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ABSTRAK

DINAMIKA NATION BRANDING WONDERFUL INDONESIA

Oleh

RISA MUTIA LIMBA

Keberagaman budaya yang dimiliki suatu negara dapat dijadikan sebagai
instrumen dalam mengenalkan identitas negaranya ke kancah internasional.
Indonesia yang merupakan negara dengan keberagaman budaya telah
membuktikannya pada peringkat sumber daya budaya dalam laporan Travel
Tourism Development Index yang menunjukkan bahwa Indonesia berada di
peringkat teratas untuk wilayah Asia Tenggara. Hal ini menunjukkan
dibutuhkannya kampanye branding Indonesia yang dapat membentuk identitas
Indonesia sebagai negara dengan keberagaman budaya, seperti Wonderful
Indonesia. Wonderful Indonesia telah melakukan beragam upaya guna
membentuk identitas Indonesia sebagai negara dengan keberagaman budaya,
sehingga diharapkan dapat memberikan keuntungan berupa kemudahan
memperkenalkan dan mempengaruhi budaya Indonesia ke kancah
internasional. Namun pada kenyataannya, dilansir dari laporan Asia Power
Index 2023, Indonesia memiliki peringkat rendah untuk pengaruh kebudayaan
ke negara lain, hal ini juga diperparah dengan mengetahui kenyataan bahwa
peringkat Indonesia ada dibawah negara-negara yang memiliki lebih sedikit
kebudayaan dibandingkan dengan Indonesia.

Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan analisa
deskriptif, dengan menggunakan teknik pengumpulan data studi literatur dan
studi dokumentasi. Penelitian ini mendeskripsikan dan menganalisis
bagaimana dinamika nation branding Wonderful Indonesia dengan membagi
3 periode selama keberlangsungannya dari 2011-2024, dengan menggunakan
teori konstruktivisme sebagai landasan analisis penelitian ini.

Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa dengan upaya-upaya yang
sudah dilakukan, Wonderful Indonesia dapat mengkomunikasikan identitas
budaya dan daya tarik pariwisata secara global, termasuk pada masa Covid-19.
Wonderful Indonesia dapat melakukan berbagai macam adaptasi dari adanya
perubahan-perubahan kondisi global yang ada dengan upaya-upaya baru yang
bertujuan untuk memperkenalkan serta memperkuat identitas budaya negara.

Kata Kunci : Wonderful Indonesia, Konstruktivisme, Kebudayaan,
Nation Branding



ABSTRACT

THE DYNAMICS OF THE WONDERFUL INDONESIA’S NATION
BRANDING

Oleh

RISA MUTIA LIMBA

The cultural diversity of a country could be utilized as an instrument to
introduce its national identity on an international stage. Indonesia, which is a
country with cultural diversity, demonstrated this in the Travel Tourism
Development Index report, which ranked Indonesia at the top for cultural
resources in Southeast Asia. This indicated the need for a branding campaign
that could shape Indonesia’s identity as a culturally diverse nation, such as
Wonderful Indonesia. Wonderful Indonesia undertook various efforts to
establish Indonesia's identity as a country with cultural diversity, aiming to ease
the promotion and influence of Indonesian culture internationally. However,
according to the 2023 Asia Power Index report, Indonesia ranked low in
cultural influence over other countries, which is further exacerbated by the fact
that Indonesia's ranking is below countries with less cultural diversity
compared to Indonesia. This research applied qualitative research methods
with descriptive analysis, employing literature review and documentation
study data collection techniques. This research described and analyzed the
dynamics of the Wonderful Indonesia nation branding campaign by dividing it
into three periods during its duration from 2011-2024, using constructivism
theory as the analytical foundation. The results of this study showed that with
the efforts that have been made, Wonderful Indonesia successfully
communicated cultural identity and tourism appeal globally, even during the
Covid-19 pandemic. The campaign managed to adapt to global changes with
new strategies aimed at introducing and strengthening the country’s cultural
identity.

Keywords: Wonderful Indonesia, Constructivism, Indonesian Culture,
Nation Branding
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1.1.

I. PENDAHULUAN

Skripsi ini meneliti tentang dinamika nation branding Indonesia selama
keberlangsungan Wonderful Indonesia. Penelitian ini penting dan layak untuk
dilakukan atas landasan justifikasi teoretis, justifikasi metodologis, serta
kebaruan yang ditemukan oleh peneliti. Latar belakang penelitian ini, peneliti
menyajikan sejarah singkat awal mula terbentuknya Wonderful Indonesia
dengan kekayaan budaya yang dimiliki Indonesia, keuntungan yang dirasakan
dari keberlangsungan Wonderful Indonesia, peringkat Indonesia untuk
kekayaan budaya dan nation branding di dunia dan pengaruh budaya Indonesia
di kancah internasional, serta justifikasi teoretis menggunakan konsep nation
branding dan teori konstruktivisme. Dalam bab ini pula, peneliti menyajikan

rumusan masalah, tujuan penelitian, dan kegunaan penelitian.

Latar Belakang Masalah

Indonesia adalah negara yang diberkati dengan keajaiban yang tak terhitung
jumlahnya. Keajaiban tersebut ditandai dari adanya kemajemukan budaya
Indonesia yang terdiri dari ratusan suku bangsa dengan berbagai ciri khas
(Maryetti et al., n.d.). Dilansir dari laporan Travel Tourism Development Index
(TTDI) yang dilancangkan oleh World Economic Forum (WEF), indonesia
menempati nilai tertinggi di kawasan Asia Tenggara untuk Indeks Budayanya,
yakni 3,98 dari rata-rata keseluruhan nilai kawasan Asia Tenggara sebesar 2,34
(Forum, 2024). Selain itu, Indonesia juga memiliki sejarah yang kaya sejak
ribuan tahun yang lalu, dengan kuil-kuil kuno, situs arkeologi, dan arsitektur
kolonial yang memiliki nilai yang tinggi. Indonesia memiliki warisan alam dan
budaya paling banyak di Asia Tenggara yang diakui oleh United Nations
Educational Scientific and Cultural Organization (UNESCO), yakni 10
heritage (UNESCO World Heritage Centre, n.d.). Tidak hanya kebudayaan dan



keunikan yang bisa dijadikan daya tarik indonesia, masyarakat Indonesia juga
terkenal dengan keramah tamahannya, membuat pengunjung merasa nyaman
berada di Indonesia. Berdasarkan survey yang dilakukan oleh InterNations di
tahun 2022, indonesia menempati peringkat ke-2 dengan negara paling ramah
di seluruh dunia. Survey ini melibatkan lebih dari 52.000 ekspatriat di 52
negara, dan Indonesia mendapatkan skor 84 poin untuk keramahan

(InterNations, 2022).

Nilai Indeks Sumber Daya Budaya
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Gambar 1. Nilai Indeks Sumber Daya Budaya Asia Tenggara.
Sumber : Dirangkum oleh peneliti melalui (Maryetti et al., n.d.).

Banyaknya keragaman dan keunikan budaya yang dimiliki suatu negara
tentu bisa dijadikan sebagai alat suatu negara sebagai branding negara tersebut.
Hal ini dapat dilakukan dengan adanya jenama atau kampanye yang dapat
mempromosikan citra unik yang dimiliki negara pemasaran yang menawarkan
berbagai layanan untuk mengundang wisatawan sampai investasi asing (Sarana
& Sari, 2022). Seperti hal nya yang dilakukan oleh beberapa negara dalam hal
kampanye country branding seperti Malaysia dengan Malaysia Truly Asia
yang dibentuk tahun 1999 (Sooi, 2023), Thailand dengan Amazing Thailand
yang sudah ada dari tahun 2013 (Cavanagh, 2014), dan India dengan Incredible
India yang diciptakan tahun 2002 (Geary, 2013). Dalam hal ini, Indonesia,
dengan kekayaan budaya dan keindahan alamnya, telah mengidentifikasi
pentingnya nation branding dalam upaya meningkatkan posisi dan reputasinya
di dunia internasional. Indonesia berkaca dari para negara tetangga untuk
memiliki kampanye sendiri guna memperkenalkan lebih dalam dan

meningkatkan reputasinya terkait kekayaan alam dan budaya yang dimiliki



Indonesia, sehingga pada tahun 2011 diciptakan Wonderful Indonesia sebagai
kampanye negara (Wonderful Indonesia, n.d.-e¢). Wonderful Indonesia
merupakan suatu bentuk komitmen pemerintah indonesia dalam
mempromosikan berbagai destinasi nusantara untuk pariwisata domestik dan
internasional yang didalamnya memperkenalkan Indonesia dengan keragaman
alam dan budaya yang dimilikinya serta keunikan Indonesia itu sendiri

(Wonderful Indonesia, n.d.-¢).

Kedatangan Wisatawan Mancanegara ke Indonesia

Gambar 2. Grafik kedatangan wisatawan mancanegara ke Indonesia
Sumber : Dirangkum oleh peneliti melalui (UNWTO, 2021).

Wonderful Indonesia sudah memberikan banyak keuntungan untuk
Indonesia. Pada tahun 2023 silam, Wonderful Indonesia mendapatkan
penghargaan Asia’s Qutstanding Tourism Marketing Campaign yang
merupakan program tahunan dari World Travel Awards yang dilaksanakan
pada pertemuan di Marina Bay Sands, Singapura (Wonderful Indonesia, n.d.-
e). Berkat Wonderful Indonesia pula, Indonesia sudah banyak mendapatkan
banyak pengakuan dan meraih sekitar 50 penghargaan di 20 negara dan
kawasan dunia. Penghargaan-penghargaan tersebut antara lain Asean Tourism
Award 2019, Reisgaarg Award 2019, East Mediterranean International
Tourism Travel Exhibition (EMITTE) 2019 dan masih banyak lainnya
(Setiawan, 2019). Tidak hanya penghargaan dan pengakuan, kampanye
Wonderful Indonesia telah menunjukkan hasil yang positif dalam
meningkatkan jumlah wisatawan yang berkunjung ke Indonesia. Menurut

laporan United Nations World Tourism Organization (UNWTO), kedatangan



wisatawan mancanegara ke Indonesia naik di tiga tahun terakhir pasca wabah
Covid-19 (UNWTO, 2021). Hal ini menyebabkan pula adanya pertambahan
pendapatan negara akibat meningkatnya kedatangan wisatawan mancanegara
ke Indonesia (UNWTO, 2021).

Wonderful Indonesia merupakan kampanye yang cukup populer di Asia
dengan menunjukkan nilai visibilitas yang dimiliki lebih besar dibandingkan
kampanye lainnya. Perbandingan ini dilakukan terhadap 378 artikel berita dari
16 negara tujuan yang diantaranya ialah Singapura, Cina, Malaysia, Australia,
Jepang, Korea Selatan, Amerika Serikat, Uni Arab Emirat, Inggris, Filipina,
Perancis, Jerman, Belanda, India, Thailand, dan Russia (Salamah & Yananda,
2020). Untuk nilai visibilitas sendiri, 35% jumlah berita daring dari 16 negara
tersebut relevan memuat tentang Wonderful Indonesia dan pariwisata
Indonesia (Salamah & Yananda, 2020). Sedangkan 65% sisanya terbagi
memuat berita tentang Malaysia Truly Asia, Visit Singapore, dan Amazaing
Thailand (Salamah & Yananda, 2020). Nilai visibilitas Wonderful Indonesia
dan pariwisata Indonesia ini paling banyak terkonsentrasi pada berita negara
Singapura, Australia, dan Inggris (Salamah & Yananda, 2020).

Upaya Wonderful Indonesia sebagai alat pemasaran budaya dan pariwisata
Indonesia telah banyak dilakukan seperti pada saat Covid-19. Kementerian
Pariwisata dan Ekonomi Kreatif Republik Indonesia bekerja sama dengan
berbagai sektor mulai dari Kedutaan Besar dan Misi Diplomatik Indonesia,
sampai dengan sektor swasta untuk mendapatkan informasi yang komprehensif
mengenai pasar wisata utama Indonesia (UNWTO, 2020). Selain itu,
kementerian juga merilis beberapa publikasi dalam bentuk konten layanan
masyarakat untuk memberikan dukungan mental dan spiritual bagi masyarakat
yang terdampak baik di dalam maupun luar negeri yang isinya berupa
perubahan narasi dari kecemasan dan ketakutan menjadi narasi dengan harapan
dan niat baik (UNWTO, 2020). Isi dari konten yang disediakan berupa pesan-
pesan yang disampaikan oleh UNWTO, masyarakat Indonesia yang bertindak
sebagai teman untuk para wisatawan mancanegara, menunjukkan informasi
dan situasi Covid-19, dan saran tempat-tempat yang bisa dijadikan destinasi

wisata pada saat Covid-19 (UNWTO, 2020). Tidak hanya itu, pemerintah



Indonesia juga turut membuat kebijakan baru pada saat pandemi Covid-19
berupa dibentuknya program CHSE (Cleanliness, Health, Safety, and
Environmental Sustainabilty) yang merupakan pedoman operasional bagi
sektor Pariwisata tentang Protokol Kesehatan Bagi Masyarakat di Tempat dan
Fasilitas Umum dalam Rangka Pencegahan dan Pengendalian Corona Virus
Disease 2019 (Covid-19) (Nugraheni et al., 2022). Tujuan utama dari sertifikasi
CHSE ini adalah memberikan jaminan kepada wisatawan bahwa tempat
wisata, akomodasi, restoran, serta layanan pariwisata lainnya telah memenuhi
protokol kesehatan yang ketat, sehingga aman untuk dikunjungi (Nugraheni et
al., 2022).

Wonderful Indonesia menggunakan identitas budaya lokal yang kuat dalam
setiap aspek promosi internasionalnya, termasuk tarian tradisional, pakaian
adat, dan produk kerajinan tangan Indonesia. Upaya ini diperkuat dengan
pengenalan Indonesia Spice Up The World (ISUTW) untuk mempromosikan
kuliner Indonesia di luar negeri, seperti rendang dan sate (Ristiyanti & Prakoso,
2022). ISUTW bertujuan untuk mengangkat kekayaan rempah dan kuliner
Indonesia ke kancah global yang diharapkan dapat mendongkrak nilai ekspor
rempah lokal hingga mencapai 2.000.000 USD, sekaligus membangun 4.000
restoran Indonesia di luar negeri pada tahun 2024 (Wonderful Indonesia, n.d.-
a). Program ini terdiri dari 4 pilar program utama yang diantaranya Produksi
produk bumbu dan bahan olahan, Restoran Indonesia, Promosi kuliner, dan
Indonesia sebagai destinasi kuliner (Ristiyanti & Prakoso, 2022).

Sebagai kampanye pengenalan Indonesia ke kancah internasional,
Wonderful Indonesia bisa dijadikan sebagai instrumen Diplomasi Publik
pemerintah Indonesia. Diplomasi publik adalah sesuatu yang tidak
terhindarkan yang berhubungan dengan kekuasaan, terutama yang bersifat soft
power yang tidak langsung memengaruhi seperti budaya, nilai, dan ideologi
(Snow, 2020). Kampanye Wonderful Indonesia dapat dijadikan sebagai alat
Indonesia untuk memperkenalkan identitas negaranya ke masyarakat lain
seperti fungsi dari nation branding. Nation branding adalah proses strategis
yang digunakan negara untuk membangun citra dan reputasi yang positif di

mata audiens internasional (Szondi, 2008). Szondi menekankan bahwa nation



branding adalah bagian dari diplomasi publik yang lebih luas dan harus
melibatkan pendekatan komunikasi yang komprehensif dan berkelanjutan

(Szondi, 2008).

NBI 2023 Nation Rankings

The NBI nations’ ranks between 2022 and 2023 are as follows:

2022 2023 2022 2023 2022 202 2022 2023 2022
Rank  Rank Nation Rank Rank Nation Rank Rank Nation Rank Rank Natior Rank Rar Nation
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Gambar 3. Nilai Nation Branding dunia.
Sumber : (Ipsos, 2023).

Indonesia merupakan negara dengan nation branding yang cukup tinggi.
Perhitungan tingginya indonesia dalam nation branding negaranya dapat
dilihat dari laporan survey The Anholt-Ipsos Nation Brands Index (NBI).
Survey ini merupakan survey tahunan yang dilakukan oleh perusahaan riset
terbesar ketiga yang berpusat di Paris yaitu Ipsos. Pada tahun 2023, The Anholt-
Ipsos NBI mengukur citra dari 60 negara melalui wawancara dengan 60.000
orang dewasa berusia 18 tahun ke atas (Ipsos, 2023). Perhitungan survey ini
mengukur kekuatan daya tarik brand image 60 negara tersebut dengan melihat
persepsi global dari 6 elemen Nation Brnad Hexagon yang terdiri dari exports,
governance, culture, people, tourism, dan immigration and investment (Ipsos,
2023). Survey ini menunjukkan bahwa negara berpendudukan sebanyak 270
juta jiwa ini merupakan negara ke-2 di Asia Tenggara yang memiliki peringkat
tertinggi untuk nation branding setelah Singapura (Ipsos, 2023).

Dalam hal diplomasi dan branding ini juga, Indonesia juga dipercayai
menjadi tuan rumah dalam beberapa acara global yang dihadiri oleh berbagai
macam negara (Fathun, 2022). Acara-acara global tersebut antara lain

Konferensi Tingkat Tinggi G20 2022, World Tourism Forum 2024, Konferensi



Tingkat Tinggi ASEAN 2023, Pertemuan Menteri Luar Negeri G20 2023, dan
acara-acara lainnya. Hal ini disebabkan karena Indonesia merupakan negara
yang cukup dikenal dengan lokasi yang strategis dikunjungi, memiliki
keanekaragaman budaya yang menjadi ikon negara untuk dilihat negara lain,
infrastruktur Indonesia yang berkembang pesat, dan sumber daya manusia
yang ramah sehingga banyak tamu mancanegara yang merasa nyaman jika

berhubungan dengan warga Indonesia (Kemenparekraf, 2023).

Tabel 1. Nilai Pengaruh Budaya

No Negara Nilai
1 Amerika Serikat 80,9
2 Cina 474
3 Jepang 41,1
4 India 38,3
5 Australia 31,5
6 Malaysia 24,7
7 Korea Selatan 24,7
8 Thailand 243
9 Singapura 21,5

10 Russia 18,0
11 Indonesia 14,1

Sumber : Dirangkum oleh peneliti melalui (Patton et al., 2023).

Dari adanya keunggulan yang dimiliki Indonesia dalam hal kekayaan
budaya, keuntungan dari adanya kampanye Wonderful Indonesia dan tingginya
nation branding Indonesia di antara Malaysia dan Thailand nyatanya belum
membuat Indonesia memberikan dampak yang cukup kuat terkait pengaruh
budaya yang dimilikinya ke masyarakat internasional. Dilansir dari laporan
Lowy Institute Asia Power Index 2023, Indonesia menempati peringkat ke 11
dengan nilai 14,1 untuk pengaruh budaya terhadap masyarakat internasional
(Patton et al., 2023). Bahkan Malaysia, Singapura dan Thailand yang memiliki

sumber daya budaya dibawah Indonesia menempati posisi 10 besar dalam



peringkat pengaruh budayanya dengan nilai di atas Indonesia (Patton et al.,
2023). Kurangnya integrasi antara kekayaan budaya, Wonderful Indonesia, dan
branding ini memungkinkan terjadinya kurangnya pengaruh budaya Indonesia
pada kancah internasional (Patton et al., 2023).

Penelitian terdahulu sudah banyak yang berbicara tentang strategi
pemerintah Indonesia dalam meningkatkan pariwisata Indonesia lewat
Wonderful Indonesia. Hal tersebut membicarakan tentang bagaimana
Wonderful Indonesia berperan sebagai alat bantu untuk meningkatkan
kedatangan pengunjung internasional dan juga sebagai alat pemasaran bagi
pariwisata Indonesia seperti tujuan dari adanya Wonderful Indonesia itu
sendiri. Berbagai studi menunjukkan bahwa kampanye ini tidak hanya
mempromosikan keindahan alam dan kekayaan budaya Indonesia, tetapi juga
berupaya meningkatkan kualitas layanan dan infrastruktur pariwisata di
berbagai destinasi. Dengan melibatkan berbagai pihak, seperti pelaku industri
pariwisata, pemerintah daerah, dan masyarakat lokal, strategi ini bertujuan
untuk menciptakan pengalaman wisata yang lebih menarik dan berkesan.
Namun masih sedikit penelitian yang fokus pada pentingnya kebudayaan
Indonesia diketahui dan diminati oleh masyarakat global karena hal ini dapat
memberikan citra positif yang lebih baik untuk Indonesia sendiri dengan
dikenal sebagai negara dengan keberagaman budaya.

Meskipun demikian, hubungan antara Wonderful Indonesia dan diplomasi
publik terlebih pada branding sebagai negara dengan beragam budaya tidak
sederhana. Walaupun Wonderful Indonesia telah terbukti efektif dalam
mempromosikan pariwisata Indonesia, integrasinya dengan diplomasi publik
masih terbilang minim (Simanjuntak, 2019). Hal ini terlihat dari ketidak
sesuaian aset yang dimiliki Indonesia dengan fakta pengaruh budaya Indonesia
yang rendah. Beberapa faktor yang menyebabkan minimnya integrasi antara
Wonderful Indonesia dengan diplomasi publik bisa dilihat dari kurangnya
koordinasi antar lembaga terkait ataupun kurangnya kesadaran akan
pentingnya budaya Indonesia untuk diketahui oleh masyarakat global

(Simanjuntak, 2019).
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Oleh karena itu, penting untuk diteliti lebih dalam bagaimana dinamika
branding negara setelah adanya Wonderful Indonesia agar dapat diketahui
upaya Wonderful Indonesia yang lebih terstruktur dan sistematis guna
membangun nation branding Indonesia. Upaya-upaya ini harus melibatkan
berbagai pihak, seperti pemerintah, pelaku pariwisata, organisasi non
pemerintah, dan masyarakat sipil. Dengan integrasi yang lebih baik, Wonderful
Indonesia dapat menjadi alat yang lebih efektif untuk membangun citra positif
Indonesia dan meningkatkan pengaruh kebudayaan Indonesia di mata dunia

serta mencapai tujuan diplomasi publik Indonesia.

Rumusan Masalah

Indonesia adalah tempat meleburnya berbagai budaya, dengan ratusan
kelompok etnis yang masing-masing memiliki tradisi, bahasa, sampai masakan
uniknya sendiri. Berdasarkan laporan TTDI, Indonesia menempati peringkat
teratas untuk kekayaan budayanya di Asia Tenggara. Indonesia juga memiliki
warisan budaya paling banyak di Asia Tenggara menurut UNESCO. Tidak
hanya itu, Indonesia juga merupakan negara yang dikenal memiliki masyarakat
paling ramah ke-2 di dunia menurut survey Inter Nations. Dari banyaknya
kekayaan budaya yang dimiliki Indonesia, tentu dibutuhkan kampanye
branding guna memberikan citra baik Indonesia di kancah internasional.
Sehingga pada tahun 2011 diciptakanlah Wonderful Indonesia sebagai
kampanye branding. Wonderful Indonesia merupakan suatu bentuk komitmen
pemerintah indonesia dalam mempromosikan berbagai kekayaan alam dan
budaya nusantara nusantara untuk dijadikan sebagai destinasi pariwisata
domestik dan internasional. Wonderful Indonesia juga sudah banyak
menghasilkan penghargaan dan pengakuan dari negara lain seperti pada A4sia’s
Outstanding Tourism Marketing Campaign Program, Asean Tourism Award
2019, Reisgaard Award 2019, dan East Mediterranean International Tourism
Travel Exhibition (EMITTE) 2019. Adanya Wonderful Indonesia juga
membuat kedatangan wisatawan mancanegara yang datang ke Indonesia kian
meningkat dari tahun 2011-2018 sampai akhirnya turun di tahun 2019-2021
dikarenakan adanya wabah Covid-19 dan naik kembali di tahun 2022 sampai
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sekarang. Sebagai kampanye pengenalan Indonesia ke kancah internasional,
Wonderful Indonesia bisa dijadikan sebagai instrumen Diplomasi Publik
pemerintah Indonesia. Wonderful Indonesia dapat dijadikan sebagai alat
Indonesia untuk membentuk nation branding Indonesia sebagai negara dengan
keberagaman budaya ke kancah internasional.

Akan tetapi, dilansir dari laporan Lowy Institute Asia Power Index 2023,
Indonesia belum menjadi negara dengan pengaruh budaya yang kuat untuk
negara-negara lain. Indonesia berada pada peringkat 11 dengan skor 14,1
dikalahkan oleh Malaysia, Singapura, dan Thailand yang berada pada peringkat
6, 8, dan 9. Hal ini cenderung tidak selaras dengan fakta yang menyatakan
bahwa Indonesia merupakan negara Asia Tenggara yang berada pada peringkat
1 untuk sumber daya budaya nya mengalahkan Malaysia, Singapura, dan
Thailand dengan skor 3,98. Indonesia dengan aset budaya yang dimilikinya
belum bisa sepenuhnya menyampaikan kebudayaan tersebut ke wisatawan
mancanegara. Hal ini dapat menjadi pertanyaan karena hasil yang didapat
tidak selaras dengan tujuan dari Wonderful Indonesia itu sendiri.

Berdasarkan pertimbangan tersebut, maka penelitian ini menyatakan
pertanyaan penelitian yaitu “Bagaimana dinamika nation branding
Wonderful Indonesia?” Pemaparan dinamika Wonderful Indonesia ini
penting dikaji guna mengetahui keberlangsungan pembentukan branding

negara.

Tujuan Penelitian

Tujuan penelitian ini dibangun sebagi acuan langkah-langkah untuk
menjawab pertanyaan penelitian. Tujuan dari penelitian ini berupa:
a. Mendeskripsikan dan menganalisis periode awal terbentuknya Wonderful
Indonesia dari tahun 2011-2015
b. Mendeskripsikan dan menganalisis periode perkembangan dan adaptasi
keberlangsungan Wonderful Indonesia dari tahun 2016-2020
c. Mendeskripsikan dan menganalisis periode tantangan Wonderful

Indonesia dari tahun 2021-2024
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1.4. Kegunaan Penelitian

Hasil temuan penelitian ini diharapkan memiliki kegunaan secara Akademis
dimana Peneliti berhadap penelitian ini dapat menambah penelitian tentang
teori Konstruktivisme guna membentuk branding suatu negara, khususnya
pada bidang hubungan internasional bagi peneliti lain untuk melakukan

penelitian dengan topik yang serupa.



2.1.

II. TINJAUAN PUSTAKA

Bab ini bertujuan untuk menguraikan landasan konseptual yang melandasi
penelitian ini, serta untuk menyajikan tinjauan yang komprehensif tentang
karya-karya sebelumnya yang terkait dengan isu yang dibahas. Bab ini
menyajikan tinjauan pustaka yang terbagi ke dalam tiga bagian. Pertama
peneliti akan menguraikan penelitian - penelitian terdahulu sebagai acuan
peneliti dalam menggunakan teori dan konsep dari penelitian ini. Pada bagian
kedua, peneliti akan menguraikan landasan konseptual yang terdiri dari teori
Konstruktivisme dan teori Diplomasi Publik, serta konsep Nation Branding.
Lalu pada bagian ketiga, peneliti akan memaparkan hasil kerangka pemikiran
yang memiliki tujuan untuk menghasilkan alur berpikir yang akan diterapkan
dalam penelitian ini dan gambaran tentang upaya pemerintah dalam

membangun nation branding Indonesia melalui Wonderful Indonesia.

Penelitian Terdahulu

Pada penelitian ini digunakan beberapa karya ilmiah sebagai landasan awal
untuk membangun kerangka pemikiran. Karya ilmiah yang pertama adalah
jurnal penelitian yang berjudul “Strategi Kementrian Pariwisata Indonesia
Dalam Branding Wonderful Indonesia Melalui Media Sosial” oleh Denny
Prawibowo dan Oktaviana Purnamasari (Prawibowo & Purnamasari, 2018).
Penelitian ini menggunakan pendekatan Kualitatif dengan menggunakan
teknik analisis data model interaktif menurut Miles dan Huberman
(Pengumpulan data, penyajian data, dan penarikan kesimpulan). Penelitian ini
membahas tentang strategi branding Wonderful Indonesia yang diterapkan
oleh Kementrian Pariwisata Indonesia melalui media sosial. Penelitian ini
bertujuan untuk mengidentifikasi strategi branding, jenis media sosial yang
digunakan, serta langkah-langkah yang diambil dalam perencanaan, program,

kinerja, dan mempertahankan ekuitas merek. Indikator keberhasilan dari
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strategi media sosial ini dilihat dari peningkatan jumlah wisatawan
mancanegara, posisi branding negara, dan penghargaan internasional yang
diterima.

Kementrian pariwisata melakukan segmentasi pasar berdasarkan
demografi, psikografi, dan geografi. Hasil penelitian menunjukkan bahwa
strategi branding dilakukan dalam beberapa tahap perencanaan (re-branding),
perancangan program (penempatan positioning untuk destinasi), kinerja
(peningkatan kunjungan wisatawan), dan mempertahankan ekuitas merek
(penghargaan yang diterima). Penelitian ini menekankan pentingnya media
sosial dalam mempromosikan pariwisata Indonesia secara efektif. Uji
keabsahan dari penelitian ini dilakukan dengan wawancara dengan bapak
Hermawan Kartajaya selaku pakar pemasaran dan observasi media sosial
seperti Facebook, Instagram, Twitter, Youtube, dan Google.

Penelitian kedua adalah penelitian yang ditulis oleh M. Fahrizal, Rio
Sundari, M. Arsy Ash Shiddiqi, dan Faisyal Rani dengan judul penelitian “The
Strategy of the Indonesian Government in Implementing the Wonderful
Indonesia Digital Diplomacy Program” (Fahrizal et al., 2022). Penelitian ini
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan analisis studi pustaka
menggunakan sumber-sumber penelitian seperti jurnal dan penelitian terdahulu
dengan topik serupa. Unit analisis penelitian ini adalah pemerintah Indonesia
dengan unit yang akan diteliti adalah konsep diplomasi digital yang
mempengaruhi perilaku pemerintah Indonesia. Level analisis penelitian ini
adalah strategi pemerintah Indonesia dalam diplomasi pariwisata digital
melalui Wonderful Indonesia.

Penelitian ini membahas impelementasi inisiatif branding Wonderful
Indonesia yang bertujuan untuk mempromosikan pariwisata Indonesia melalui
multi-track diplomacy dan strategi media digital. Hasil penelitian ini
menyoroti peran pemerintah, pentingnya kolaborasi dengan organisasi non-
pemerintah, dan penggunaan influencer media sosial untuk meningkatkan citra
Indonesia sebagai tujuan wisata. Wonderful Indonesia telah memberikan
kontribusi  signifikan terhadap pertumbuhan kedatangan wisatawan

mancanegara dan meningkatkan peringkat Indonesia dalam Travel and
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Tourism Development Index yang menunjukkan efektivitas diplomasi digital
dalam pemasaran pariwisata modern. Untuk mendukung konsep nation
branding Wonderful Indonesia, diperlukan upaya masyarakat untuk
mengembangkan produk yang sama dengan Indonesia sehingga keberhasilan
konsep tersebut dapat mendongkrak perekonomian masyarakat Indonesia.

Penelitian ketiga merupakan penelitian yang berjudul “Strategi Branding
Pariwisata Indonesia melalui Wonderful Indonesia” yang ditulis oleh Nurul
Aulia Dewi (Dewi, 2023). Tujuan dari penelitian ini adalah untuk mengetahui
strategi branding pariwisata Indonesia melalui Wonderful Indonesia.
Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif dengan pendekatan kualitatif
untuk menganalisis strategi branding dengan fokus pada co-branding dan
penggunaan berbagai platform media secara efektif. Paradigma yang
digunakan dalam penelitian ini ialah Konstruktivisme yang dimana dapat
menjadi gambaran terkait branding yang dilakukan oleh pemerintah kepada
masyarakat dengan menggunakan strategi pemasaran.

Penelitian ini membahas tentang strategi branding sektor pariwisata
Indonesia, khususnya melalui kampanye Wonderful Indonesia yang bertujuan
untuk meningkatkan kunjungan wisatawan dari 7,4 juta menjadi 8,5 juta pada
tahun 2023. Kementrian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif meningkatkan
branding ini melalui inisiatif seperti Wonderful Indonesia Co-Branding
Awards dan memanfaatkan berbagai platform media, termasuk media sosial
dan media cetak untuk mempromosikan destinasi pariwisata. Wonderful
Indonesia berfungsi sebagai identitas utama industri pariwisata, menampilkan
tema-tema seperti alam, budaya, dan petualangan untuk menarik pengunjung
serta menggarisbawahi pentingnya branding dan komunikasi yang efektif
dalam meningkatkan daya tarik pariwisata Indonesia. Kesimpulan dari
penelitian ini ialah guna menekankan pentingnya kolaborasi dan keberagaman
media dalam memperkuat branding pariwisata Indonesia.

Penelitian keempat merupakan penelitian yang berjudul “Indonesian
Ministry of Tourism Policy Regarding Halal Tourism Program” oleh Belly
Rahmon, M.A. dan Zahidiyah Ela Turisna, M.Hub,Int (Rahmon & Tursina,

2020). Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode
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deskriptif guna menjelaskan alasan dibalik keputusan kementrian pariwisata
Indonesia membuat kebijakan Halal Tourism dengan menggunakan perspektif
konstruktivisme. Teori konstruktivisme pada penelitian ini berperan sebagai
bagaimana norma mempunyai peran yang besar sebagai pembentuk identitas
nasional melalui instrumen kebijakan negara. Indonesia yang dikenal sebagai
salah satu negara dengan beragam kekayaan yang bisa dijadikan sebagai
tempat berwisata, serta negara dengan mayoritas penduduk muslim terbanyak
tentu mempunyai aturan agama yang bisa dijadikan sebagai alat untuk
berwisata. Norma-norma agama ini membentuk identitas Indonesia sebagai
negara yang sangat ramah untuk dijadikan sebagai tempat berwisata bagi
masyarakat muslim dari penjuru dunia.

Latar belakang kementrian pariwisata mengeluarkan kebijakan Halal
Tourism ini karena berniat menjadikan norma agama sebagai prinisip program
pariwisata halal mengingat banyaknya wisatawan muslim dari dalam dan luar
negeri. Dengan menggunakan logika konstruktivisme, norma agama dalam
Halal Tourism mampu membentuk identitas negara setelah melalu proses
interaksi sosial yang panjang secara langsung. Norma tersebut mampu
membentuk identitas Indonesia sebagai negara yang ramah terhadap kebutuhan
wisatawan muslim di dunia internasional, khususnya negara-negara anggota
Organisasi Konferensi Islam (OKI). Hal ini dapat dibuktikan dari peringkat
pertama Indonesia sebagai negara dengan destinasi wisata halal dunia versi
GMTI (Global Muslim Travel Index) pada tahun 2019 silam.

Penelitian kelima adalah penelitian yang dilakukan oleh Triesanto Romulo
Simanjuntak dengan judul “Efektivitas Nation Branding “Wonderful
Indonesia” sebagai Sebuah Strategi Dalam Hubungan Diplomasi
Pemerintah Indonesia Tahun 2011-208” (Simanjuntak, 2019). Penelitian ini
menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode deskriptif guna
mengevaluasi efektivitas insiatif branding sebagai alat diplomasi publik. Hal
ini dilakukan dengan memperhatikan peningkatan kunjungan wisatawan asing
dan peran kolaborasi internasional dalam meningkatkan citra global Indonesia.
Konsep dan teori yang dilakukan pada penelitian ini adalah konsep Nation

Branding dan diplomasi publik yang dimana ditujukan kepada Wonderful
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Indonesia sebagai alat dari Nation Branding Indonesia ke kancah internasional.
Kehadiran Wonderful Indonesia merupakan salah satu bentuk diplomasi
publik, yakni untuk memajukan citra bangsa. Dalam implementasinya,
diplomasi publik tidak hanya mengandalkan peran pemerintah saja, namun
juga peran aktor lain diluar pemerintah seperti masyarakat, lemabag swasta,
ataupun individu.

Dalam prosesnya, ada tiga aspek yang menjadi fokus Nation Branding
Indonesia yaitu sejarah, budaya, dan sosial. Aspek sejarah mendapat perhatian
dinamika pariwisata Indonesia, mulai dari penandatanganan berbagai MoU,
hingga kalah kepercayaan internasional karena kasusu Hak Asasi Manusia
serta reformasi pada tahun 1998. Sampai pada akhirnya dinamika pariwisata
Indonesia dengan keberanian mengelola pariwisata secara mandiri pada tahun
2015-2019. Aspek budaya pada penelitian ini dijelaskan dari perhatian
terhadapa Wonderful Indonesia sebagai representasi kekayaan nilai-nilai
tradisional. Kebudayaan Indonesia memberikan peluang untuk menampilkan
sesuatu yang bernilai agar dapat membentuk branding Indonesia sebagai
negara dengan keberagaman budaya. Aspek sosial sebagai aspek terakhir dari
hasil penelitian ini mengkaji promosi domestik dan internasional sebagai
wujudnya bingkai bagi citra diri dan reputasi Indonesia di mata dunia. Sosial
masyarakat merupakan salah satu faktor penunjang yang sangat penting dalam
keberhasilan suatu Nation Branding karena hakikatnya, Nation Branding
merupakan citra dari bangsa itu sendiri. Keterikatan masyarakat sosial,
kebudayaan Indonesia, dan sejarah yang dimiliki Indonesia sangat
mempengaruhi bagaimana Nation Branding terbentuk dan berkembang.

Penelitian keenam merupakan penelitian yang berjudul “City in Global
Conversations: A Constructivist Study of Jakarta’s Para-Diplomacy and
Regional Leader’s International Visibility” yang ditulis oleh Luerdi dam
Arie Fitria (Luerdi & Fitria, 2023). Penelitian ini menggunakan pendekatan
kualitatif dengan metode deskriptif guna menjelaskan faktor penentu yang
mendorong visibilitas internasional pemerintah daerah Jakarta dalam praktik
paradiplomasi dengan menggunakan perspektif Konstruktivisme untuk

menyelidiki peran faktor ideasional. Paradiplomasi dapat dilakukan dalam
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berbagai bentuk mulai dari seremonial hingga kerjasama. Keterlibatan aktif
kota dalam forum global yang sebagian besar di hadiri oleh beberapa kota lain
dari berbagai negara sering dikaitkan dengan visibilitas internasional
pemerintah daerah tersebut dalam percakapan global. Penelitian ini
menerapkan pendekatan Konstruktivisme untuk menjelaskan visibilitas
internasional pemimpin Jakarta dalam paradiplomasi kota dengan tujuan
melihat peran ide-ide yang dianut oleh pemimpin Jakarta dalam berkontribusi
terhadap penciptaan identitas kota dalam konteks pola paradiplomasi.

Penelitian ini menemukan bahwa gagasan kota global yang dianut oleh
pemerintah daerah guna membangun identitas dan kepentingan kota,
mendorong pemerintah untuk aktif dalam forum global. Visibilitas
internasional kota ini yang diwakili oleh pemimpin Jakarta, dalam hal ini
Gubernur Anies Baswedan, menjadikan Jakarta sebagai kota global yang aktif
sehingga mampu mempromosikan pembangunan lokal dan meningkatkan
peran globalnya dalam menanggapi isu-isu global tanpa batas. Penelitian ini
berpendapat bahwa faktor-faktor pemimpin daerah seperti Gubernur dan
Walikota merupakan faktor penting untuk mengarahkan paradiplomasi kota
apakah  untuk  memproyeksikan  kepemimpinannya  atau  hanya
memprioritaskan paradiplomasi bilateral.

Penelitian ketujuh merupakan penelitian yang ditulis oleh Sherina Amellia,
Asep Kamaluddin Nashir, dan Rizky Hikmawan dengan judul penelitian,
“Indonesia’s Public Diplomacy in Increasing the Number of Visits of
Singapore Tourists” (Amellia et al.,, 2023). Penelitian ini menggunakan
penedekatan kualitatif dengan metode deskriptif guna mengkaji inisiatif
diplomasi publik Indonesia untuk meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan
dari Singapura dengan menggunakan Wonderful Indonesia sebagai branding
bangsa. Penulis menggunakan tiga tahap analisi data menurut Miles and
Huberman (1994), yaitu reduksi data, penyajian data, dan penarikan
kesimpulan atau verifikasi data dengan triangulasi data untuk menjelaskan data
yang diperoleh secara rinci. Diplomasi publik pada penelitian ini menunjukkan

bahwa seberapa pentingnya penggunaan diplomasi ini dalam meningkatkan
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branding pariwisata Indonesia dan menumbuhkan apresiasi budaya di
kalangan masyarakat Singapura.

Penelitian ini menemukan bahwa upaya diplomasi publik Indonesia yang
melibatkan aktor non-negara atau masyarakat dengan mempromosikan
Wonderful Indonesia memberikan dampak positif terhadap wisatawan
Singapura. Upaya ini tidak hanya meningkatkan jumlah kedatangan
wisatawan, melainkan juga meningkatkan pendapatan devisa negara dan
mendapatkan pengakuan bagi para pelaku yang terlibat. Kolaborasi antar
pemerintah, masyarakat, para pemangku kepentingan, dan lembaga-lembaga
swasta merupakan hal penting guna tercapainya tujuan dari Wonderful
Indonesia dan diplomasi publik itu sendiri. Namun, penelitian ini
mengungkapkan bahwa masih ada beberapa kendala dalam hal pariwisata
Indonesia seperti infrastruktur yang kurang memadai di Indonesia seputar
destinasi wisata dan tingkat keamanan Indonesia yang masih kurang jika

dibandingkan dengan negara Asia lain.

Landasan Konseptual

Konsep serta teori yang digunakan oleh peneliti dalam landasan konseptual
tentunya menjadi modal bagi peneliti dalam membingkai kerangka analisis
dalam penelitian ini. Peneliti akan menjelaskan definisi teori Konstruktivisme,
Diplomasi Publik, dan konsep Nation Branding. Konsep ini menawarkan
pengetahuan mendalam tentang bagaimana Wonderful Indonesia dijadikan
sebagai alat pemerintah dalam menciptkan branding Indonesia sebagai negara

dengan kebaragaman budaya.

Teori Konstruktivisme

Konstruktivisme adalah pendekatan teori yang berargumen bahwa struktur
sosial dan politik, serta identitas aktor dalam sistem internasional, tidak bersifat
tetap atau diberikan, melainkan dibentuk melalui interaksi dan konstruksi
sosial, bukan hanya oleh faktor-faktor materi atau objektif (Luerdi & Fitria,
2023). Teori ini berfokus pada bagaimana ide, norma, dan persepsi membentuk

identitas dan perilaku aktor dalam sistem sosial. Ini berarti bahwa cara
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memahami dunia, termasuk hubungan internasional dan identitas negara,
adalah hasil dari konstruksi sosial dan norma-norma yang diciptakan dan
diterima bersama. Alexander Wendt dalam bukunya menungkapkan bahwa
“500 British nuclear weapons are less threatening to United States than 5
Norht Korean nuclear weapons”. Dalam hal ini, Wendt mengartikannya
bahwa British adalah teman untuk Amerika Serikat sedangkan Korea Utara
merupakan musuh untuk Amerika Serikat. Melalu hal ini lah, Wendt dan para
Konstruktivis lainnya membahas kedua aspek substantif penting dalam
hubungan internasional dan lata belakang filosofis yang mendasarinya
(McGlinchey et al., 2017).

Perbedaan antara pendekatan Konstruktivisme dan pendekatan-pendekatan
lainnya seperti Materialisme, Realisme, dan Rasionalisme menuai kontroversi
sebab garis pemisah antar Konstruktivisme dan pendekatan-pendekatan
tersebut sama sekali tidak jelas (Hurd, 2008). Ian Hurd dalam bukunya
beranggapan Realisme dan Rasionalisme merupakan pendekatan yang pada
intinya tentang materialisme dan instrumentalisme. Realisme menurut Ian
Hurd merupakan teori yang menyatakan bahwa negara menanggapi kebutuhan
mateial, insentif, dan kekuasaan. Begitupun dengan Rasionalisme yang
merupakan teori yang menyatakan negara mengejar keuntungan individu
dengan menghitung biaya dan manfaat. Sebaliknya, Ian Hurd beranggapan
bahwa Konstruktivisme menekankan konstruksi sosial dan relasional
mengenai apa itu negara dan apa yang mereka inginkan (Hurd, 2008).
Singkatnya, Realisme sebagai teori khusus tentang kekuatan material
sedangkan Konstruktivisme yang menekankan makna sosial yang melekat
pada objek atau praktik. Semua pendekatan ini sama-sama digunakan untuk
fokus pada politik kekuasaan, kerja sama, konflik, atau fenomena substantif
lainnya, hanya saja dibedakan dari bagaimana pandangan pendekatan tersebut
digunakan.

Konstruktivisme meyakini faktor-faktor non-materi (ideasional) sebagai
pendorong perilaku aktor. Faktor ideasional tersebut dapat berupa norma, ide,
warisan sejarah, warisan budaya, atau nilai-nilai yang membangun identitas

para aktor (Setiyaningsih, 2021). Para pakar Konstruktivisme percaya bahwa
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struktur, identitas, dan kepentingan dapat didefinisikan ulang dan para aktor
dapat membentuk dan membentuk kembali sifat hubungan melalui tindakan
dan interaksi sosial. Dengan kata lain, realitas sosial tidak bersifat tetap atau
objektif, melainkan merupakan hasil dari proses konstruksi sosial yang terus-
menerus. Dalam pandangan ini, aktor-aktor dalam sistem internasional tidak
hanya merespons keadaan berdasarkan kepentingan materi, tetapi juga
berdasarkan bagaimana mereka memahami dan menginterpretasikan norma,
ide, dan nilai yang ada. Interaksi dan komunikasi antara aktor menciptakan dan
memelihara struktur sosial serta mendefinisikan bagaimana kepentingan dan
identitas mereka terbentuk. Berikut ilustrasi dari pendekatan Konstruktivisme

yang diadaptasi dari penelitian terdahulu :

Interakasi, sosialisasi, persepsi

VR

Struktur Aktor

.

Interakasi, sosialisasi, persepsi

Gambar 4. Ilustrasi Konstruktivisme.
Sumber : Diolah oleh peneliti.

Dalam perspektif konstruktivisme, interaksi yang terjadi guna membentuk
realitas sosial antara struktur dan aktor saling mempengaruhi dan terus
membentuk seperti siklus yang tidak berhenti. Struktur merupakan sistem
internasional yang berisi kumpulan dari faktor-faktor idealis seperti nilai,
norma, dan budaya. Aktor merupakan kemampuan seseorang yang dapat
bertindak (McGlinchey et al.,, 2017). Dalam penerapannya aktor dibagi
menjadi 2 yaitu Agent dan Audiens. Agent merupakan aktor yang memiliki
kemampuan untuk melakukan interaksi dengan struktur. Sedangkan Audiens
merupakan aktor yang menerima hasil dari interaksi antara struktur dan agent

sehingga menciptkana persepsi akan struktur dan agent.
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Aspek penting lain dalam konstruktivisme adalah identitas dan kepentingan.
Menurut pandangan konstruktivisme, identitas negara terbentuk secara sosial
melalui interaksi dengan aktor-aktor lainnya. Identitas ini merefleksikan
bagaimana aktor memahami siapa diri mereka, yang pada akhirnya
memengaruhi kepentingan mereka. Selain itu, norma sosial juga memegang
peran signifikan dalam konstruktivisme. Norma ini didefinisikan sebagai
pedoman perilaku yang dianggap sesuai bagi aktor berdasarkan identitas
tertentu. Negara-negara yang mengadopsi identitas tertentu diharapkan untuk
mengikuti aturan atau norma yang sesuai dengan identitas tersebut. Hal ini
didasarkan pada pandangan bahwa beberapa perilaku atau tindakan dianggap
lebih pantas dan dapat diterima dibandingkan yang lainnya.

Teori konstruktivisme merupakan pendekatan dalam ilmu sosial yang
menekankan bahwa identitas dan peran negara, organisasi, atau individu adalah
hasil dari interaksi sosial dan norma-norma yang diterima dalam masyarakat
internasional (Jung, 2019). Dalam konteks penelitian ini, teori konstruktivisme
memberikan kerangka untuk memahami bagaimana pemerintah Indonesia
membangun citra nasional melalui kampanye Wonderful Indonesia.
Konstruktivisme menjelaskan bahwa identitas nasional Indonesia tidak hanya
ditentukan oleh faktor-faktor materi, tetapi juga oleh narasi, simbol, dan
persepsi yang dibangun melalui kampanye tersebut (Jung, 2019). Dengan
mengadopsi teori ini, penelitian ini akan menganalisis bagaimana pemerintah
Indonesia menciptakan dan menyebarluaskan narasi tentang keberagaman
budaya negara, serta bagaimana narasi ini membentuk persepsi global terhadap
Indonesia selama keberlangsungan Wonderful Indonesia. Pendekatan
konstruktivis memungkinkan kita untuk memahami dinamika di balik proses
branding, termasuk bagaimana diplomasi publik dan komunikasi terkoordinasi

mempengaruhi cara dunia memandang Indonesia.
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2.2.2. Konsep Nation Branding

Nation branding adalah konsep dan strategi yang digunakan untuk
membangun dan mempromosikan citra positif suatu negara di mata dunia.
Konsep ini mencakup upaya untuk memperbaiki dan meningkatkan reputasi
negara, baik dalam hal politik, ekonomi, budaya, maupun pariwisata. Nation
branding merujuk pada upaya sistematik untuk menciptakan dan mengelola
citra positif suatu negara di mata dunia. Salah satu strategi penting dalam nation
branding adalah promosi budaya dan pariwisata, yang bertujuan untuk
meningkatkan daya tarik dan pengaruh negara tersebut di kancah internasional.
Gyorgy Szondi dalam tulisannya ""Public Diplomacy and Nation Branding:
Conceptual Similarities and Differences' menyatakan bahwa nation branding
adalah proses strategis yang digunakan negara untuk membangun citra dan
reputasi yang positif di mata audiens internasional (Szondi, 2008). Szondi
menekankan bahwa nation branding adalah bagian dari diplomasi publik yang
lebih luas dan harus melibatkan pendekatan komunikasi yang komprehensif
dan berkelanjutan .

Nation Brands Index (NBI) merupakan alat yang digunakan untuk
mengukur dan memantau reputasi global dari berbagai negara yang
dikembangkan oleh pakar nation branding terkemuka, Simon Anholt. Anholt
menciptakan indeks ini untuk memberikan wawasan tentang bagaimana
negara-negara dipersepsikan di seluruh dunia. NBI terdiri dari enam dimensi
utama yang digunakan untuk menilai reputasi sebuah negara (Ipsos, 2023):

a. Ekspor (Exports): Persepsi terhadap produk dan jasa dari suatu negara. Ini
mencakup daya tarik dan kualitas produk serta keinginan konsumen
internasional untuk membeli barang-barang dari negara tersebut.

b. Pemerintahan (Governance): Pandangan global terhadap kompetensi,
kejujuran, dan transparansi pemerintah, serta komitmen negara terhadap hak
asasi manusia, lingkungan, dan perdamaian dunia.

c. Budaya dan Warisan (Culture and Heritage): Persepsi terhadap budaya,
warisan, dan kesenian suatu negara. Ini mencakup pengaruh budaya negara

tersebut di dunia, seperti seni, musik, sastra, dan olahraga.
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d. Rakyat (People): Pandangan terhadap penduduk suatu negara, termasuk
keramahan, kesopanan, dan kompetensi mereka. Ini juga mencakup
persepsi tentang seberapa mudah berinteraksi dengan penduduk negara
tersebut.

e. Pariwisata (Tourism): Daya tarik negara sebagai destinasi wisata, mencakup
keindahan alam, iklim, dan daya tarik budaya serta rekreasi.

f. Imigrasi dan Investasi (Immigration and Investment): Daya tarik negara
sebagai tempat untuk bekerja, belajar, dan berinvestasi. Ini mencakup
lingkungan bisnis, peluang pendidikan, dan kualitas hidup secara
keseluruhan.

Dimensi budaya (Culture and Heritage) merupakan salah satu aspek
penting yang digunakan untuk menilai reputasi global sebuah negara. Untuk
Indonesia, dimensi budaya sangat signifikan mengingat kekayaan dan
keanekaragaman budaya yang dimiliki. Dengan kekayaan dan
keanekaragaman budaya yang dimiliki, Indonesia memiliki banyak potensi
untuk meningkatkan reputasi dan menarik perhatian dunia. Dalam
pemeringkatan NBI terbaru, Indonesia menunjukkan kinerja yang kuat dalam
Indeks Budaya, yang mengevaluasi persepsi terhadap warisan budaya suatu
negara dan daya tariknya dalam seni, hiburan, dan olahraga (Ipsos, 2023).
Sorotan Utama Dimensi Budaya Indonesia dalam NBI terdiri dari warisan
budaya Indonesia yang luas, prestasi budaya modern termasuk musik
kontemporer dan film-film Indonesia, festival-festival pariwisata dan budaya,
dan identitas budaya bangsa yang beragam namun bersatu menumbuhkan
kebanggaan nasional dan daya tarik bagi komunitas global, meningkatkan citra
Indonesia sebagai bangsa yang kaya budaya dan dinamis.

Wonderful Indonesia adalah program yang diluncurkan oleh Kementerian
Pariwisata untuk mempromosikan Indonesia sebagai destinasi wisata utama.
Konsep nation branding melalui Wonderful Indonesia berfokus pada
membentuk dan mempromosikan citra positif Indonesia sebagai negara dengan
keberagaman budaya. Dengan memanfaatkan teori konstruktivisme dan
diplomasi publik, Indonesia dapat memperkuat identitas nasionalnya, menarik

lebih banyak wisatawan, dan meningkatkan reputasi globalnya. Strategi ini
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tidak hanya menguntungkan sektor pariwisata, tetapi juga diharapkan dapat
membuat Indonesia lebih dikenal lagi di kancah internasional sebaga negara

dengan keberagaman budaya yang dimiliki.

Kerangka Pemikiran

Penelitian ini menggunakan kerangkan pemikirian yang dibuat oleh peneliti
untuk membantu membangun pola pikiri yang diterapkan di dalam penelitian
ini, serta memvisualisasi upaya pemerintah Indonesia dalam membentuk
nation branding negara dengan keberagaman budaya lewat Wonderful

Indonesia.
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Indonesia memiliki banyak sekali aset budaya yang dapat
menguntungkan negara dalam hal branding, sehingga pada
tahun 2011 diciptakanlah Wonderful Indonesia sebagai

kampanye branding Indonesia hingga sekarang.

A 4

4 )

Pengaruh budaya Indonesia di tahun 2023 untuk kancah
internasional berada dibawah negara-negara yang memiliki
branding budaya dibawa Indonesia. Tidak hanya itu,

kedatangan wisatawam mancanegara ke Indonesia pun berada

K dibawah negara-negara tetangga. j

\4

Identifikasi dinamika nation branding
Indonesia melalui Wonderful Indonesia
dari awal terbentuknya sampai sekarang

menggunakan teori Konstruktivisme

(I). Awal Terbentuk (ID. Perkembangan dan (III). Tantangan dan Penurunan
(2011-2015) Adaptasi (2016-2020) Pengaruh (2021-2024)

| 1

A

- Pendekatan Konstruktivisme

- Nation Branding

Y

Dinamika Nation Branding

Wonderful Indonesia

Gambar 5. Kerangka Pemikiran
Sumber : Diolah oleh peneliti.
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III. METODE PENELITIAN

Dalam bab ini, peneliti akan menyediakan penjelasan meotodologis yang
digunakan. Bab ini terbagi ke dalam lima bagian, yaitu jenis penelitian, fokus
penelitian, sumber data, teknik pengumpulan data, dan teknik analisis data.
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan jenis penelitian kualitatif dengan
analisis deskriptif, dengan fokus penelitian yaitu pada upaya pemerintah
Indonesia dalam membangun nation branding Indonesia sebagai negara
dengan keberagaman budaya melalui Wonderful Indonesia. Sumber data yang
dijadikan acuan oleh peneliti dalam penelitian ini ialah sumber - sumber
sekunder. Data dan fakta dikumpulkan dengan menggunakan teknik studi
literatur yang kemudian dianalisis menggunakan teori Konstruktivisme dan

diplomasi publik dalam konsep Nation Branding.

Jenis Penelitian

Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif untuk mengkaji
upaya pemerintah Indonesia dalam membentuk nation branding sebagai negara
dengan beragam budaya melalui kampanye Wonderful Indonesia. Teknik
analisis wacana akan digunakan untuk menganalisis narasi, pesan, dan simbol
yang digunakan dalam materi promosi Wonderful Indonesia, termasuk iklan,
situs web, dan publikasi lainnya. Selain itu, analisis konten akan dilakukan
untuk mengevaluasi isi media komunikasi yang digunakan dalam kampanye
tersebut. Penelitian ini juga akan melibatkan studi kasus pada kampanye
Wonderful Indonesia untuk memahami implementasi dan efektivitas strategi
nation branding. Data akan dikumpulkan melalui studi literatur bacaan terkait
penelitian ini. Dengan pendekatan ini, penelitian ini bertujuan untuk

memberikan gambaran komprehensif tentang upaya pemerintah dalam
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mempromosikan Indonesia sebagai negara dengan keanekaragaman budaya
yang kaya dan menarik bagi wisatawan internasional.

Penelitian deskriptif kualitatif bertujuan untuk menangkap esensi dari
pengalaman atau fenomena tertentu melalui pengumpulan data yang kaya dan
mendalam, seperti wawancara mendalam, observasi partisipatif, dan analisis
dokumen (Kim et al, 2017). Data ini kemudian dianalisis untuk
mengidentifikasi tema dan pola yang muncul, memberikan deskripsi yang
mendalam dan menyeluruh. Metode penelitian kualitatif memiliki delapan
kriteria untuk menjadi penelitian kualitatif yang baik, diantaranya kontribusi
yang layak, komprehensif, koherensi, ketepatan etika, kredibilitas, resonansi,
kegunaan, dan signifikansi (Tracy, 2019). Tracy menekankan bahwa
penelitian kualitatif harus memberikan wawasan yang bermakna dan relevan
serta didasarkan pada interaksi yang jujur dan reflektif dengan partisipan. Oleh
karena itu, penelitian kualitatif harus berakar pada paradigma interpretatif yang
mempertimbangkan perspektif subyektif partisipan dan konteks sosial di mana
mereka berada (Denzin & Lincoln, 2017).

Penelitian yang akan membahas dinamika upaya Indonesia dalam
membentuk Nation Branding sebagai negara dengan beragam budaya melalui
Wonderful Indonesia ini dianggap relevan untuk menggunakan metode
penelitian deskriptif kualitatif. Penelitian ini akan menjelaskan dan
menggambarkan secara menyeluruh apa saja upaya yang sudah dilakukan
pemerintah Indonesia dalam hal membentuk Nation Branding Indonesia dan
bagaimana Wonderful Indonesia menjadi alat pembentuk Nation Branding
tersebut. Penelitian deksriptif kualitatif berfokus pada memberikan deksripsi
yang rinci dan akurat terkait fenomena yang sedang terjadi. Oleh karena itu
peneliti merasa bahwa pendekatan kualitatif dapat membantu untuk
mendapatkan informasi lengkap dan juga menjelaskan tentang “Dinamika

Nation Branding Wonderful Indonesia”.

Fokus Penelitian

Dalam penelitian studi kasus, fokus penelitian adalah menentukan kasus

atau unit analisis yang akan dipelajari secara mendalam. Fokus ini membantu
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peneliti dalam membatasi ruang lingkup studi dan memahami konteks di mana
fenomena yang diteliti terjadi  (Yin, 2018). Penelitian ini berfokus pada
dinamika Nation Branding Indonesia sebagai negara dengan beragam budaya
selama keberlangsungan Wonderful Indonesia dari tahun 2011-2024. Dasar
dari penelitian ini ialah karena adanya kesenjangan terhadap kekayaan aset
budaya yang dimiliki Indonesia dan kecilnya pengaruh budaya Indonesia ke
kancah internasional. Analisis dinamika Nation Branding Indonesia selama
keberlangsungan Wonderful Indoensia perlu diteliti guna mengetahui
bagaimana Wonderful Indonesia memiliki peran sebagai kampanye negara
untuk mengenalkan aset budaya Indonesia ke kancah internasional. Adanya
Wonderful Indonesia sudah banyak medapatkan penghargaan sebagai
kampanye branding terbaik di beberapa kompetisi, Wonderful Indonesia sudah
membuat peningkatan akan kedatangan wisatawan mancanegara yang datang
ke Indonesia, akan tetapi wisatawan mancanegara yang datang ke Indonesia
masih kurang mendapatkan pengaruh budaya Indonesia sebagai ikon negara.
Oleh karena itu peneliti memfokuskan penelitian ini pada bagaimana dinamika
Nation Branding Indonesia sebagai negara dengan beragam budaya selama

keberlangsungan Wonderful Indonesia dari tahun 2011-2024.

Sumber Data

Dalam penelitian ini, peneliti akan menggunakan sumber-sumber dari data
sekunder yang dikumpulkan menggunakan studi pustaka sebagai sumber data
utama. Sumber data sekunder meurpakan sumber data yang sudah
dikumpulkan sebelumnya oleh peneliti lain, situs resmi internasional atau
departemen pemerintahan (Bryman & Bell, 2019). Data utama dari penelitian
ini berupa laporan Rencana Strategis Kementrian Pariwisata dan Ekonomi
Kreatif, laporan Indeks Pariwisata Dunia, Travel Tourism Development Index
2023 yang dipublikasikan oleh World Economic Forum (WEF) serta laporan
Indeks pengaruh Asia yang dipublikasikan oleh Lowy Institute. Data informasi
tambahan lainnya seperti website resmi Wonderful Indonesia, website resmi
United Nations World Tourism Organization (UNWTO), dan beberapa jurnal
pendukung.
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Teknik Pengumpulan Data

Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data sekunder berupa
pengumpulan data studi literatur dengan mempelajari dokumen, jurnal atau
laporan terkait dengan dinamika Nation Branding Indonesia sebagai negara
dengan beragam budaya selama keberlangsungan Wonderful Indonesia.
Adapun data yang dikumpulkan berupa laporan-laporan tentang kebudayaan
Indonesia, kebijakan dan strategi pemerintah dalam hal Wonderful Indonesia,
serta bagaimana dinamika Nation Branding Indonesia selama keberlangsungan

Wonderful Indonesia.

Teknik Analisis Data

Analisis data adalah langkah-langkah dalam penelitian yang digunakan
untuk menguraikan suatu masalah penelitian agar membantu peenliti untuk
menjawab pertanyaan penelitiain. Data yang terkumpul kemudian dianalisis
melalui teknik analisis data menurut Miles & Huberman (Miles et al., 2014)
yang terdiri dari tahapan-tahapan:

a. Kondensasi Data

Kondensasi data adalah proses memilih, memfokuskan, menyederhanakan,

mengabstraksi, dan mengubah data mentah yang muncul dari transkrip

wawancara, catatan lapangan, dan dokumen lain yang nantinya transkrip
tersebut akan dipilah-pilah untuk mendapatkan fokus penelitian yang
dibutuhkan.

b. Penyajian Data

Penyajian data melibatkan organisasi dan kompresi informasi agar dapat

ditarik kesimpulan. Teknik-teknik yang sering digunakan meliputi matriks

atau tabel yang menampilkan data, grafik atau visualisasi yang membantu
mengidentifikasi pola dan hubungan dalam data., dan Diagram yang
menggambarkan hubungan antar konsep atau kategori.

c. Penarikan dan Verifikasi Kesimpulan
Tahap ini melibatkan interpretasi data dan verifikasi temuan untuk

memastikan validitas dan keandalan. Penarikan kesimpulan berupa analisis
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mendalam untuk memahami makna dan implikasi data yang telah disajikan.
Ini mencakup identifikasi tema utama, pola, dan proposisi teoretis. Serta
verifikasi kesimpulan menguji temuan dengan menggunakan teknik
triangulasi, pengecekan ulang, dan konfirmasi dengan data tambahan.
Proses ini memastikan bahwa kesimpulan yang diambil adalah sah dan

dapat dipercaya.



V. PENUTUP
5.1. Kesimpulan

Berdasarkan hasil dan pembahasan penelitian ini, peneliti menyimpulkan
bahwa nation branding Wonderful Indonesia sebagai upaya Indonesia untuk
mengkomunikasikan identitas budaya dan daya tarik pariwisata secara global.
Dalam rentang waktu 2011-2024, kampanye ini mencerminkan dinamika yang
kompleks, mulai dari strategi awal yang fokus pada promosi budaya dan alam,
hingga adaptasi pada era digital dan respons terhadap pandemi Covid-19. Pada
periode 2011-2015, Wonderful Indonesia memperkenalkan Indonesia sebagai
destinasi wisata dengan kekayaan budaya, keindahan alam, dan keragaman
budaya yang unik. Melalui kolaborasi dengan pihak swasta dan partisipasi
dalam acara internasional, kampanye ini berhasil meningkatkan jumlah
kunjungan wisatawan serta mendapat pengakuan dari berbagai negara. Hal ini
dibantu juga dengan adanya strategi presiden Susilo Bambang Yudhoyono
yang saat itu menjabat, yaitu strategi seribu kawan, nol musuh yang
memudahkan Wonderful Indonesia dalam melakukan segala rencana dan
upayanya.

Seiring berkembangnya era digital pada 2016-2020, Wonderful Indonesia
mengadaptasi strategi yang lebih modern dengan fokus pada media sosial dan
kolaborasi dengan platform global seperti Google dan TripAdvisor. Program-
program seperti Trip of Wonders dan promosi digital memberikan peningkatan
visibilitas bagi pariwisata Indonesia di kalangan audiens internasional yang
lebih luas. Arief Yahya yang menjabat sebagai menteri pariwisata pada masa
kepresidenan Joko Widodo periode 1 berhasil meningkatkan visibilitas
Wonderful Indonesia lewat upaya-upaya baru dan peningkatana anggaran.

Namun, pandemi Covid-19 memaksa pemerintah untuk menyesuaikan



76

pendekatan melalui kampanye Thoughtful Indonesia, yang menekankan aspek
kesehatan dan keselamatan dalam pariwisata. Seiring berubahnya
pemerintahan menjadi Joko Widodo periode 2, membuat berubahnya pula
menteri pariwisata yang bertugas menjadi Wishnutama yang lebih
mementingkan kualitas dibandingkanya dengan kuantitas. Adanya Covid-19
juga membuat segala rencana yang sudah disiapkan Wishnutama menjadi
terhambat. Akan tetapi Wishnutama berhasil melakukan adaptasi yang cepat
dan inovatif dengan menerapkan protokol kesehatan berbasis CHSE
(Cleanliness, Health, Safety, and Environment) yang turut dilakukan sebagai
adaptasi di masa Covid-19 guna tetap berjalannya branding Wonderful
Indonesia. Dengan teori konstruktivisme, adaptasi ini menunjukkan bahwa
nation branding bukanlah konsep statis, melainkan sebuah proses yang terus
berubah dan disesuaikan dengan kebutuhan dan tuntutan masyarakat global.
Pada 2021-2024, Wonderful Indonesia menghadapi tantangan dari
gempuran budaya global dan persaingan ketat dengan negara-negara tetangga
seperti Thailand dan Malaysia. Meskipun upaya diplomasi budaya kerap
dilakukan, promosi budaya Indonesia tetap menghadapi hambatan dalam
mempertahankan daya tarik budaya lokal yang semakin tertutupi oleh tren
global, komersialisasi, dan persaingan dengan negara tetangga. Perubahan
menteri yang terjadi pada periode ke-2 Joko Widodo menyebabkan Sandiaga
Uno menggantikan Wishnutama sebagai menteri pariwisata pada masa ini. Hal
ini menyebabkan berubahnya pula kebijakan seperti kebijakan bebas visa dan
peningkatan infrastruktur pariwisata budaya yang mencerminkan bagaimana
Indonesia secara aktif membentuk ulang identitasnya sesuai dengan norma dan
ekspektasi global. Namun, kampanye ini juga menghadapi tantangan dalam
mempertahankan daya tarik budaya lokal di tengah gempuran budaya populer
global, serta persaingan yang ketat dari negara-negara ASEAN lainnya. Upaya
untuk menjaga otentisitas budaya lokal di tengah tekanan global ini
memperlihatkan bahwa identitas budaya Indonesia perlu dikonstruksi secara
berkelanjutan, agar tidak sepenuhnya kehilangan keunikannya dan tetap

relevan bagi wisatawan internasional yang mencari pengalaman otentik.
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Upaya Wonderful Indonesia menunjukkan bahwa nation branding
Indonesia merupakan proses yang dinamis dan dipengaruhi oleh faktor
eksternal dan internal. Dengan teori konstruktivisme dapat disimpulkan bahwa
identitas Indonesia sebagai negara yang kaya budaya, alam, dan keramahan
dikonstruksi melalui berbagai strategi promosi, adaptasi teknologi, serta
interaksi sosial dan diplomasi publik. Wonderful Indonesia dapat dilihat
sebagai alat diplomasi publik yang strategis, namun membutuhkan dukungan
lebih besar dalam menjaga keunikan budaya agar tetap relevan dan menarik
bagi wisatawan internasional di era globalisasi. Teori konstruktivisme
memungkinkan untuk memahami bahwa identitas pariwisata Indonesia
terbentuk melalui interaksi antara strategi domestik, tantangan global, dan
norma internasional yang terus berkembang. Dengan mengadopsi prinsip
konstruktivisme, Wonderful Indonesia dapat dilihat sebagai upaya untuk terus
menyesuaikan diri dengan perubahan global sembari menjaga keaslian budaya
Indonesia, menjadikannya sebagai nation branding yang adaptif dan relevan

dalam lingkungan internasional yang kompetitif.

Saran

Melalui penelitian ini, peneliti mengajukan saran kepada para peneliti
lainnya, termasuk para pengkaji program studi Hubungan Internasional.
Kepada para pengkaji program studi Hubungan Internasional yang tertarik
dalam nation branding Wonderful Indonesia diharapkan agar bisa melakukan
pembaruan penelitian tentang perbandingan Wonderful Indonesia dengan
kampanye branding yang dimilki oleh negara pesaing seperti Malaysia,
Thailand, dan Singapura. Melalui analisis komparatif ini, dapat dilihat
bagaimana perbedaan strategi branding dengan lebih rinci yang dapat
memengaruhi persepi global dan keberhasilan kampanye branding masing-
masing negara. Dari analisis ini juga dapat dilihat faktor-faktor yang menjadi

penghambat ataupun pendorong nation branding Indonesia.
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