 

tujuan SDGs. Komitmen pemerintah untuk mengurangi ketergantungan pada sektor pertambangan dan 

beralih ke sektor ekonomi berkelanjutan akan memperkuat Berau City Branding sebagai kota dengan 

identitas yang ramah lingkungan dan berbasis keberlanjutan. 

Selain itu, media sosial dan teknologi digital memiliki peran yang sangat penting dalam memperkuat 

city branding Berau, seperti yang ditunjukkan oleh penelitian Mohamad et al. (2022) dan Luerdi (2023). 

Melalui media sosial, interaksi antara pemerintah, masyarakat, dan pemangku kepentingan lainnya 

dapat menjadi lebih dinamis dan memungkinkan feedback yang real-time, yang pada gilirannya dapat 

memperbaiki strategi branding kota. Penelitian oleh Warren (2024) juga menunjukkan bahwa 

keberhasilan city branding sangat bergantung pada keterlibatan aktif pemangku kepentingan lokal 

dalam proses ini. Dalam konteks Berau, keterlibatan masyarakat dan pemangku kepentingan melalui 
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media sosial dapat memperkuat identitas kota yang berfokus pada keberlanjutan, serta meningkatkan 

kolaborasi multisektor yang mendukung pencapaian SDGs secara lebih efektif. Sinergi antara sektor 

publik dan swasta dalam memanfaatkan teknologi digital dapat mempercepat pencapaian tujuan 

bersama dan memastikan bahwa city branding tidak hanya menarik perhatian global, tetapi juga 

membawa manfaat langsung bagi masyarakat setempat. 

Berau City Branding adalah upaya strategis untuk menjadikan Berau sebagai destinasi wisata 

berkelanjutan yang dapat menarik wisatawan dan investor. Faktor utama yang mendorong pertumbuhan 

ekonomi dan keberlanjutan di kota ini melibatkan dua aspek utama: menjadikan Berau sebagai destinasi 

yang berkelanjutan dan fokus pada pengembangan ekonomi daerah. Penelitian oleh Sigwele et al. 

(2018) menunjukkan bahwa city branding bertujuan untuk memperkenalkan identitas kota melalui 

strategi yang terencana, yang melibatkan penguatan citra kota di tingkat global. Dalam konteks Berau, 

AlShaalan & Durugbo (2024) juga menekankan pentingnya integrasi budaya, identitas lokal, dan 

keberlanjutan dalam pengembangan pariwisata sebagai faktor kunci dalam strategi branding kota yang 

efektif. 

Kolaborasi antara berbagai pemangku kepentingan, seperti masyarakat dan pemerintah, merupakan 

kunci untuk keberhasilan proyek city branding. Warren (2024) menekankan bahwa hubungan sosial dan 

kapital sosial yang kuat dapat memperkuat identitas merek kota, yang sangat penting dalam 

menciptakan perubahan positif bagi masyarakat. Insch & Stuart (2015) juga menunjukkan bahwa 

kolaborasi yang erat dengan pemangku kepentingan lokal sangat penting untuk menciptakan citra yang 

autentik dalam branding kota kecil. Namun, tantangan yang dihadapi adalah memastikan 

kesinambungan kolaborasi ini agar tetap relevan dan efektif dalam jangka panjang, seperti yang 

diungkapkan oleh Ulimaz et al. (2024) terkait dengan ketidaksesuaian antara kebijakan kota dan citra 

yang ingin dibangun. 

Tujuan utama dari Berau City Branding adalah menjadikan kota ini sebagai destinasi yang tidak hanya 

menarik wisatawan, tetapi juga memperhatikan keberlanjutan dalam memanfaatkan potensi alam. 

AlShaalan & Durugbo (2024) mencatat bahwa branding kota yang efektif harus melibatkan 

keberlanjutan dan peningkatan kualitas hidup sebagai elemen penting dalam pembangunan. Chan & 

Marafa (2014) menambahkan bahwa integrasi aspek ekologi dan budaya dalam branding kota 

menciptakan identitas yang lebih kuat dan menarik. Namun, tantangan utama adalah menjaga 

keberlanjutan tersebut, terutama dalam pengelolaan sektor pariwisata dan pembangunan yang tidak 

merusak lingkungan, seperti yang diungkapkan oleh Affolderbach & Schulz (2018), yang mencatat 

pentingnya kebijakan pembangunan berkelanjutan dalam menciptakan kota yang ramah lingkungan dan 

berkelanjutan 

Kontribusi Kuliner dan Budaya Lokal dalam City Branding. Seperti  Oleh-oleh khas Berau berfungsi 

lebih dari sekedar barang konsumsi. Produk seperti Batik Rutun Penyu dan Rangai memperkuat citra 

Berau yang kaya akan tradisi dan keunikan budaya lokal, serta potensi alamnya. Hal ini penting dalam 

mengembangkan Berau sebagai destinasi wisata yang berkelanjutan, karena memadukan aspek budaya 

dengan pariwisata alam. Produk lokal yang beragam menunjukkan potensi Berau dalam 

mengembangkan berbagai sektor industri kreatif dan pariwisata. Keunikan dari produk-produk seperti 

Tehe-Tehe, yang menggunakan bahan-bahan lokal, memberikan pengalaman autentik bagi wisatawan. 

Ini juga dapat memperkuat posisi Berau sebagai kota yang memiliki identitas lokal yang kuat. 

Ditemukan pendorong dalam mendongkrak BCB adalah (1) Potensi wisata alam bawah laut yang 

mendunia (Pulau Derawan, Sangalaki) (2) Keunikan produk lokal yang berbeda dari daerah lain (Batik 

Penyu, Rangai, Tehe-Tehe) ini adalah keberagaman kuliner lokal yang memiliki nilai jual tinggi. 

Sedangkan penghambat adalah tantangan dalam menjaga keberlanjutan dan tradisi dalam menghadapi 

modernisasi dan komersialisasi serta pengelolaan dan promosi produk lokal yang perlu ditingkatkan 

agar lebih dikenal luas. Seperti yang di sampaikan  dalam gambar 2. Komponen dari City Branding, 

adalah temuan tema tema yang terungkap dalam penelitian ini. 
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Gambar 3. Komponen dari City Branding 

4. Kesimpulan

Pengembangan city branding Berau memiliki potensi besar melalui pemanfaatan teknologi digital,

keanekaragaman alam dan budaya, serta integrasi strategi keberlanjutan. Teknologi digital

mempermudah promosi pariwisata dengan menjangkau audiens global secara lebih efektif, sementara

keunikan produk lokal seperti Batik Penyu dan Tehe-Tehe mendukung citra kota yang otentik dan

berdaya saing. Selain itu, kolaborasi antar pemangku kepentingan—pemerintah, masyarakat, dan sektor

bisnis menjadi kunci utama dalam mendukung city branding yang berbasis ekonomi biru, hijau, dan

kreatif. Pendekatan ini dapat memperkuat identitas Berau sebagai destinasi wisata berkelanjutan yang

mampu menarik wisatawan sekaligus menjaga pelestarian alam.

Namun, berbagai hambatan perlu diatasi untuk mewujudkan city branding yang efektif. Tantangan 

seperti persaingan digital, ketergantungan pada sektor tambang, pengelolaan wisata yang belum 

optimal, dan tekanan modernisasi terhadap tradisi lokal memerlukan solusi yang komprehensif. 

Pemerintah perlu memastikan kebijakan yang mendukung keberlanjutan dan mempromosikan produk 

lokal secara lebih luas untuk memperkuat citra kota. Dengan sinergi yang baik antara semua pihak, city 

branding Berau dapat menjadi alat strategis yang tidak hanya meningkatkan daya saing global, tetapi 

juga memberikan manfaat nyata bagi masyarakat setempat. 

Secara praktis, penelitian ini memberikan panduan bagi pemerintah daerah Berau dan pemangku 

kepentingan untuk mengoptimalkan teknologi digital dalam promosi pariwisata, serta memanfaatkan 

keunikan budaya lokal untuk memperkuat city branding. Pengelolaan pariwisata yang berbasis 

keberlanjutan dan kolaborasi multisektor dapat meningkatkan daya saing global Berau sebagai destinasi 

wisata. Secara teoritis, penelitian ini memperkaya literatur tentang city branding dengan pendekatan 

berbasis keberlanjutan, teknologi digital, dan local wisdom, sekaligus menyoroti pentingnya kolaborasi 

antar pemangku kepentingan dalam pengelolaan destinasi wisata yang ramah lingkungan. 

Penelitian ini memiliki beberapa kelemahan. Pertama, data empiris yang digunakan mungkin terbatas 

dalam menggambarkan seluruh aspek city branding di Berau, terutama terkait dengan evaluasi 

efektivitas teknologi digital dan keberhasilan kolaborasi antar pemangku kepentingan. Kedua, 

kurangnya eksplorasi mendalam terhadap perspektif wisatawan dan investor potensial dapat membatasi 

pemahaman tentang persepsi global terhadap citra Berau. Selain itu, penelitian ini lebih banyak berfokus 

pada sisi teoretis tanpa evaluasi langsung terhadap implementasi strategi city branding di lapangan. 

Untuk penelitian di masa mendatang, disarankan untuk melakukan studi empiris dengan pendekatan 

kuantitatif atau campuran guna mengevaluasi efektivitas strategi city branding yang sudah diterapkan 

di Berau. Penelitian lebih lanjut juga perlu menggali persepsi wisatawan internasional dan domestik 

terhadap citra kota Berau, serta menganalisis dampak ekonomi, sosial, dan lingkungan dari city 

branding. Studi tentang peran inovasi teknologi, seperti kecerdasan buatan atau augmented reality, 
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dalam meningkatkan pengalaman wisatawan dan mendukung promosi pariwisata juga dapat 

memberikan kontribusi yang signifikan. 
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