
 

HAMBATAN PELAKSANAAN GASTRODIPLOMASI INDONESIA 

DALAM UPAYA INDONESIA MENINGKATKAN NATION BRANDING 

DI AUSTRALIA TAHUN 2018-2022  

 

 

Skripsi 

 

  

Oleh 

FITRIA SALSABILA 

1916071052 

 

 

 

FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK 

UNIVERSITAS LAMPUNG 

2023 



 

HAMBATAN PELAKSANAAN GASTRODIPLOMASI INDONESIA 

DALAM UPAYA INDONESIA MENINGKATKAN NATION BRANDING 

DI AUSTRALIA TAHUN 2018-2022 

 

Oleh 

 

FITRIA SALSABILA 

 

Skripsi 

 

Sebagai Salah Satu Syarat untuk Mencapai Gelar 

SARJANA HUBUNGAN INTERNASIONAL 

 

Pada 

 

Jurusan Hubungan Internasional 

Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 

 

 

 

JURUSAN HUBUNGAN INTERNASIONAL 

FAKULTAS ILMU SOSIAL DAN ILMU POLITIK 

UNIVERSITAS LAMPUNG 

2023



 

ABSTRAK 

 

HAMBATAN PELAKSANAAN GASTRODIPLOMASI INDONESIA 

DALAM UPAYA INDONESIA MENINGKATKAN NATION BRANDING 

DI AUSTRALIA TAHUN 2018-2022 

 

Oleh 

FITRIA SALSABILA 

Indonesia merupakan negara dengan keanekaragaman kuliner khas yang 

kemudian dimanfaatkan sebagai salah satu sarana untuk meningkatkan nation 

branding-nya, yaitu melalui gastrodiplomasi. Australia menjadi salah satu negara 

tujuan pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia tersebut. Berbagai upaya 

gastrodiplomasi yang telah dilakukan Indonesia di Australia menunjukan hasil 

peningkatan nation branding yang belum optimal, khususnya pada aspek people, 

export dan governance. Penelitian ini bertujuan untuk mendeskripsikan bagaimana 

hambatan yang dihadapi pemerintah Indonesia dalam pelaksanaan gastrodiplomasi 

sebagai upaya Indonesia meningkatkan nation branding di Australia tahun 2018-

2022.  

Konsep yang digunakan dalam penelitian ini adalah konsep gastrodiplomasi 

dan nation branding. Penelitian ini menggunakan jenis penelitian kualitatif yang 

bersifat deskriptif dengan menggunakan metode pengumpulan data melalui 

wawancara dan studi kepustakaan (library research). Data dalam penelitian ini 

menggunakan data primer yang berasal dari hasil wawancara dan data sekunder 

yang berasal dari jurnal ilmiah, laporan resmi, media sosial, dan situs-situs resmi 

pemerintah Indonesia.  

Hasil dari penelitian ini menunjukkan hambatan tersebut diantaranya adalah 

kebijakan penutupan border dan national lockdown pada masa pandemi Covid-19 

oleh pemerintah Australia, hambatan non-tarif, jumlah restoran Indonesia di 

Australia yang masih sedikit, dan belum adanya kebijakan dan roadmap 

gastrodiplomasi yang komprehensif. Pemerintah Indonesia juga telah melakukan 

beberapa upaya untuk mengatasi hambatan-hambatan tersebut seperti pembentukan 

program ISUTW, penyelenggaraan Business Roadshow, promosi melalui youtube 

dan kembali mengadakan resepsi diplomatik. 

 

Kata Kunci: Hambatan, Gastrodiplomasi, Nation Branding, Indonesia, Australia



 

ABSTRACT 

 

THE OBSTACLES OF INDONESIAN GASTRODIPLOMACY 

IMPLEMENTATION IN INDONESIA’S EFFROTS TO IMPROVE 

NATION BRANDING IN AUSTRALIA IN 2018-2022 

 

By 

 

FITRIA SALSABILA 

Indonesia is a country with distinctive culinary diversity which then used to 

enhance its nation branding, namely through gastrodiplomacy. Australia is one of 

the destination countries for implementing Indonesian gastrodiplomacy. Various 

gastrodiplomacy efforts that have been carried out by Indonesia in Australia show 

that the results of increasing nation branding have not been optimal, especially in 

the aspect of people, export and governance. This study aims to describe the 

obstacles faced by the Indonesian government in implementing gastrodiplomacy as 

Indonesia's efforts to improve nation branding in Australia in 2018-2022. The 

concept used in this study is the concept of gastrodiplomacy and nation branding. 

This study uses a type of qualitative research that is descriptive by using data 

collection methods through interviews and library research. The data in this study 

uses primary data that comes from interviews and secondary data that comes from 

scientific journals, official reports, social media, and official websites of the 

Indonesian government. The results of this research show that the obstacles are the 

policy of closing border and national lockdown during the Covid-19 pandemic by 

the Australian government, non-tariff barriers, the small number of Indonesian 

restaurants in Australia, and the absence of a comprehensive gastrodiplomacy 

policy and roadmap. The Indonesian government has also made various efforts to 

overcome these obstacles, such as establishing the ISUTW program, holding 

Business Roadshows, promoting via Youtube, and holding diplomatic receptions 

again. 

 

Key Word: Obstacles, Gastrodiplomacy, Nation Branding, Indonesia, Australia
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I. PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Diplomasi adalah salah satu kajian dalam Hubungan Internasional. 

Diplomasi digunakan untuk meningkatkan eksistensi negara, menyebarkan 

pengaruh suatu negara ke negara lain, mencapai kepentingan nasional, 

meningkatkan nation branding dan sebagainya. Diplomasi memiliki berbagai cara 

dalam pelaksanaannya, salah satu dengan memanfaatkan makanan atau dikenal 

dengan istilah gastrodiplomasi. Gastrodiplomasi merupakan praktik diplomasi 

budaya dalam wujud diplomasi publik yang menggunakan makanan dan masakan 

nasionalnya sebagai alat perwakilan bangsa untuk mencapai kepentingan nasional 

(Ratri, 2018).  

Gastrodiplomasi termasuk bentuk diplomasi publik karena melibatkan 

publik secara luas, tidak hanya high actors (Ratri, 2018). Menurut Rockower, 

gastrodiplomasi merupakan wujud diplomasi publik yang memadukan diplomasi 

budaya, diplomasi kuliner dan nation branding agar budaya asing dapat secara 

nyata dinikmati dan dijamah secara nyata (P. S. Rockower, 2012). Diplomasi ini 

menjadi inovasi aktivitas diplomasi negara untuk menyebarluaskan eksistensi 

budaya dan pengaruh, serta untuk memperoleh keuntungan untuk kepentingan 

nasional (Pujayanti, 2017). 

Menurut Pujayanti (2017), warisan turun temurun berupa nilai-nilai 

kepribadian bangsa terkandung dalam tradisi makanannya. Kuliner menunjukkan 

gaya informal dalam berinteraksi dengan budaya berbeda kepada publik asing 

melalui rasa. Untuk memengaruhi pemahaman publik internasional dan 

memperkenalkan negara di arena global, kuliner menjadi fasilitas komunikasi non-

verbal yang sangat kuat. Makanan mewujudkan visualisasi identitas negara 
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dengan mengkomunikasikan distingsi ide, nilai, sikap, identitas hingga golongan 

sosial. Cerminan budaya suatu negara melalui makanan seperti bagaimana 

pembuatan makanan tersebut, bagaimana penyajiannya dan bagaimana makanan 

merepresentasikan identitas budaya ditunjukkan melalui diplomasi ini (Pujayanti, 

2017).  

Indonesia merupakan negara yang memiliki keanekaragaman kuliner khas 

yang menurut pakar kuliner senior, Prof. Dr. Ir. Murdijati Gardjito, jumlahnya 

mencapai ribuan dan terus berkembang (Lestari, 2019). Indonesia memiliki 

beberapa masakan khas yang terpilih menjadi World’s 50 Best Foods oleh CNN 

seperti nasi goreng, rendang yang bahkan berada di posisi pertama tahun 2011, 

hingga soto ayam. Dengan potensi tersebut, Indonesia kemudian mendayagunakan 

makanan sebagai salah satu instrumen dalam peningkatan nation branding-nya, 

yaitu dengan strategi gastrodiplomasi (Gaffar, 2021). Salah satu contohnya yaitu 

penggunaan rendang sebagai alat promosi budaya. Rendang yang terbuat dari 

paduan berbagai rempah menjadi alat promosi budaya Indonesia (Azzara, 2022). 

Rendang menunjukkan bahwa Indonesia adalah negara yang memiliki 

keberagaman rempah-rempah dan makanan khas dengan cita rasa unik (Jayati, 

2021). Gastrodiplomasi Indonesia diawali sejak tahun 2011 dengan slogan 

“Wonderful Indonesia” yang dikembangkan oleh Kementerian Pariwisata (kini 

Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf)) (Gaffar, 2021).  

Beberapa bentuk gastrodiplomasi yang dilakukan Indonesia dapat dilihat 

dalam tabel berikut:  

Tabel 1.1 Upaya Gastrodiplomasi Indonesia di Berbagai Negara 

NO. 
BENTUK UPAYA 

GASTRODIPLOMASI 
AKTOR TAHUN 

1. 
Membentuk jaringan Diaspora 

Network IDN-Global 

Non-state 

(diaspora) 

2012 

2.  

Membentuk Indonesia Culinary 

Task Force 

Kerjasama antara 

State (Pemerintah 

Indonesia) & 

Non-state 

(diaspora) yang 

2013 
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dikelola oleh 

Diaspora Network 

IDN-Global 

3. 
Membentuk jaringan Diaspora 

United 

Non-state 

(diaspora) 

2014 

4. 

Melaksanakan Indonesia Culinary 

Festival, Indonesia Food Festival, 

dan Ubud Food Festival melalui 

food events strategy 

Kerjasama antara 

State (Pemerintah 

Indonesia) & 

Non-state 

(diaspora dan 

organisasi seperti 

Indonesian Chef 

Association) 

Rutin sejak 

2015 

5. 
Membentuk Wonderful Indonesia 

Co-Branding 

State (Pemerintah 

Indonesia) 

2018 

6. 
Membentuk program Indonesia 

Spice Up The World 

State (Pemerintah 

Indonesia) 

2020 

7. 
Menyelenggarakan Festival 

Indonesia 

State (Pemerintah 

Indonesia) 

Rutin setiap 

tahun  

Sumber: Hasil olahan penulis dari beberapa sumber 

Australia menjadi salah satu negara tujuan pelaksanaan gastrodiplomasi 

Indonesia untuk meningkatkan nation branding. Terdapat beberapa alasan 

mengapa Australia menjadi salah satu negara tujuan pelaksanaan gastrodiplomasi 

Indonesia. Yang pertama, Australia merupakan salah satu dari 16 pasar 

Internasional yang menjadi fokus kampanye Wonderful Indonesia dalam kategori 

main markets (Gaffar, 2021). Kedua, hubungan Indonesia dengan Australia telah 

lama terjalin dan memiliki dinamika yang unik. Dinamika tersebut disebabkan oleh 

perbedaan kedua negara yang beragam seperti perbedaan budaya, tingkat 

pembangunan, hingga orientasi politik (Wadrianto, 2016). Hubungan bilateral 

antara Indonesia dan Australia dibangun berdasarkan asas pertemanan, baik 

pemerintahan maupun masyarakat (people to people) (Sapuan, 2018). Ketiga, ada 

banyak Warga Negara Indonesia (WNI) yang tinggal di Australia, mulai dari 

pekerja hingga pelajar/mahasiswa. Australia menempati urutan keempat setelah 

Malaysia, Arab Saudi, dan China sebagai negara dengan jumlah WNI terbanyak, 

yakni sejumlah 131.053 orang (Direktorat Jenderal Protokol dan Konsuler 

Kementerian Luar Negeri., 2022). Keempat, Australia juga menempati urutan 
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pertama sebagai negara dengan jumlah pelajar Indonesia terbanyak, yakni sejumlah 

10.168 pelajar/mahasiswa (Direktorat Jenderal Protokol dan Konsuler Kementerian 

Luar Negeri., 2020).  

Menurut Trihartono, dkk. (2020), diaspora telah berperan dengan 

melakukan komunikasi langsung dengan publik di dunia internasional. Diaspora 

menjadi salah satu aktor pertama dan terpenting yang menerapkan gastrodiplomasi. 

Diaspora juga menjadi salah satu agen yang pertama kali mengenalkan kuliner 

sebagai bagian dari budaya Indonesia ke negara-negara tempat mereka tinggal. 

Secara tidak langsung, diaspora memainkan peran diplomat dalam hal 

mempromosikan budaya Indonesia (Trihartono, Santoso, dkk., 2020). 

Pelaksanaan gastrodiplomasi yang Indonesia lakukan di Australia 

merupakan salah satu upaya untuk meningkatkan nation branding Indonesia. 

Beragamnya makanan khas Indonesia dengan kemajemukan budayanya menjadi 

nilai jual bagi Indonesia kepada masyarakat Australia. Bentuk upaya tersebut dapat 

dilihat salah satunya pada tahun 2018, ketika Pemerintah Indonesia melalui 

Kemenpar (kini Kemenparekraf) membentuk program Co-Branding Wonderful 

Indonesia (R. H. Putri, 2022). Ketua Tim Percepatan Wisata Belanja dan Kuliner 

Kemenparekraf, Vita Datau Mesakh, menerangkan bahwa program ini melibatkan 

kerjasama antara Kementerian Pariwisata dan restoran-restoran diaspora Indonesia 

yang kemudian disebut sebagai Diaspora Restaurant (A. W. Putri, 2018). Program 

ini juga menyediakan kesempatan untuk menghubungkan mitra Wonderful 

Indonesia dengan jaringan Business to Business yang meliputi perbankan, fashion, 

kosmetik, kerajinan hingga maskapai penerbangan (Gaffar, 2021). Di Australia 

sendiri, terdapat 3 restoran diaspora yang tergabung dalam tahap awal program ini, 

yakni restoran Ubud Resto di Sydney, restoran Sendok Garpu di Brisbane, dan 

Fluffy Lamb di Perth (A. W. Putri, 2018). Berdasarkan data Wonderful Indonesia 

Restoran tahun 2018, Australia memiliki jumlah restoran diaspora terbanyak dalam 

program Co-Branding Wonderful Indonesia Diaspora Restaurant, yakni sebanyak 

40 restoran (Gaffar, 2021).  

Selain program Co-Branding Wonderful Indonesia Diaspora Restaurant, 

Indonesia juga telah melakukan berbagai upaya gastrodiplomasi lainnya di 

Australia, misalnya penyelengaraan festival kuliner seperti Festival Kuliner 
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Indonesia yang rutin diadakan setiap tahunnya sejak 2018 hingga 2020 oleh KBRI 

Canberra. Selain penyelenggaraan festival kuliner, Indonesia juga menyajikan 

kuliner khasnya pada resepsi diplomatik dalam rangkaian HUT Kemerdekaan RI 

ke-74 dan peringatan hubungan bilateral Indonesia-Australia ke-70 tahun 2019 (R. 

H. Putri, 2022).  

Berdasarkan data yang telah dipaparkan di atas, pemerintah Indonesia telah 

melakukan berbagai upaya mengembangkan gastrodiplomasi dalam upaya 

meningkatkan nation branding di Australia. Namun, berdasarkan penelitian karya 

Rima Handini Putri (2022), nyatanya pelaksanaan upaya-upaya gastrodiplomasi 

yang dilakukan Indonesia masih belum membuat peningkatan nation branding 

Indonesia optimal. Hal tersebut dapat dilihat salah satunya dari ekspor, khususnya 

ekspor rempah-rempah yang masih rendah. Australia berada pada peringkat 13 

negara tujuan ekspor Indonesia pada tahun 2018 (Patunru dkk., 2021). Berdasarkan 

data dari Kementerian Perdagangan (Kemendag), nilai ekspor non-migas Indonesia 

ke Australia tahun 2021 sebesar US$ 2,9 miliar (Kementerian Perdagangan, 2022). 

Dari nilai tersebut, pada periode Januari-Juni 2021 nilai ekspor rempah-rempah 

hanya sebesar US$1,6 juta (Kementerian Perdagangan, 2021a). Total ekspor 

UMKM Indonesia pada masa pemerintahan Joko Widodo, juga hanya sebesar 

14,3% yang menunjukkan bahwa angka ini masih lebih rendah daripada total 

ekspor Thailand yang mencapai 29% (Kementerian Koperasi dan UKM, 2021).  

Berdasarkan penelitian karya Eka Kartini Gaffar (2021), rendahnya ekspor 

rempah-rempah Indonesia ke Australia berdampak pada persediaan bumbu dan 

bahan baku masakan Indonesia di Australia terbatas dan mahal. Keterbatasan 

tersebut berimplikasi pada pelaksanaan gastrodiplomasi untuk meningkatkan 

nation branding karena bumbu dan bahan baku tersebut merupakan aspek penting 

dalam menjaga cita rasa autentik masakan Indonesia. Akhirnya, banyak pelaku 

bisnis kuliner Indonesia memanfaatkan pasokan bahan dari negara lain, seperti 

Thailand dan Vietnam. Hal ini memicu kenaikan pada nilai ekspor dan brand image 

kedua negara tersebut (Gaffar, 2021). 

Selain ekspor, belum optimalnya peningkatan nation branding juga dapat 

dilihat dengan sedikitnya jumlah restoran Indonesia di luar negeri (Gaffar, 2021). 

Berdasarkan penelitian karya R. H. Putri (2022), restoran Indonesia menjadi wadah 
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bagi para pekerja yang berperan penting dalam peningkatan nation branding 

melalui gastrodiplomasi pada aspek people karena sebagian besar pekerja restoran-

restoran tersebut merupakan orang Indonesia (R. H. Putri, 2022). Meskipun 

Indonesia memiliki Co-Branding Wonderful Indonesia Diaspora Restaurant 

sebagai strategi pemasaran produk kuliner Indonesia, kuliner Indonesia masih 

kurang dihargai di sebagian besar negara di dunia (The Economist, 2022). Di 

Australia sendiri, hanya terdapat 140 restoran Indonesia. Dari jumlah tersebut, 

hanya 40 restoran diantaranya yang termasuk ke dalam program Co-Branding 

Wonderful Indonesia Diaspora Restaurant (Diahtantri dkk., 2021).  

Kemudian, belum optimalnya peningkatan nation branding Indonesia 

melalui gastrodiplomasi juga ditunjukkan dengan belum adanya roadmap yang 

jelas sebagai acuan pengimplementasian gastrodiplomasi Indonesia. Roadmap 

tersebut dapat memberikan kejelasan arah dan tujuan serta pembagian tanggung 

jawab berbagai aktor. Tanpa adanya roadmap, sinergi antar aktor sulit terjadi 

(Trihartono, Purwowibowo, dkk., 2020). Selain itu, program Co-Branding 

Wonderful Indonesia juga sempat tidak terealisasi. Rencana dan gagasan yang telah 

dipaparkan oleh para pelaku bisnis kuliner Indonesia di Australia pada program 

tersebut tahun 2018 tidak terealisasikan (Diahtantri dkk., 2021). Kegiatan-kegiatan 

promosi kuliner Indonesia di Australia juga tidak mendapatkan sponsor dana dari 

pemerintah melainkan dari berbagai perusahaan  swasta (Gaffar, 2021). 

Sementara itu, pada tahun 2022, investasi Australia di Indonesia berada di 

peringkat 11 (meningkat dari peringkat 15 pada tahun sebelumnya) dan Australia 

termasuk ke dalam 10 besar negara investor Indonesia (Kementerian Koordinator 

Bidang Perekonomian, 2023). Kemudian, dalam hal pariwisata, jumlah wisatawan 

Australia di Indonesia yang pada tahun 2018 menduduki peringkat 5 dengan 1,3 

juta orang mengalami peningkatan pada tahun 2019 dengan menduduki peringkat 

4 dengan angka mendekati 1,4 juta orang (BPS, 2023). Meskipun pada tahun 2020 

mengalami penurunan, tetapi jumlah wisatawan Australia di Indonesia pada tahun 

2020 masih menjadi yang tertinggi di antara negara-negara G20 (Annur, 2021). 

Terakhir, pada aspek culture and heritage ditunjukkan dengan hiasan dan interior 

bernuansa Indonesia di restoran-restoran Indonesia di Australia, salah satunya 
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restoran Sendok Garpu di Brisbane. Dengan demikian, restoran tersebut berhasil 

menarik warga lokal Australia hingga sebanyak 85% (R. H. Putri, 2022).   

Berdasarkan data yang telah dipaparkan di atas, aspek investment and 

immigration, tourism, dan culture and heritage tidak menjadi perhatian penulis. Hal 

ini karena ketiga aspek tersebut tidak menunjukkan adanya permasalahan nation 

branding Indonesia di Australia yang signifikan. Dengan demikian, penulis hanya 

berfokus pada tiga aspek lainnya yaitu aspek export, people, dan governance untuk 

melihat hambatan dalam pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia untuk 

meningkatkan nation branding di Australia.  

Berdasarkan latarubelakang diuatas, penulisumenyadariubahwauterdapat 

hambatan dalam pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia. Meskipun Indonesia telah 

melakukan berbagai upaya gastrodiplomasi, hal tersebut belum optimal dalam 

meningkatkan nation branding di Australia, khususnya pada aspek export, people 

dan governance. Olehukarena itu, penelitianuini menjadiupenting karena 

dalamupenelitian ini, penulis berupaya membahas hambatan-hambatan yang 

dihadapi Indonesia dalam melaksanakanugastrodiplomasi untukumeningkatkan 

nation branding di Australia tahun 2018-2022 pada aspek export, people dan 

governance. Penulis juga menyadari bahwa selama ini penelitian yang membahas 

gastrodiplomasi Indonesia mayoritas melihat hanya pada strategi atau upaya yang 

dilakukan Indonesia untuk meningkatkan nation branding di negara lain, termasuk 

Australia. Sedangkan penelitian yang membahas hambatan dari pelaksanaan 

gastrodiplomasi tersebut masih minim. Adapun penelitian yang membahas 

hambatan dalam pengembangan gastrodiplomasi Indonesia tidak spesifik pada satu 

negara tujuan.  

1.2 Rumusan Masalah 

Berkaitan dengan upaya peningkatan nation branding melalui strategi 

gastrodiplomasi, Indonesia telah melakukan berbagai upaya gastrodiplomasi untuk 

meningkatkan nation branding di Australia. Upaya tersebut mulai dari 

penyelenggaraan festival kuliner, penyajian kuliner pada acara diplomatik, hingga 

partisipasi dalam festival multikultural di Australia. Namun, beberapa penelitian 

terdahulu serta data menunjukkan bahwa upaya peningkatan nation branding 

Indonesia di Australia melalu strategi gastrodiplomasi belum optimal. Hal tersebut 
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ditunjukkan dengan rendahnya angka ekspor, khususnya ekspor rempah-rempah 

Indonesia ke Australia, sedikitnya jumlah restoran diaspora Indonesia di Australia, 

restoran-restoran diaspora Indonesia di Australia yang mengalami kekurangan 

pegawai, belum adanya roadmap hingga gagalnya realisasi program 

gastrodiplomasi. Berdasarkan latar belakang yang telah dijelaskan di atas, maka 

pertanyaan penelitian yang muncul adalah: “Bagaimana hambatan dalam 

pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia sebagai upaya untuk meningkatkan nation 

branding di Australia tahun 2018-2022?” 

1.3 Tujuan Penelitian 

1. Mendeskripsikan upaya gastrodiplomasi Indonesia dalam 

meningkatkan nation branding di Australia tahun 2018-2022. 

2. Menganalisis hambatan dalam pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia 

untuk meningkatkan nation branding di Australia tahun 2018-2022. 

1.4 Kegunaan Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kegunaan sebagai berikut: 

1. Akademisi 

PenelitianUini diharapkanUdapat memberikanUkontribusi pada 

perkembangan dan  penerapan salah satu ilmu Hubungan Internasional, 

yaitu diplomasi, khususnya diplomasi melalui kuliner atau 

gastrodiplomasi serta dampaknya terhadap nation branding suatu 

negara. 

2. Praktis 

Penelitianuini diharapkanudapat memberikanukontribusiubagiupara 

pembuatikebijakan mengenai pengembangan strategi gastrodiplomasi 

dan dapat menjadi pembaharuan terhadap penelitian terkait yang telah 

dilakukan sebelumnya.  



 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Penelitian Terdahulu 

Dalamimenyusun penelitianiini, penulisimenggunakan beberapaipenelitian 

terdahuluoyang relevan denganopenelitian yangopenulisolakukan. Penelitian 

terdahuluidigunakan sebagaiiacuan penulis untuk menyusun penelitianiini dan 

sebagai pembeda antara penelitian sebelumya denganupenelitian yangupenulis 

lakukan. 

Literatur pertama yaitu penelitian karya Eka KartiniiGaffar (2021). Literatur 

ini menggunakan konsep gastrodiplomasi dengan metode kualitatifudeskriptif. 

Metode pengumpulanidata yangidigunakan adalah studi kepustakaanudengan 

sumber data sekunder. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa terdapat empat 

faktor penghambat pengembanganugastrodiplomasi padauera pemerintahan 

Presiden Joko Widodo. Faktor pertama yaitu belum adanya rencana yang strategis 

jangka panjang, baik kebijakan ataupun strategi yang dilaksanakan, mengenai 

gastrodiplomasi oleh Pemerintah Indonesia. Faktor kedua yaitu keterbatasan 

bumbu-bumbu Indonesia yang dikarenakan pemerintah dengan sistem industri 

Indonesia belum memiliki kerja sama, termasuk anggaran dana sponsor juga belum 

ada dari pemerintah. Faktor ketiga yaitu Indonesia tidak memnfaatkan media, 

khususnya media internasional sebagai bentuk campaign dalam mempromosikan 

kuliner Indonesia ke publik internasional. Faktor yang terakhir yaitu kurikulum 

pendidikan boga masih belum dimaksimalkan oleh pemerintah Indonesia seperti 

keharusan untuk memahami ikon kuliner tradisional, dan peran gastrodiplomasi 

Indonesia di panggung internasional sehingga dalam proses 
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jangka panjang, edukasi mengenai strategi gastrodiplomasi masih terhambat untuk 

diimplementasikan (Gaffar, 2021).  

Literatur kedua adalah penelitian karya Rima H. Putri (2022). Penelitian ini 

menggunakan metode kualitatif deskriptif. Metode pengumpulan data yang 

digunakan adalah studi kepustakaan dengan sumber data sekunder. Hasil penelitian 

ini menunjukkanubahwa peran berbagai aktor dalam perkembangan 

gastrodiplomasi Indonesia, baik negara maupun non-negara, belum signifikan dan 

efektif. Diperlukan perhatian khusus dan serius untuk mencapai keberhasilan 

gastrodiplomasi Indonesia dalam meningkatkan nation branding di Australia yang 

maksimal. Melalui program Co-Branding Diaspora, Indonesia melakukan upaya 

gastrodiplommasi untuk meningkatkan nation branding. Upaya yang telah 

dilakukan diantaranya dengan penyelenggaraan festival kuliner, mempublikasikan 

kuliner Indonesia lewat slogan SpiceuUp TheuWorld yang bertujuan menjadikan 

rempah-rempah Indonesia sebagai ikon yang identik dengan Indonesia di Australia, 

standarisasi kuliner, pembentukan asosiasi restoran Indonesia di Australia, acara 

kebudayaan, hingga mempromosikan program Wonderful Indonesia yang berisi 

informasi tentang promosi pariwisata dan perkembangan sosial, budaya dan 

ekonomi Indonesia. Waktu yang diperlukan ketika menggunakan gastrodiplomasi 

sebagai strategi meningkatkan nation branding memang tidak sebentar dan melalui 

proses panjang. Perlu adanya konsistensi dari pemerintah dan seluruh aktor yang 

terlibat untuk senantiasa bersinergi melaksanakan strategi gastrodiplomasi dan 

perlunya merumuskan roadmap atau kebijakan pengembangan gastrodiplomasi (R. 

H. Putri, 2022).   

Literatur ketiga adalah jurnal karyaiTrihartono, Purwowibowo, Santoso, B., 

Pamungkas, F., Nisya, C., (2020).  Literatur ini menggunakanumetode deskriptif 

kualitatif. Metode pengumuplan data yang digunakan adalah kajian pustaka dengan 

menggunakan data sekunder yang diolah dengan klasifikasi dan interpretasi. Hasil 

dari penelitian ini menyoroti tahap awal perkembangan gastrodiplomasi Indonesia. 

Untuk meningkatkan soft power-nya, Indonesia mulai memanfaatkan 

gastrodiplomasi dengan kekayaan dan keanekaragaman makanan khasnya. Dalam 

konteks gastrodiplomasi, pemerintah Indonesia belum memiliki konsep “blueprint’ 

atau roadmap sebagai acuan pengimplementasian gastrodiplomasi sebagai soft 
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power. Keterbatasan ini menyebabkan implementasi gastrodiplomasi belum 

memiliki aksi yang sinergis, terintegrasi, sistematis dan terukur walaupun aktor 

gastrodiplomasi non-negara seperti NGO, bisnis dan individu semakin banyak 

(Trihartono, Purwowibowo, dkk., 2020).  

Berbagai langkah telah dilakukan oleh pemerintah Indonesia melalui 

Kemlu, Kemenparekraf hingga aktor non-negara seperti pelaku usaha, diaspora dan 

pelajar Indonesia di lua negeri. Mulai dari melakukan FGD tentang promosi kuliner 

Indonesia di luar negeri, promosi melalui festival kuliner Indonesia oleh 

perwakilaniIndonesia, promosi kuliner dengan program Wonderful IndonesiauCo-

Branding dan slogan Spice Up The World, dan lain-lain. Namun, penulis 

menekankan bahwa tanpa adanya roadmap yang jelas dan kebijakan komprehensif 

terkait gastrodiplomasi, maka pengembangan strategi gastrodiplomasi akan 

terhambat. Gastrodiplomasi yang melibatkan berbagai sektor perlu mendapat 

perhatian serius (Trihartono, Purwowibowo, dkk., 2020).  

Literatur keempat yaitu jurnal karyauFatin MahirahiSolleh (2015). Jurnal 

iniimenggunakan metodeikualitatif. Dataiyangidigunakan merupakanidata primer 

yangiberasal dariiin-depth interview. Jurnal ini bertujuan menjelaskan tindakan 

yang diambil oleh pemerintah Malaysia dalam meningkatkan gastrodiplomasi 

Malaysia dan dampak gastrodiplomasi serta mengusulkan pedoman untuk inisiatif 

gastrodiplomasi Malaysia. Hasilnya adalah gastrodiplomasi sebagai kemampuan 

soft power sangat penting untuk Malaysia. Dalam mengembangkan 

gastrodiplomasi, pemerintah Malaysia, instansi pemerintah dan NGO telah 

memainkan peran mereka secara aktif. Pendekatan gastrodiplomasi yang dilakukan 

oleh pemerintah Malaysia terlihat dalam MalaysiauKitchenuProgramme 

(MKP)uyang dipimpin oleh MalaysiauExternal TradeiDevelopmentiCorporation 

(MARTRADE). Para responden dalam jurnal ini sepakat bahwa makanan yang 

berkaitan denga budaya merupakan alat soft power yang dapat digunakan oleh 

negara-negara middle power yang tidak mempraktekkan hard power untuk 

memposisikan negara mereka sebagai negara yang kuat serta merupakan salah satu 

cara untuk meningkatkan national brand. Beberapa kemungkinan dampak 

gastrodiplomasi Malaysia yaitu pengenalan nation brand, peningkatan 

perdagangan Malaysia, hingga menguatkan soft power Malaysia. Pedoman 
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gastrodiplomasi Malaysia yang diusulkan penulis dalam jurnal ini adalah  

foundation yang terdiri dari theiobjectives, theitarget,imanpower dan theifund; 

theucatalyst yang terdiri dari beberapa pilar yaitu Malaysian Products, Signature 

Dishes, dan aktivitas Gastrodiplomasi; dan the vision yaitu meningkatkan nation 

brand Malaysia (Solleh, 2015).  

Literatur kelima yaitu jurnal karya Adrini Pujayanti (2017). Jurnaliini 

memahas peran gastrodiplomasiiyang cukup signifikan dalam memperkuat 

diplomasi publik Indonesia. Literatur iniOmenggunakanometode 

kualitatifideskriptif denganikonsep diplomasi publik dan gastrodiplomasi. Teknik 

pengumpulanidata yangidigunakan adalahiin-depthiinterview, studi dokumentasi 

dan Focus Group Discussion (FGD) denganimenggunakan datauprimerudan 

sekunder. Hasiludari literatur iniuadalah bahwaugastrodiplomasi jugauberkaitan 

denganukepentingan politik dan ekonomiusuatuunegara. Gastrodiplomasiudapat 

memainkan peran untuk menarik perhatian masyarakat internasional dengan 

keunggulanistrategi jangkaipanjang yang menyasar publikiserta dapatimendorong 

peningkatan potensi ekonomi untuk meminimalisir dampak negatif pemberitaan 

suatu negara.  Namun, gastrodiplomasi Indonesia belum dianggap sebagai isu yang 

penting karena pemanfaatan potensi kuliner Indonesia masih belum optimal dan 

belum adanya regulasi yang jelas. Diperlukan sinergi antar berbagai pihak yang 

terstruktur dan konkrit dalam pengembangan potensi gastrodiplomasi. Tujuan 

bersama yang dapat diandalkan para pihak juga menjadi kebutuhan. Penyusunan 

roadmap dan grand design tentang pengembangan dan pengimplementasian 

kebijakan gastrodiplomasi harus dilakukan oleh seluruh aktor dengan sinergis 

(Pujayanti, 2017).  

Literatur keenam adalah jurnalukarya Michelleudan RiskiuM.uBaskoro 

(2022). Literatur ini membahas tentang penggunaan strategi gastrodiplomasi oleh 

Thailand sebagai upaya untuk memperbaiki nation brand-nya serta dampaknya 

pada sektor lain. Literatur iniimenggunakanimetode kualitatifudengan melakukan 

pengumpulanudan analisis dataudenganuteknik kualitatif. Teori dan konsep 

yangudigunakan dalamuliteratur iniuadalahuteori gastrodiplomasiidan 

konsepinationibrand. Hasilidariipenelitian dalam literatur ini menunjukkan 

bahwaipemerintah Thailandidapat mempromosikan kuliner khas-nya dengan 
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menyebarluaskan restoran-restoran khas Thailand di berbagai negara melalui 

kampanye Gastrodiplomacy Thailand. Pengaruh kampanye tersebut terhadap 

negara lain dan Thailand sendiri cukup besar seperti peningkatan signifikan pada 

jumlah kunjungan wisatawan asing di Thailand.. Thailand meggunakan praktik 

gastrodiplomasi tidak semata-mata mempromosikan kuliner khasnya ke dunia, 

tetapi juga untuk mengubah citra Thailand di komunitas dunia dari negara sex 

tourism menjadi pelopor gastrodiplomasi. Thailand, sebagai negara pertama yang 

mempraktekan gastrodiplomasi, berhasil mengelola dan mengimplementasikan 

kampanye gastrodiplomasinya yang telah berkontribusi pada sektor ekonomi dan 

pariwisata Thailand (Michelle & Baskoro, 2022).  

Tabel 2.1 Perbandingan Penelitian Terdahulu 

Judul,  penulis & 

tahun 
Teori/Konsep 

Jenis & Fokus 

Penelitian 
Hasil Penelitian 

Hambatan Dalam 

Pengembangan 

Gastrodiplomasi 

Untuk Mencpai 

Brand Image 

Kuliner Indonesia 

di Era 

Pemerintahan Joko 
Widodo, Eka 

Kartini Gaffar, 2021 

Gastrodiplo-

masi 

Penelitian kualitatif 

deskriptif 

 

Berfokus pada 

hambatan dalam 

pengembangan 

gastrodiplomasi 

Indonesia pada masa 

pemerintahan Joko 

Widodo 

 

Terdapat empat faktor 

penghambat pengembangan 

gastrodiplomasi pada era 

pemerintahan Presiden Joko 

Widodo yaitu belum ada 

rencana strategis, 

keterbatasaan persediaan 

bumbu Indonesia dan dana 

sponsor, tidak memanfaatkan 
media, dan kurikulum 

pendidikan boga belum 

dimaksimalkan. 

Strategi 

Gastrodiplomasi 

Untuk 

Meningkatkan 

Nation Branding 

Indonesia di 

Australia Tahun 

2018-2020, Rima H. 
Putri, 2022 

Diplomasi 

Publik  

& 

Gastrodiplo-

masi 

 

 

Penelitian kualitatif 

deskriptif.  

 

Berfokus pada upaya 

Indonesia dalam 

melaksanakan 

gastrodiplomasi  

 
 

 

Peran berbagai aktor dalam 

perkembangan 

gastrodiplomasi Indonesia, 

baik negara maupun non-

negara, belum signifikan dan 

efektif. Diperlukan perhatian 

khusus dan serius untuk 

mencapai keberhasilan 

gastrodiplomasi Indonesia 

dalam meningkatkan nation 
branding di Australia yang 

maksimal. 

The Early Stage of 

Indonesia’s 

Gastrodiplomacy: 

in the middle of 

nowhere?, 
Trihartono et al., 

2020 

Soft Power dan 

Gastrodiploma

si 

Penelitian kualitatif 

deskriptif. 

 

Berfokus pada tahap 

perkembangan 

gastrodiplomasi 

Indonesia. 

Meskipun Indonesia mulai 

memanfaatkan 

gastrodiplomasi dengan 

kekayaan dan 

keanekaragaman makanan 

khasnya, pemerintah 

Indonesia belum memiliki 

konsep “blueprint’ atau 

roadmap sebagai acuan 

pengimplementasian 
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gastrodiplomasi sehingga 

implementasi 

gastrodiplomasi belum 

memiliki aksi yang sinergis, 

terintegrasi, sistematis dan 

terukur. 

Gastrodiplomacy as 

a Soft Power Tool 

to Enhance Nation 

Brand, Fatin 

Mahirah Solleh, 

2015 

Gastrodiploma

si, Soft Power, 

National 

Cuisine, dan 

National 

Identity 

Penelitian kualitatif.  

 

Berfokus pada 

tindakan pemerintah 

Malaysia dalam 

meningkatkan 

gastrodiplomasi dan 

dampaknya serta 

mengusulkan 

pedoman untuk 

inisiatif 
gastrodiplomasi  

Malaysia. 

Pemerintah  
Malaysia, instansi pemerintah 

dan NGO telah memainkan 

peran mereka secara aktif 

dalam mengembangkan 

gastrodiplomasi yang 

berdampak pada pengenalan 

nation brand, peningkatan 

perdagangan Malaysia, 

hingga menguatkan soft 

power Malaysia. Pedoman 

gastrodiplomasi Malaysia 
yang diusulkan adalah 

foundation, the  

catalyst, dan the vision. 

Gastrodiplomasi – 

Upaya Memperkuat 

Diplomasi 

Indonesia, Adrini 

Pujayanti, 2017 

Diplomasi 

Publik dan 

Gastrodiplo-

masi 

Penelitian kualitatif 

deskriptif.  

 

Berfokus pada peran 

gastrodiplomasi yang 

cukup signifikan 

dalam memperkuat 
diplomasi publik 

Indonesia. 

Meskipun gastrodiplomasi 

dapat memainkan peran untuk 

menarik perhatian masyarakat 

internasional dan mendorong 

peningkatan potensi ekonomi, 

gastrodiplomasi Indonesia 

belum dianggap sebagai isu 

yang penting sehingga 

diperlukan sinergi antar 
berbagai pihak yang 

terstruktur dan konkrit dalam 

pengembangan potensi 

gastrodiplomasi. 
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A Lesson Learned 

From Pioneer of 

Gastrodiplomacy: 

Strategies of 

Utilizing Nation 

Brand By The 

Country of White 

Elephants Through 

The Global Thai 

Campaign, Michelle 

dan Riski M. 

Baskoro, 2022 

Nation Brand 

dan 

Gastrodiplo-

masi 

Penelitian kualitatif 

deskriptif.  
 

Berfokus pada 

strategi 

gastrodiplomasi yang 

dilakukan oleh 

Pemerintah Thailand 

dan pengaruhnya 

pada nation brand 

Thailand 

Pemerintah Thailand 

mempromosikan kuliner 

khas-nya dengan 
menyebarluaskan restoran-

restoran khas Thailand di 

berbagai negara melalui 

kampanye Gastrodiplomacy 

Thailand. Thailand berhasil 

mengelola dan 

mengimplementasi-kan 

kampanye gastrodiplomasi 

yang telah berkontribusi pada 

sektor ekonomi dan 

pariwisata Thailand. 

 

2.2 Landasan Konseptual 

2.2.1 Gastrodiplomasi 

Gastrodiplomasi, menurut Rockower, adalah “aksiimemenangkan hatiidan 

pikiranumelaluiuperut”. Gastrodiplomasi yang berada di  antara pangan dan 

kebijakan luar negeri menggunakan kuliner suatu negara sebagai media 

pelaksanaan diplomasi publik dan peningkatan nation brand awareness. 

Gastrodiplomasi menjadi wujud diplomasiupublik yang memadukan diplomasi 

kuliner, diplomasi budaya dan nationubranding melalui rasa dan sentuhan untuk 

menjadikan budaya asing nyata (P. S. Rockower, 2012). 

Gastrodiplomasi dalam ranah diplomasi budaya, termasuk penggunaan 

musik, seni, tari, teater dan masakan mengkomunikasikan warisan budaya kepada 

publik asing (P. Rockower, 2020). Diplomasi budaya menurut Nicholas Cull adalah 

upaya pengelolaan lingungan internasional oleh aktor dengan menjadikan sumber 

daya budaya dan pencapaiannya diketahui di luarunegeri serta memfasilitasi 

promosi budaya ke luar negeri (Cull, 2008). Gastrodiplomasi memanfaatkan rasa 
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untuk menumbuhkan pemahaman akan ragam budaya unik sebuah bangsa (P. 

Rockower, 2020). Seperti yang dikatakan Rachel Wilson dalam studi kasusnya 

tentang kuliner Peru yaitu “gastrodiplomasi, atau penggunaan makanan dalam 

membangun nation branding, adalah salah satu alat strategi diplomasi budaya yang 

lebih luas yang dapat digunakan oleh pemerintah (Wilson, 2011).  

Menurut Rockower, gastrodiplomasi dalam ranah diplomasi publik adalah 

kampanye oleh pemerintah nasional yang mengkombinasikan diplomasi budaya 

dan kuliner yang sering ditunjang oleh investasi atau sumber daya nyata lainnya 

untuk meningkatkan status nation brand-nya dan bukan hanya kuliner yang bersifat 

ad hoc atau acara mencicipi satu kali. Pendekatan yang digunakan gastrodiplomasi 

lebih holistik dan mendidik untuk menumbuhkan awareness global terhadap 

kuliner dan warisan budaya sebuah negara (P. Rockower, 2020).  

Rockower membedakan antara gastrodiplomasi dengan diplomasi pangan 

dan diplomasi kuliner. Diplomasi pangan merujuk pada bantuan pangan pada masa 

krisis atau bencana. Sedangkan diplomasi kuliner adalah penggunaan makanan di 

tengah keseluruhan prosedur diplomasi formal. Diplomasi kuliner memanfaatkan 

makanan sebagai alat untuk mengembangkan diplomasi formal seperti 

kunjunganiperwakilan pemerintahan suatu negara. Diplomasi kuliner 

menggunakan makanan dan pengalaman bersantap untuk merekatkan perwakilan 

yang berkunjung dan upaya untuk memperkuat hubungan bilateral. Sejalan dengan 

tujuan diplomasi publik, gastrodiplomasi merupakan upaya yang lebihuluas dari 

diplomasi budayauuntuk menyampaikan budayaukuliner kepada publikUasing 

denganUstrategi yang semakin menyeluruhUdan berusaha mempengaruhiUpublik 

yangUsemakin luas. Melalui diplomasi budaya yang mencoba menumbuhkan 

awareness dan interpretasi budaya kuliner nasional dengan publiik di luar negeri, 

gastrodiplomasi menjadi media peningkatan nation branding. Gastrodiplomasi 

tidak hanya mempromosikan produk pangan nasional, tetapi gastrodiplomasi 

menggunakan pendekatan yang holistik dan mendidik dalam mempromosikan 

warisan kuliner dan budayanya untuk meningkatkan kesadaran internasional 

terhadap nation branding suatu bangsa yang dapat dimakan (P. Rockower, 2020).  

Aktor yang berperan dalam gastrodiplomasi adalah negara dan non-negara. 

Sebagai bagian dari diplomasi publik, gastrodiplomasi melibatkan komunikasi 
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public-to-public sehingga aktor non-negara juga mempunyai peranan penting 

dalam mencapai kepentingan nasional melalui gastrodiplomasi. Masyarakat atau 

publik internasional merupakan target dari gastrodiplomasi. Target diplomasi tidak 

lagi hanya pada level pemerintah atau petinggi negara melainkan sudah meluas ke 

masyarakatnya guna menggaet atensi publik internasional dan membantu 

meningkatkan nationubranding suatu negara. Objektif dari konsep gastrodiplomasi 

adalah untuk menciptakan citra positif suatu bangsa. Gastrodiplomasi dianggap 

berhasl apabila dapat mencapai atau menciptakan nation brand yang mewakili 

budaya dan membawa benefit bagi negara (Baskoro, 2017). 

Gastrodiplomasi juga merupakan bagian dari soft power di mana 

gastrodiplomasi adalah langkah lunak untuk meningkatkan apresiasi, menciptakan 

rasa pengertian satu sama lain dan memulihkan citra bangsa (Warsito & Kartikasari, 

2007). Kuliner dapat menjadi sebuah pendekatan yang dalam berinteraksi dengan 

publik internasional tidak menggunakan ancaman sehingga dapat memungkinkan 

terbukanya akses kerjasama antarnegara (Wilson, 2011). Gastrodiplomasi 

membantu meningkatkan soft power negara dalam upaya menciptakan nation 

branding. Gatrodiplomasi sebagai strategi nation branding sering digunakan oleh 

negara-negarau‘middle power’. Mereka mengalami keterbatasan sumber daya 

terkait dengan visibilitas mereka di panggung internasional. Negara-negara middle 

power perlu mengamankan perhatian global karena dengan kurangnya kesadaran 

publik global akan kehadiran mereka membuat adanya tantangan pengakuan 

mendasar atau mendapatkan opini negatif. Penggunaan diplomasi publik dan nation 

branding sebagai pengganda kekuatan merupakan ciri-ciri ‘middlepowermanship’ 

untuk memungkinkan mereka mendapatkan pengakuan dan pengaruh yang lebih 

besar di panggung global. Nye menegaskan bahwa gastrodiplomasi fokus pada 

selera unik yang membumbui budaya nasional sebagai instrumen untuk 

membedakan nation brands, dan menumbuhkan daya tarik suatu negara yang 

merupakan aspek utama dari kemunculan soft power (P. S. Rockower, 2012).  

Alasan penulis memilih konsep ini adalah karena konsep ini dapat 

membantu mendeskripsikan hal-hal yangimenjadi hambatanisuatu negaraidalam 

melaksanakan gastrodiplomasiuuntuk mencapaiunationubrand. Dalam hal ini, 

penulis mendeskripsikan hal-hal yangomenjadi hambatanoIndonesiaodalam 
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mencapaionation brandodi Australia denganokonsep gastrodiplomasioyang 

berdasarkan asumsi bahwa gastrodiplomasi adalah bagianidari diplomasi 

publikiyang berada pada ranah soft-power yang mempopulerkan budaya melalui 

makanan dalam upaya mencapai nation brand. Selain itu, arah kebijakan suatu 

pemerintah dapat menunjukkan upaya suatu negara dalam mencapai kepentingan 

nasionalnya. Oleh karena itu, penulis juga akan melihat arah kebijakan pemerintah 

Indonesia terkait gastrodiplomasi tahun 2018-2022 sehingga dapat 

mengidentifikasi hal-hal yang menjadi hambatan pelaksanaan gastrodiplomasi 

Indonesia dalam meningkatkan nation branding di Australia.  

2.2.2  Nation Branding 

Nation branding, menurut Rockower, adalah upaya mempengaruhi serta 

mempunyai kekuatan dan kapabilitas untuk mengubah citra negara oleh pemerintah 

dengan penggunaan kekuasaannya (P. S. Rockower, 2012). Gagasan mengenai 

nation brand pertama kali dikenalkan pada tahun 1996 oleh Simon Anholt. 

Reputasi negara yang mempunyai brand image menjadi objek observasinya tentang 

nation brand. Sebuah negara akan menunjukkan progress, prosperity, dan good 

management ketika mencerminkan citra negaranya (Anholt, 2011). MenurutiSimon 

Anholt, nation branding merupakan upaya untuk membangun persepsi terhadap 

masyarakat tertentu. Anholt juga menerangkan bahwa negara yang melakukan 

upaya peningkatan nation branding  secara internasional harus berfokus pada 

pengembangan produk dan pemasaran yang dikombinasikan dengan indentitas 

negara. Anholt percaya bahwa branding merupakan langkah yang signifikan untuk 

mempromosikan suatu negara ke panggung internasional (Anholt, 2011). 

Simon menjelaskan bahwa terdapat tiga komponen utama dalam proses 

pembentukan nation branding, yaitu strategy (mengenali suatu negara, mengetahui 

letaknya saat ini, mengetahui tujuan dan cara negara tersebut mencapainya), 

substance (pelaksanaan dari strategi yang efektif berupa aktivitas baru dalam 

bidang budaya, ekonomi, politik, dan lain-lain, seperti inovasi nyata, bisnis, 

legislasi, dan kebijakan yang akan mewujudkan tujuan), dan symbolic actions 

(kekuatan komunikatif instrinsik dari jenis substansi tertentu berupa inovasi, 

struktur, undang-undang, dan lain-lain yang merupakan komponen dari cerita 

nasional dan media untuk menyampaikannya) (Anholt, 2011). Tujuan nation 
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branding adalah membangun dan mempromosikan reputasi suatu negara di kancah 

internasional. Menurut Anholt, terdapat enam elemen pembentuk nation branding 

yang termasuk ke dalam national brand hexagon, yaitu people, culture and 

heritage, tourism, exports, investment and immigration, dan governance (Anholt, 

2005). Dalam mengembangkan nation branding, negara harus mencapai keenam 

elemen ini. Karena fungsinya yang mewujudkan, mengembangkan dan memelihara 

citra suatu negara, maka efektivitas nation branding akan tercapai jika 

pelaksanaannya tepat sasaran dan terjangkau oleh seluruh masyarakat. 

1. People, perilaku atau karakter masyarakat suatu negara seperti pemimpin, 

bintang media dan olahraga, serta penduduk, di luar negeri dan perlakuan 

mereka terhadap orang asing di negara mereka. Ciri khas tersebut  menjadi 

identitas negara yang bersangkutan serta reputasi masyarakat terkait 

pendidikan, kompetensi, keramahan dan keterbukaan. 

2. Culture and Heritage yang dipromosikan oleh negara yang dapat berperan 

dalam membangun reputasi suatu bangsa, menarik publik asing untuk 

mengunjungi negara tersebut dan menjadi identitas yang diingat oleh publik 

asing dari negara tersebut. Elemen ini dapat meningkatkan persepsi global 

dan penghormatan terhadap budaya dan warisan negara baik dari 

peninggalan masa lalu hingga saat ini. 

3. Tourism yang berkaitan dengan potensi pariwisata yang dipromosikan suatu 

negara dan pengalaman langsung dari orang-orang yang pernah 

mengunjungi negara tersebut seringkali menjadi gaungan paling kers dalam 

nation branding. Elemen dapat menarik wisatawan asing untuk 

mengunjungi negara tersebut dengan objek pariwisata yang dimiliki dan 

tingkat minat publik untuk mengunjungi negara yang bersangkutan dapat 

dilihat dari jumlah turis yang datang dan upaya-upaya promosi pariwisata 

oleh negara yang bersangkutan.  

4. Exports yang berkaitan dengan cerminan citra barang dan jasa dari suatu 

negara di benak konsumen yang mempengaruhi keinginan mereka untuk 

membeli atau menghindari barang dan jasa tersebut, bertindak sebagai duta 

besar yang kuat untuk citra setiap negara di luar negeri. Pengetahuan publik 

mengenai merk komersial dan asal suatu produk dapat mempengaruhi 
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perasaan dan pandangan mereka terkait negara tersebut. Elemen ini 

mempromosikan produk barang dan jasa ke luar negeri, dapat membentuk 

nation branding dengan peningkatan ekspor produk lokal. 

5. Investment and immigration, berkaitan dengan daya tarik suatu negara 

untuk menarik para investor dan publik asing untuk berinvestasi, tinggal dan 

bekerja di negara tersebut. Dapat dilihat dari cara negara meminta inward 

investment, perekrutan bakat dan siswa asing, dan ekspansi ke negara 

tersebut oleh perusahaan asing. Suatu negara yang memiliki citra positif 

akan mendorong peningkatan investasi negaranya.  

6. Governance yang berkaitan dengan pendapat masyarakat suatu negara 

tentang pemerintahnya dan tingkat kepercayaan mereka terhadap kebijakan 

dalam dan luar negeri, pencapaian dan keterlibatan pemerintah dalam 

urusan internasional. Keberhasilan atau kegagalan masing-masing lembaga, 

kementerian, perusahaan dan organisasi serta isi dan kualitas tindakan dan 

komunitasnya terkait erat dengan nation brand secara keseluruhan (Anholt, 

2007). 

 

Gambar 2.1 Nation Brand Hexagon 

Sumber: (Anholt, 2005) 

Penulis menggunakan konsep ini karena penulis merasa bahwa konsep ini 

tepat untuk membantu penulis menjelaskan hambatan bagi pelaksanaan 

gastrodiplomasi Indonesia dalam upaya meningkatkan nation branding di 

Australia. Aspek-aspek pembentuk nation branding yang telah dipaparkan di atas 

dapat membantu penulis untuk menjelaskan hambatan pelaksanaan gastrodiplomasi 

khususnya pada aspek people, export dan governance.  
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2.3 Kerangka Pemikiran 

Indonesia, melalui pemerintah ataupun diaspora di Australia, telah 

melakukan berbagai upaya gastrodiplomasi sebagai upaya Indonesia meningkatkan 

nation branding Indonesia di Australia. Gastrodiplomasi menurut Rockower 

membantu meningkatkan soft power negara dalam upaya menciptakan nation 

branding (P. S. Rockower, 2012). Namun, upaya tersebut masih belum mampu 

membuat peningkatan nation branding Indonesia di Australia optimal berdasarkan 

rendahnya angka ekspor rempah-rempah Indonesia ke Australia sehingga 

persediaan rempah-rempah sebagai bahan baku penting masakan Indonesia yang 

disajikan oleh restoran-restoran diaspora Indonesia terbatas; jumlah restoran 

diaspora Indonesia yang berada di Australia juga masih lebih sedikit dibandingkan 

dengan jumlah restoran Thailand di Australia, hingga dampak dari pandemi Covid-

19. Fenomena ini menjadi dasar penulis untuk memahami hal-hal yang menjadi 

hambatan dalam pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia sehingga peningkatan 

nation branding melalui gastrodiplomasi di Australia belum optimal. 

Untuk menjawab rumusan masalah penelitian ini, penulis menggunakan 

konsep gastrodiplomasi dan nation branding yang membantu penulis menganalisis 

hambatan pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia sebagai upaya meningkatkan 

nation branding di Australia tahun 2018-2022. Pertama, penulis akan menganalisis 

potensi kuliner Indonesia dan upaya-upaya gastrodiplomasi yang dilakukan 

Indonesia di Australia, baik oleh pemerintah maupun diaspora, dengan 

menggunakan konsep gastrodiplomasi. Selanjutnya, penulis akan menganalisis 

hambatan pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia dalam upaya meningkatkan 

nation branding di Australia tahun 2018-2022 dengan menggunakan konsep nation 

branding. Penulis akan menganalisis hambatan berdasarkan aspek pembentuk 

nation branding, yaitu aspek people, export dan governance. Dengan demikian, 

hasil dari penelitian ini akan menyimpulkan bagaimana hambatan yang dihadapi 

Indonesia dalam melaksanakan gastrodiplomasi sebagai upaya Indonesia 

meningkatkan nation branding di Australia tahun 2018-2022. 



22 

 

 

 

 

Bagan 2.1 Kerangka Pemikiran 

 

Sumber: Olah data penulis 

Belum optimalnya peningkatan nation
branding melalui upaya gastrodiplomasi
Indonesia di Australia

Konsep Gastrodiplomasi Konsep Nation Branding

Hambatan Dalam Pelaksanaan 
Gastrodiplomasi Dalam Upaya 

Meningkatkan Nation Branding Indonesia 
di Australia Tahun 2018-2022



 

III.  DESAIN RISET DAN METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Pada penelitian ini, penulis menggunakan jenis penelitian kualitatif. 

Menurut Bryman, penelitian kualitatif bersandar pada kata-kata dan simbol non-

numerik lainnya. Tujuan utama dari peneliti kualitatif adalah melihat melalui mata 

partisipan penelitian; deskripsi yang kaya; penyajian konteks, termasuk adanya 

konflik; konsep dan teori hasil penelitian; dan melihat kehidupan sosial dan 

interaksi sebagai proses daripada peristiwa statis. Dalam pengumpulan dan analisis 

datanya, penelitian kualitatif juga lebih berfokus pada kata-kata daripada kuantitatif 

(Bryman & Bell, 2019). Penelitian ini juga bersifat deskriptif  yang menampilkan 

gambaran detail spesifik dari suatu fenomena, latar sosial atau hubungan. Hasil 

penelitian deskriptif berwujud gambaran rinci tentang masalah atau jawaban dari 

pertanyaan penelitian. Penelitian deskriptif berfokus pada pertanyaan “bagaimana” 

dan “siapa” (Neuman, 2014).  

 Penulis memilih jenis penelitian kualitatif karena gastrodiplomasi 

merupakan proses sebagai hasil dari interaksi antar individu ataupun kelompok. 

Dalam hal ini, proses gastrodiplomasi terjadi karena adanya interaksi antara 

pemerintah dan diaspora Indonesia dengan publik Australia. Selain itu, jenis 

penelitian tersebut juga didipilih karena penelitian ini tidak dapat dilakukan dengan 

cara-cara kuantifikasi dengan data-data kuantitatif. Penulis memilih penelitian 

kualitatif yang bersifat deskriptif karena penulis berfokus pada hal-hal yang 

menjadi hambatan bagi pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia dalam upaya 

meningkatkan nation branding di Australia pada kurun waktu 2018-2022. Jenis
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penelitian ini diharapkan dapat membantu penulis menjawab pertanyaan penelitian 

dengan deskripsi rinci.  

3.2 Fokus Penelitian 

Fokus dari penelitian ini adalah hambatan bagi pelaksanaan gastrodiplomasi 

Indonesia dalam upaya meningkatkan nation branding di Australia pada kurun 

waktu 2018-2022. Alasan penulis memilih kurun waktu 2018-2022 karena pada 

tahun 2018, pemerintah Indonesia membentuk program Wonderful Indonesia Co-

BrandingiDiaspora Restaurantiyang menunjukkan bahwa pemerintah mulai serius 

dalam mengembangkan strategi gastrodiplomasi. Sedangkan tahun 2022 tahun 

terakhir penerapan kebijakan penutupan border oleh Australia untuk orang asing 

akibat pandemi Covid-19 yang mempengaruhi pelaksanaan gastrodiplomasi 

Indonesia.    

3.3 Jenis dan Sumber Data 

Pada penelitian ini, penulis menggunakan jenis data berupa data kualitatif 

dan kuantitatif. Data kualitatif, menurut Neuman, cenderung berbentuk kata-kata, 

baik tertulis atau lisan, tindakan, simbol, suara, gambar visual atau objek fisik 

(Neuman, 2014). Data kuantitatif berasal dari dokumen berupa laporan atau 

penelitian yang telah dilakukan sebelumnya. Sementara itu, penulis menggunakan 

sumber data primer dan sekunder. Data primer berasal dari wawancara yang penulis 

lakukan dengan Kementerian Luar Negeri, Kementerian Pariwisata dan Ekonomi 

Kreatif, dan Kementerian Perdagangan. Data sekunder berupa dokumen kualitatif 

yang berasal dari buku, jurnal ilmiah, press release, berita, laporan resmi serta situs-

situs resmi yang relevan dengan penelitian penulis. Menurut Creswell dan Creswell, 

dokumen kualitatif dapat berupa public documents (surat kabar, minutes of meeting, 

laporan resmi) atau private documents (jurnal pribadi dan buku harian surat dan e-

mail) (Creswell & Creswell, 2018).  

3.4 Teknik Pengumpulan Data 

Menurut Creswell dan Creswell (2018), pengumpulan data peneliti 

kualitatif dapat berupa pemeriksaan dokumen, pengamatan perilaku atau 

wawancara (Creswell & Creswell, 2018). Teknik pengumpulan data yang penulis 

gunakan pada penelitian ini adalah wawancara dan studi kepustakaan (library 
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research). Wawancara dipilih karena penulis ingin memperoleh data yang lengkap 

dan mendalam mengenai isu yang penulis teliti. Dengan wawancara, penulis dapat 

memperoleh gambaran atas fenomena yang diteliti dari seluruh aspeknya secara 

jelas dan mampu mengungkapkan hal-hal tersirat dari objek penelitian. Informan 

atau narasumber yang penulis pilih diantaranya yaitu: Pemerintah Indonesia seperti 

Kementerian Luar Negeri, Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, 

Kementerian Perdagangan dan perwakilan pemerintah Indonesia di Australia. 

Pemilihan informan ini didasarkan pada kriteria yang penulis tentukan yaitu pihak-

pihak yang ahli dan terlibat dalam bidang gastrodiplomasi Indonesia di Australia.  

Studi kepustakaan adalah sebuah metode mengumpulkan data dengan 

mengkaji dan mendalami informasi dari artikel, buku teks, jurnal, sumber daya 

virtual, dan dokumen (George, 2008). Teknik ini dipilih karena penelitian ini 

termasuk ke dalam penelitian tidak langsung atau indirect sehingga cenderung 

bertumpu pada sumber data sekunder. Data diperoleh melalui berbagai sumber 

seperti buku; jurnal ilmiah; press release; berita; laporan resmi; sosial media resmi 

KJRI, KBRI; situs resmi pemerintah seperti Kemlu.go.id, Kemenparekraf.go.id dan 

perwakilan seperti diasporaindonesia.org; dan berbagai situs resmi lainnya yang 

relevan denganipenelitianipenulis.   

3.5 Teknik Analisis Data 

 Padaopenelitianoini, penulisomenggunakan teknik analisisodata menurut 

Miles dan Hubberman yang meliputi tiga langkah yaitu kondensasi, penyajian data, 

dan penarikan kesimpulan. Kondensasi data merujuk pada proses seleksi, 

penyederhanaan, pemfokusan, abstraksi dan transformasi data yang muncul. Proses 

ini adalah bentuk analisis yang menyeleksi, menajamkan, memfokuskan, 

membuang dan mengorganisasikan data sehingga kesimpulan dapat ditarik dan 

diverifikasi. Dalam kondensasi, datauyang relevan akan digunakan untuk 

penelitian, sedangkanuyangutidak terlalu relevan dapat dijadikan informasi 

tambahan penulis. Kemudian penyajian data atau data display yang terdiri dari 

gabungan informasi yang tersusun dan terkompresi yang memungkinkan penarikan 

kesimpulan. Penyajian data membantu penulis untuk memahami fenomena yang 

terjadi dan mengambil tindakan berdasarkan pemahaman tersebut seperti 

menganalisis lebih jauh atau tindakan lainnya. Langkah terakhir yaitu penarikan 
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dan verifikasi kesimpulan dengan melihat hasil dari kondensasi interpetasi data 

(Miles dkk., 2014). 

Untuk meningkatkan validitas dan kredibilitas dataudalam penelitian ini, 

maka dibutuhkan proses verifikasi. Metode verifikasi yang penulis gunakan pada 

penelitian ini adalah triangulasi. Triangulasi merupakan teknikUyang memerlukan 

lebih dariisatu metode dalam mempelajari fenomena sosial.  Istilah triangulasi yang 

telah digunakan oleh Denzin (1978) secara lebih luas iniimerujuk padaupendekatan 

yangumenggunakan “beberapa mengamat, perspektifuteoritis, sumberudata 

danumetodologi,” tetapi ccenderung menekankan pada metode investigasi dan 

sumber data (Bryman & Bell, 2019).  Dalamipenelitian ini, penulis menggunakan 

triangulasi sumberudata. Dataudiperoleh dariutiga sumber berbedaidengan sumber 

utama berasal dari Kemlu, Kemenparekraf, dan Perwakilan Indonesia di Australia. 

Data-datautersebut kemudianudidukung olehudata-data pendukung dari buku; 

press release; jurnaluilmiah; berita; laporan resmi; sosial media resmi KJRI, KBRI; 

situs resmi pemerintah lainnya. 



 

V. SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Simpulan 

 

Indonesia telah melakukan berbagai upaya gastrodiplomasi di Australia. 

Upaya diantaranya yaitu pembentukan program Co-Branding Wonderful Indonesia 

dan ISUTW. Selain itu, pemerintah juga melakukan upaya gastrodiplomasi melalui 

penyelenggaraan dan partisipasi berbagai festival di Australia. Festival-festival 

tersebut diantaranya Festival Kuliner Indonesia, Festival Indonesia, Virtual Festival 

Indonesia dan Pako Festa 2022. Selain melalui festival, Indonesia juga 

mempromosikan kulinernya melalui acara kenegaraan seperti resepsi diplomatic 

yang diadakan pada tahun 2019. Kemudian seiring perkembangan teknologi dan 

mewabahnya pandemic Covid-19, Indonesia turut mempromosikan kulinernya 

melalui platform-platform digital. Bentuk upaya tersebut diantaranya yaitu 

peluncuran website www.ira.org.au yang memberikan akses promosi, informasi 

jejaring dan suplai bahan baku. Bentuk lainnya yaitu melalui Instagram dan aplikasi 

pemesanan online seperti UberEats dan Skipapp. 

Meskipun Indonesia telah melakukan banyak upaya gastrodiplomasi di 

Australia. Nyatanya, peningkatan nation branding Indonesia di Australia melalui 

gastrodiplomasi belum optimal. Menurut Simon Anholt, dalam mengembangkan 

nation branding, negara harus mencapai keenam aspeknya. Dalam hal ini, dari 

enam aspek nation branding menurut Simon Anholt, terdapat tiga aspek yang 

peningkatannya belum optimal. Ketiga aspek tersebut adalah aspek export, people 

dan governance. Pada aspek export, meskipun Indonesia telah melakukan 

http://www.ira.org.au/
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berbagai upaya gastrodiplomasi di Australia, ekspor rempah-rempah Indonesia-

Australia justru mengalami penurunan, khususnya pada tahun 2020 yang menurun 

menjadi US$2,6 juta dari US$3,5 juta pada tahun 2019. Penurunan kembali terjadi 

pada tahun 2022 dengan angka yang lebih rendah dari tahun 2020, yakni US$2,4 

juta.  

Pada aspek people, berbagai upaya gastrodiplomasi yang telah Indonesia 

lakukan di Australia masih belum mampu membuat para diaspora Indonesia di 

Australia berkontribusi secara optimal dalam peningkatan nation branding 

Indonesia di Australia. Tidak banyak diaspora yang dapat berkontribusi dalam 

restoran Indonesia untuk meningkatkan nation branding Indonesia di Australia 

melalui gastrodiplomasi. Selain itu, kontribusi diaspora Indonesia pada kegiatan-

kegiatan gastrodiplomasi juga sempat terhenti untuk sementara. Terakhir pada 

aspek governance, Indonesia belum memiliki roadmap yang jelas sebagai acuan 

pengimplementasian gastrodiplomasi yang membuat sinergi antaraktor sulit 

dilakukan. Program Co-Branding Wonderful Indonesia juga sempat tidak 

terealisasi dan kegiatan-kegiatan promosi kuliner Indonesia yang diselenggarakan 

di Australia tidak mendapatkan sponsor dari pemerintah.  

Berdasarkan pembahasan berupa upaya gastrodiplomasi yang Indonesia 

lakukan untuk meningkatkan nation branding di Australia tahun 2018-2022 dan 

dampak dari upaya tersebut dalam aspek export, people dan governance, penulis 

menemukan bahwa Indonesia menghadapi 4 hambatan dalam melaksanakan 

gastrodiplomasi untuk meningkatkan nation branding di Australia tahun 2018-

2022, baik dari aspek export, people maupun governance. Penulis melihat bahwa 

belum optimalnya peningkatan nation branding Indonesia di Australia melalui 

gastrodiplomasi disebabkan karena adanya 4 (empat) hambatan pada aspek export, 

people dan governance yang dihadapi Indonesia dalam melaksanakan 

gastrodiplomasi di Australia. Keempat hambatan tersebut diantaranya sebagai 

berikut: 

1. Kebijakan Penutupan Border Dan National Lockdown Pada Masa 

Pandemi Covid-19 Oleh Pemerintah Australia 

2. Non-Tariff Barriers atau Hambatan Non-Tarif 

3. Jumlah Restoran Indonesia di Australia Yang Masih Sedikit 
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4. Belum Adanya Kebijakan dan Roadmap Gastrodiplomasi Yang 

Komprehensif 

Berdasarkan keempat hambatan di atas, pada aspek export, dengan 

hambatan berupa kebijakan penutupan border dan national lockdown pada masa 

pandemi Covid-19 oleh pemerintah Australia dan hambatan non-tarif membuat 

pengiriman produk Indonesia dan suplai bahan makanan untuk restoran diaspora 

Indonesia di Australia terhambat. Pengetahuan masyarakat Australia terhadap 

produk-produk makanan dan minuman khas Indonesia juga akan terbatas. 

Kemudian pada aspek people, dengan adanya hambatan berupa kebijakan 

penutupan border dan national lockdown pada masa pandemi Covid-19 oleh 

pemerintah Australia dan jumlah restoran Indonesia di Australia yang masih sedikit 

juga mengakibatkan diaspora Indonesia di Australia tidak bisa berkontribusi 

mempromosikan citra positif Indonesia dengan menunjukkan budaya Indonesia 

yang khas dengan keramahtamahan dan keterbukaannya. Terakhir, pada aspek 

governance, dengan belum adanya kebijakan dan roadmap gastrodiplomasi yang 

komprehensif mengakibatkan implementasi gastrodiplomasi belum memiliki aksi 

yang sinergis, terintegrasi, sistematis dan terukur, serta kegagalan dalam realisasi 

program. Dengan demikian, pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia untuk 

meningkatkan nation branding di Australia tidak dapat berjalan maksimal. 

Sebagai upaya untuk mengatasi hambatan-hambatan di atas, pemerintah 

Indonesia telah melakukan berbagai upaya. Upaya yang pertama yaitu 

pembentukan program Indonesia Spice Up The World (ISUTW) termasuk program 

pendampingan kapasitas restoran Indonesia di Australia dan penguatan kapasitas 

kelembagaan Indonesian Restaurant Association (IRA) untuk mendukung 

gastrodiplomasi Indonesia dan promosi ISUTW. Upaya yang kedua yaitu 

pemerintah Indonesia melalui KBRI Canberra melaksanakan Business Roadshow 

pada tahun 2022 dan 2023 untuk meningkatkan potensi perdagangan antara 

Indonesia dan Australia, termasuk perdagangan bumbu masakan Indonesia. Upaya 

yang ketiga yaitu pemerintah juga semakin aktif mempromosikan kuliner Indonesia 

melalui berbagai kegiatan di Australia, misalnya kembali mengadakan resepsi 

diplomatik dalam rangkaian HUT Kemerdekaan RI ke-78. Upaya keempat yaitu 
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pemerintah melalui KBRI Canberra mempromosikan kuliner khas Indonesia 

melalui platform digital, Youtube.  

5.2 Saran 

Dari penelitian yang berjudul “Hambatan Pelaksanaan Gastrodiplomasi 

Indonesia Dalam Upaya Indonesia Meningkatkan Nation Branding di Australia 

Tahun 2018-2022” ini, penulis mengajukan beberapa saran kepada pemerintah 

Indonesia, dan akademisi Hubungan Internasional. Adapun saran tersebut antara 

lain: 

a. Kepada pemerintah Indonesia dan pembuat kebijakan di Indonesia, 

diperlukan adanya kebijakan atau rencana kerja yang lebih terstruktur dan 

spesifik terkait dengan pengembangan strategi gastrodiplomasi untuk 

meningkatkan nation branding Indonesia. Diperlukan juga adanya 

anggaran yang cukup sebagai bentuk keseriusan dari negara dalam 

mengembangkan gastrodiplomasi. Hal tersebut ditujukan agar pelaksanaan 

gastrodiplomasi Indonesia memiliki roadmap yang jelas. Pemerintah juga 

perlu menjamin ketersediaan dan stabilitas harga bumbu dan bahan baku 

masakan Indonesia untuk menunjang restoran-restoran diaspora Indonesia 

di berbagai negara, khususnya Australia.  

b. Kepada akademisi Hubungan Internasional yang memiliki ketertarikan pada 

isu yang sama, diharapkan dapat memberikan pembaruan terhadap 

penelitian tentang hambatan pelaksanaan gastrodiplomasi Indonesia untuk 

meningkatkan nation branding di Australia, terutama mengenai 

perkembangan terbaru pasca meredanya pandemi Covid-19 (pasca 2022). 

Dengan demikian, diharapkan penelitian yang lebih baik dapat memberi 

dampak yang baik pula untuk berbagai pihak.  
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