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ABSTRACT

Khusairi Ramadhan, 2020, Indonesian Gastrodiplomation Strategy in France
2018 - 2019, Undergraduate Thesis Department of International Relations Faculty
of Social and Political Sciences State Islamic University of Sunan Ampel Surabaya.

Keywords: Gastrodiplomacy, Strategy, Co-Branding, Indonesia Cuisine

In order to promote culinary, cultural, and Indonesian tourism therefore the
Indonesian Ministry of Tourism then made a gastrodiplomacy program namely Co-
Branding Diaspora Restaurant Indonesi in 2018. After 4 months the program runs,
one of the diaspora restaurants in France, the Djakarta Bali restaurant, showed
success so that it became the main focus of the Indonesian government. The
program experienced success by bringing in many local visitors, getting positive
reviews from French citizens, and getting nominated as the best restaurant in Paris
by one of the sites. This study seeks to illustrate how the gastrodiplomacy strategy
undertaken by Indonesia to achieve success in France. To understand this
phenomenon, the authors use the concept of gastrodiplomation and use qualitative-
descriptive methods. Data mining was also carried out through interviews and
documentation to find out the success of the gastrodiplomation strategy carried out
in Francein 2018 - 2019. The findings of the author are that there are two strategies
implemented, namely Product Marketing Strategy and Media Relations Strategy.
The implementation of these two strategies is supported by several factors, namely
the habits of the French who are selective in choosing where to eat and like to spend
time at the place to eat. All of these strategies can also be achieved by coordinating
state and non-state actors who have contributed greatly to the success of
gastrodiplomation.

ABSTRAK

Khusairi Ramadhan, 2020, Strategi Gastrodiplomasi Indonesia di Perancis
Tahun 2018 - 2019, Skripsi Program Studi Hubungan Internasional Fakultas Ilmu
Sosial dan Ilmu Politik UIN Sunan Ampel Surabaya.

Kata Kunci: Gastrodiplomasi, Strategi, Co-Branding, Kuliner Indonesia

Dalam rangka mempromosikan kuliner, budaya, dan pariwisata Indonesia
maka dari itu Kementerian Pariwisata Indonesia kemudian membuat sebuah
program gastrodiplomasi yaitu Co-Branding Diaspora Restaurant Indonesia pada
tahun 2018. Setelah 4 bulan porgram tersebut berjalan, salah satu restoran diaspora
di Perancis yaitu restoran Djakarta Bali menunjukkan keberhasilan sehingga
menjadi sorotan utama pemerintah Indonesia. Program ini mengalami keberhasilan
dengan banyak mendatangkan pengunjung lokal, mendapatkan ulasan positif dari

Vii



warga Perancis, dan mendapatkan nominasi sebagai restoran terbaik di Paris oleh
salah satu situs. Penelitian ini berusaha untuk menggambarkan bagaimana strategi
gastrodiplomasi yang dilakukan Indonesia hingga bisa mencapai keberhasilan di
Perancis. Untuk memahami fenomena ini, penulis menggunakan konsep
gastrodiplomasi serta memakai metode kualitatif-deskriptif. Penggalian data juga
dilakukan melalui wawancara dan dokumentasi untuk mengetahui keberhasilan
strategi gastrodiplomasi yang dilakukan di Prancis pada tahun 2018 — 2019. Hasil
temuan penulis adalah terdapat dua strategi yang diterapkan, yaitu Product
Marketing Strategy dan Media Relations Strategy. Penerapan kedua strategy
tersebut didukung oleh beberapa faktor yaitu kebiasaan orang Perancis yang selektif
dalam memilih tempat makan dan suka menghabiskan waktu di tempat makan.
Semua strategi tersebut juga bisa tercapai dengan adanya koordinasi aktor negara
dan non negara yang berkontribusi banyak dalam keberhasilan gastrodiplomasi.
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BAB I

PENDAHULUAN

A. LATAR BELAKANG

Sebelumnya diplomasi hanya dilakukan untuk bernegosiasi dalam
keadaan perang maupun untuk mencegah terjadinya perang, namun sekarang
diplomasi digunakan sebagai alat untuk mendapatkan kepentingan nasional
dengan cara yang damai tanpa adanya kekerasan.? Pada masa sekarang,
diplomasi tidak hanya dilakukan oleh aktor negara saja, melainkan juga aktor
non-negara seperti perusahaan internsional, lembaga non-pemerintah,
masyarakat bahkan individu.? Diplomasi bisa dilakukan melalui beberapa cara,
salah satu cara yang populer digunakan oleh beberapa negara adalah diplomasi
publik. Diplomasi publik berfungsi untuk mempengaruhi orang atau organisasi
lainnya dengan cara positif sehingga merubah cara pandang orang tersebut
terhadap seuatu negara.* Dengan menggunakan instrumen budaya suatu negara
dapat mempengaruhi negara lain, salah satu budaya yang sering digunakan
dalam diplomasi adalah makanan atau yang biasa disebut dengan

gastrodiplomasi.

2 Rizki Rahmadini Nurika. Peran Globalisasi di Balik Munculnya Tantangan Baru Bagi Diplomasi
di Era Kontemporer. (2017). Hal. 128

3 Paul R. Viotti dan Mark V. Kauppi. International Relations and World Politics: Security, Economy
and Identity. (New Jersey: Prentice-Hall, 1997). Hal 36

4 Citra Heninda. Diplomasi Publik dalam Politik Luar Negeri. (Surabaya: Universitas Airlangga)



Menurut Paul S. Rockower, gastrodiplomasi merupakan salah satu cara
yang ampuh untuk mengambil hati dan pikiran melalui makanan.’ Strategi
dengan menggunakan makanan lebih efektif digunakan karena makanan
merupakan suatu alat untuk mengkomunikasikan inilai-nilai, identitas, sikap
serta kelas sosial yang berbeda. Hal inilah yang menyebabkan makanan
menjadi bagian penting dari diplomasi sejak zaman dahulu.®

Beberapa negara di dunia sudah menggunakan gastrodiplomasi lebih dulu
dan berhasil dalam menjalankannya sehingga mereka dapat memperkenalkan
kuliner dan budaya ke negara lain. Thailand, merupakan salah satu negara yang
sukses dalam menggunakan kuliner sebagai diplomasi melalui program
“Global Thai” pada tahun 2002. Hasilnya makanan Thailand begitu mendunia.
Setelah itu disusul negara-negara berikutnya yaitu Denmark, Swedia,
Norwegia, Jepang, Peru, Malaysia, Taiwan, dan Australia.” Masing-masing
negara memiliki strategi yang berbeda dalam melakukan gastrodiplomasinya.
Seperti contohnya negara-negara Nordik seperti Denmark, Swedia, dan
Norwegia melakukan gastrodiplomasi. Sebanyak 12 koki Nordik melakukan
pertemuan di Kopenhagen yang akhirnya mengeluarkan “Nordic Food

Diplomacy”. Masakan Nordik selalu menjadi rekomendasi untuk program

5 Paul S. Rockower. Projecting Taiwan: Taiwan’s Public Diplomacy Outreach. (Taipei: 2011). 107

® Noor Nirwandi dan Ahmad Azran. Conceptualizing Public Diplomacy Social Convention
Culinary: Enganging Gastro Diplomacy Warfare for Economic Branding. (2014). 325

7 Tirto.id. Kekuatan Gastrodiplomasi. http://tirto.id/kekuatan-diplomasi-kuliner-bwhl. 2016.
diakses pada 18 September 2019.



diet.® Selain negara-negara Nordik, ada Taiwan yang menghabiskan $34,2 juta
untuk melakukan program “Dim sum diplomacy”.

Salah satu negara yang juga menggunakan gastrodiplomasi adalah
Indonesia. Indonesia tergolong baru dalam melaksanakan gastrodiplomasi.
Istilah kuliner baru populer di Indonesia secara umum pada tahun 2005 seiring
dengan banyaknya acara-acara kuliner di berbagai televisi nasional.’ Indonesia
sendiri merupakan salah satu negara yang memiliki makanan khas yang
beraneka ragam. Melihat hal tersebut, akhirnya Indonesia memanfaatkan
makanan sebagai salah satu cara untuk meningkatkan nation branding
negaranya dengan menggunakan gastrodiplomasi. Indonesia perlu
meningkatkan program gastrodiplomasinya ke tingkat internasional dengan
salah satu caranya yaitu meningkatkan jumlah restoran Indonesia ke negara-
negara di seluruh belahan dunia. Cara ini digunakan untuk menunjukkan
keanekaragaman kuliner serta mencapai kepentingan nasional indonesia di
negara-negara lain.!°

Salah satu upaya yang digunakan oleh pemerintah Indonesia melalui
Kementerian Pariwisata dalam hal gastrodiplomasi yaitu program Co-
Branding'' dengan beberapa restoran diaspora yang ada di seluruh dunia.

Dalam program tersebut, di samping memperkenalkan makanan Indonesia,

8 Ny Nordisk Mad. Nordisk Food Diplomacy. https://newnordicfood.org/. diakses pada 18
September 2019.

® Adirini Pujayanti. Gastrodiplomasi — Upaya Memperkuat Diplomasi Indonesia. (Jurnal DPR RI,
2017). Hal 42.

10 Public Diplomacy Magazine. Gastrodiplomacy, Issue 11, Winter. (2014)

' Co-Branding: Suatu program kerjasama promosi dengan berbagai restaurant Indonesia di
mancanegara milik diaspora Indonesia.



Kementerian Pariwisata juga mem-branding restoran yang sudah ada di luar
negeri, Hal tersebut dilakukan karena mengingat Indonesia tidak mempunyai
cukup dana untuk mendirikan restoran.!'? Tujuan dari program tersebut yaitu
untuk mengenalkan budaya Indonesia melalui makanan dan menggait warga
lokal untuk datang ke Indonesia. Dalam program tersebut, Kementerian
Pariwisata pertama kali melakukan gastrodiplomasinya di negara China.
Kementerian Pariwisata yang bekerjasama dengan perusahaan swasta
kemudian mendirikan Restoran yang bernama “Wonderful Indonesia” pada
tahun 2016 tepatnya di No. 311 Jinzhai Road Shushan District, Hefei, Anhui,
China.'* Namun, pada tahun 2017 restoran Wonderful Indonesia tersebut

ditutup karena lokasinya yang kurang strategis dan sepi pengunjung.'*

Gambar 1: Restoran Wonderful Indonesia di Anhui, China
Sumber: Republika.co.id”’

12 Anggita Muslimah M.P.S. Kemenpar Bantu Promosikan Restoran Indonesia di Luar Negeri.
(2018) https://travel. kompas.com/read/2018/04/10/203000727/kemenpar-bantu-promosikan-
restoran-indonesia-di-luar-negeri. Diakses pada 19 Januari 2020.

13 Antaranews. Restoran Wonderful Indonesia dibuka di Anhui, China. (2016)
https://www.antaranews.com/berita/555646/restoran-wonderful-indonesia-dibuka-di-anhui-
china. Diakses pada 2 September 2019.

!4 Hasil wawancara dengan Ibu Nana selaku anggota Asisten Deputi Pengembangan Pemasaran I1
Regional I Kementerian Pariwisata Republik Indonesia, melalui media sosial WhatsApp, pada 12
November 2019

15 Republika.co.id. Wuih, Ada Restoran Wonderful Indonesia di Cina. (2016)
https://www.republika.co.id/berita/gaya-hidup/kuliner/16/04/18/05pzyg280-wuih-ada-restoran-
wonderful-indonesia-di-cina. Diakses pada 23 Januari 2020.



Langkah pemerintah Indonesia tidak berhenti sampai di situ saja. Pada
tahun 2018 Kementerian Pariwisata Republik Indonesia kemudian mulai
menggandeng lebih banyak restoran, terdapat sekitar 100 restoran diaspora
yang tersebar di berbagai penjuru dunia. Selain melakukan program Co-
Branding 100 restoran Indonesia, Kementerian Pariwisata juga menetapkan
makanan nasional versi mereka yaitu Soto, Rendang, Gado-gado, Sate, dan
Nasi Goreng serta menetapkan Bali, Bandung, dan Joglosemar (Jogja, Solo,
dan Semarang) sebagai destinasi kuliner bagi wisatawan mancanegara yang
berkunjung ke Indonesi. !¢ Tidak hanya China saja, pemerintah juga
bekerjasama dengan beberapa restoran Indonesia di negara-negara lain seperti
Perancis, Australia, Kanada, Jerman, Denmark, Spanyol, Finlandia, Inggris,
Hong Kong, Italia, Korea Selatan, Malaysia, Belanda, Uni Emirat Arab,
Swedia, Singapura, Turki, Amerika Serikat.!”

Beberapa bulan setelah program Co-Branding tersebut dijalankan, salah
satu restoran diaspora yang berhasil adalah restoran Indonesia di Perancis,
yaitu Restoran Djakarta Bali yang berlokasi di 9 Rue Vauvillers, 75001 Paris.
Dalam kunjungan Menteri Pariwisata, Bapak Arief Yahya pada bulan Maret
2019, beliau menyatakan bahwa restoran Indonesia yang ada di negara Perancis

tersebut sukses menarik perhatian warga lokal. Beliau juga menyatakan bahwa

16 Kompas.com. Menpar Arief Kunjungi Restoran “Co-Branding” Wonderful Indonesia.
https://amp.kompas.com/travel/read/2019/03/11/101220127/menpar-arief-kunjung-restoran-co-
branding-wonderful-indonesia. diakses pada 19 Januari 2020.

17 Wondeful Indonesia. Wonderful Indonesia Restaurants.
https://wonderfulindonesiarestaurant.com/resto/. Diakses pada 10 Desember 2019.



95% bahkan lebih yang datang ke restoran tersebut adalah orang Perancis
sendiri, sedangkan orang Indonesia atau Asia Tenggara hanya sekitar 2-5%.
Tidak hanya itu saja, menurut bapak Menteri Pariwisata tersebut makanan yang
disajikan memiliki cita rasa khas Indonesia dan enak sekaligus menyediakan
menu makanan nasional versi Kementerian Pariwisata seperti Gado-gado, Soto,
Sate, Nasi Goreng dan Rendang.'®

Peningkatan tidak hanya terjadi pada jumlah pengunjung dan nilai
transaksi saja, akan tetapi juga dari interaksi media sosial dan situs online."
Setiap pengunjung lokal (Perancis) yang datang ke restoran tersebut,
memposting makanan Indonesia yang dihidangkan dan memberikan ulasan
positif kemudian mereka unggah di media sosial mereka masing-masing, hal
tersebut mampu menyebarkan dan mempengaruhi orang lain datang untuk

mencicipi makanan tersebut.

Gambar 2: Menteri Pariwisata, Bapak Arief Yahya kunjungi tiga restoran
"Wonderful Indonesia" di Paris, Prancis
Sumber: Antara Kalteng®®

18 Kumparan. Menpar Cicipi 3 Restoran Wonderful Indonesia di Paris.
https://kumparan.com/kumparanfood/menpar-cicipi-3-restoran-wonderful-indonesia-di-paris.
Di akses pada 20 Desember 2019.

Y Ibid

20 Antara Kalteng. Menpar kunjungi tiga restoran "Wonderful Indonesia" di Paris. (2019).
https://kalteng.antaranews.com/nasional/berita/808996/menpar-kunjungi-tiga-restoran-



Tak lama kemudian, dari akun instagram resmi milik restoran Djakarta
Bali menyebutkan bahwa restoran Djakarta Bali dinobatkan menjadi salah satu
rekomendasi restoran yang ada di Paris, Perancis tahun 2019 versi Restaurant
Guru. Restaurant guru adalah salah satu situs yang memudahkan kita untuk
mencari restoran, kafe, dan bar yang terbaik disekitar kita. Situs tersebut juga
dapat memudahkan wisatawan dari negara lain untuk menemukan tempat
terbaik yang menyediakan makanan lokal. Ada sejumlah 66 negara yang masuk
dalam situs Restaurant Guru.?!

Berdasarkan latar belakang yang penulis paparkan di atas, maka penulis
akan membahas mengenai bagaimana strategi yang digunakan oleh pemerintah
dalam menjalankan gastrodiplomasi di Perancis melalui program Co-Branding
Diaspora Restaurant yang dilakukan oleh Kementerian Pariwisata. Dari sekian
banyak restoran diaspora Indonesia yang mengikuti program Co-Branding
dengan Kementerian Pariwisata, salah satu restoran diaspora di Perancis yaitu
restoran Djakarta Bali menunjukkan keberhasilan.??

Penilaian yang bisa digunakan dalam melihat keberhasilan upaya
gastrodiplomasi suatu negara dapat dilihat melalui empat indikator, yaitu:

1)Pengaruh restoran suatu negara di negara hosting. Hal tersebut dilihat dari

wonderful-indonesia-di-
paris?utm_source=antaranews&utm medium=nasional&utm_campaign=antaranews. Diakses
pada 23 Januari 2020.
21 Restaurant Guru. Explore all Restaurant Worldwide!. https://restaurantguru.com/. Diakses pada
23 Januari 2020.
22 Kompas.com. Menpar Arief Kunjungi Restoran “Co-Branding” Wonderful Indonesia.
https://amp.kompas.com/travel/read/2019/03/11/101220127/menpar-arief-kunjung-restoran-co-
branding-wonderful-indonesia. diakses pada 19 Januari 2020.



bagaimana pengaruh restoran terhadap gastronomi di negara Perancis,
2)Jumlah kunjungan/konsumen yang hadir. Hal tersebut dilihat dari seberapa
banyak pengunjung lokal (Perancis) yang datang, 3)Popularitas hidangan suatu
negara bagi audience internasional. Hal tersebut dilihat dari seberapa populer
makanan Indonesia bagi warga Perancis, dan 4)Tingginya penilaian
resto/hidangan/makanan negara oleh para penilai makanan bagi warga
Perancis.?

Dalam kurun waktu empat bulan sejak program Co-Branding di jalankan,
restoran tersebut yang paling pertama dihighlight oleh media dibandingkan
restoran lain sejak peresmian Co-Branding Diaspora Restaurant Indonesia.
Restoran tersebut banyak dikunjungi oleh warga lokal (Perancis), banyaknya
ulasan positif yang didapatkan melalui media sosial, dan mendapatkan
penghargaan sebagai rekomendasi restoran yang patut dikunjungi di Perancis
pada tahun 2019 versi Restaurant Guru.

Karena hal tersebut, banyak media yang menghighlight restoran Djakarta
Bali di Perancis serta menarik perhatian Kementerian Pariwisata sehingga
mereka datang langsung untuk melihat perkembangan mitra kerjanya dan

mencicipi makanan yang disajikan restoran tersebut.

23 Hasil wawancara dengan Fikry Zuledy Pamungkas selaku Research Officer di C-RiSSH (Center
for Research in Social Sciences and Humanities) Universitas Jember, melalui media sosial
WhatsApp, pada 24 Februari 2019



B. RUMUSAN MASALAH
Berdasarkan uraian latar belakang yang penulis jelaskan, maka rumusan
masalah yang akan di kaji adalah: Bagaimana strategi gastrodiplomasi yang

digunakan Indonesia di Perancis pada tahun 2018 — 2019?

C. BATASAN MASALAH
Batasan masalah dalam penelitian ini digunakan untuk menghindari
adanya pelebaran masalah dalam penelitian agar memudahkan peneliti dalam
pembahasan dan lebih terarah. Batasan masalah dalam penelitian ini hanya

meliputi seputar Restoran Djakarta Bali yang berada di negara Perancis.

D. TUJUAN PENELITIAN
Berdasarkan pada rumusan masalah yang penulis uraikan, maka penelitian
ini bertujuan untuk mengetahui strategi gastrodiplomasi Indonesia yang

dilakukan di Perancis pada tahun 2018 — 2019.

E. MANFAAT PENELITIAN
Adapun manfaat dari penelitian ini dikategorikan menjadi 2, yaitu:
1. Manfaat Teoritis
Penelitian ini diharapkan dapat menjadi salah satu referensi atau sumber
rujukan bagi perkembangan ilmu hubungan internasional khususnya
gastrodiplomasi, dan dapat mengetahui fakta-fakta dibalik fenomena-

fenomena yang terjadi dalam dunia internasional.



2. Manfaat Praktis
Penelitian ini diharapkan dapat digunakan sebagai salah satu diagnosa
dalam mengetahui strategi gastrodiplomasi Indonesia sehingga bisa berhasil
dalam mengimplementasikan gastrodiplomasi di Perancis, serta dapat
digunakan sebagai rujukan pertimbangan dalam membuat strategi yang baru

atau membuat kebijakan yang lainnya.

F. DEFINISI KONSEPTUAL
Dalam membantu peneliti untuk menjawab rumusan masalah, peneliti
menggunakan konsep sebagai berikut:

1. Strategi
Strategi merupakan hal penting yang harus diperhatikan bagi suatu
negara, perusahaan atau individu untuk mempermudah mereka dalam
mencapai sasaran atau tujuan yang efektif dan efisien. Setiap aktor-aktor
baik itu aktor negara maupun non negara harus bisa menghadapi setiap
hambatan atau masalah-masalah yang datang dari dalam negeri maupun luar
negeri. Maka dari itu, strategi menjadi suatu alat yang digunakan untuk
mencapai tujuan, baik itu tujuan jangka pendek maupun tujuan jangka

panjang.
Menurut Tjiptono, kata “strategi” berasal dari bahasa Yunani yakni
“strategia” yang berarti seni untuk menjadi seorang jendral. Strategi juga

bisa diartikan sebagai suatu rencana untuk membagi dan menggunakan
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kekuatan militer pada daerah-daerah tertentu untuk mencapai tujuan
tertentu.>* Sedangkan menurut Pearce dan Robinson, strategi adalah rencana
berskala besar, dengan berfokus pada tujuan kedepannya, guna berinteraksi
dengan kondisi persaingan untuk mencapai tujuan. Tidak hanya itu, David
mendefinisikan strategi sebagai suatu tindakan yang membutuhkan
keputusan yang tepat dengan menggunakan sumber daya dalam jumlah
yang besar untuk mencapai sasaran atau tujuan yang telah ditetapkan.?
Theaker dan Yaxley berpendapat bahwa strategi adalah kesuluruhan
rencana dalam permainan, atau berupa ide, konsep, dan pendekatan
menyeluruh yang dapat menjelaskan bagaimana tujuan tersebut dapat
tercapai.2® Rangkuti berpendapat bahwa strategi adalah perencanaan inti
yang luas dan lengkap, yang dapat menjelaskan bagaimana perusahaan bisa
mencapai semua tujuan yang telah ditetapkan berdasarkan misi yang telah
ditetapkan sebelumnya.?’” Sementara menurut Stoner, Freeman, dan Gilbert
konsep strategi dibedakan menjadi dua perspektif yang berbeda yaitu yang
pertama adalah dari perspektif apa yang ingin dilakukan oleh organisasi
(intens to do) dan yang kedua adalah apa yang akhirnya dilakukan oleh

organisasi (eventually does).”’

24 Fandy Tjiptono. Strategi Pemasaran. (Yogyakarta: Andi Offset, 2003). Hal 3

% Fred R. David. Manajemen Strategis. (Jakarta: Salemba, 2009). Hal 19

26 A. Theaker & H. Yaxley. The Public Relations and Public Diplomacy: Conceptual
Convergence. Public Relations Review. (1992). Hal 105

27 Freddy Rangkuti. Analisis SWOT: Teknik Membedah Kasus Bisnis. (Jakarta: PT. Gramedia
Pustaka Utama, 2013). Hal 183

28 Stoner, James AF., R. Edward Freeman, dan Daniel R. Gilbert. Management, 6" Edition. (New
Jersey: Prentice, 1995).
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Dari definisi-definisi di atas maka dapat disimpulkan bahwa strategi
adalah suatu upaya yang digunakan untuk mencapai tujuan atau sasaran
dengan melihat faktor internal dan faktor eksternal suatu aktor, baik itu aktor
negara maupun non negara dengan melakukan tindakan yang dapat
menjadikan keuntungan baik untuk aktor itu sendiri maupun pihak lain yang
terlibat. Dalam penelitian ini, istilah strategi merujuk pada upaya atau cara
yang dilakukan oleh pemerintah Indonesia sehingga bisa memperkenalkan

kuliner Indonesia ke dunia internasional.

G. TINJAUAN PUSTAKA
Terdapat beberapa penelitian sebelumnya yang menjadi bahan pelengkap
dan pembanding untuk menjadi bahan rujukan dari peneliti. Berikut adalah
beberapa penelitian terdahulu yang menjadi studi kepustakaan peneliti:

1. Skripsi karya Tirana Putri Ishlah pada tahun 2019 dengan judulnya “Alasan
Indonesia Menjalankan Gastrodiplomasi di Inggris Periode 2015-2017".
Mahasiswa dari Program Studi Hubungan Internasional Fakultas I[Imu
Sosial dan Ilmu Politik Universitas Islam Negeri Syarif Hidayatullah
Jakarta.?

Penelitian ini menjelaskan bahwa gastrodiplomasi yang dilakukan
Indonesia dengan Inggris aktor utamanya tidak hanya dilakukan oleh

pemerintah saja, tetapi juga melibatkan masyarakat. Indonesia yang

2% Tirana Putri Ishlah. Alasan Indonesia Menjalankan Gastrodiplomasi di Inggris Periode 2015-
2017. (Jakarta: UIN, 2019)
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merupakan negara yang kaya akan kuliner dan budayanya menggunakan
dua hal tersebut sebagai salah satu daya tarik nusantara. Pada bulan Agustus
2016, seorang pengusaha asal Indonesia yang bernama Usya Soeharjono
yang menjalankan bisnis rumah makan selama 20 tahun di London
mengadakan festival budaya Indonesia yang bernama “Hello Indonesia”
yang diadakan di Trafalgar Square, pusat kota London untuk umum dan
tanpa dipungut biaya.

Festival tersebut sudah diselenggarakan secara rutin sejak tahun 2014
dengan tujuan mempromosikan Indonesia kepada rakyat Inggris dan
mancanegara. Fesival ini juga mengenalkan jenis tari dan budaya,
penampilan musik, promosi produk dan sajian kuliner khas Indonesia.
Festival ini juga didukung oleh Kantor Walikota London dan KBRI di
London. Tidak hanya itu saja Festival Kuliner juga diadakan di London pada
tahun 2017 yang bernama Indonesia Kotemporer (IKON) bertempat di
Kampus School of Oriental and African Studies (SOAS). Acara ini telah
dilakukan selama tujuh kali berturut-turut oleh Lembaga Non-profit
ARTiIUK dengan tujuan untuk mepromosikan kesenian dan budaya
Indonesia yang bekerjasama dengan KBRI dan SOAS melalui tema Glorius
Food.

Peneliti mengambil tulisan ini karena melihat persamaan penelitian
yang akan dibahas oleh peneliti. Jika Tirana membahas kepentingan
gastrodiplomasi di Inggris sementara peneliti membahas bagaimana strategi

Indonesia hingga bisa berhasil dalam menjalankan diplomasi di Perancis.
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Terdapat perbedaan dalam penelitian ini, pada skripsi Tirana, program yang
dilakukan oleh pemerintah cenderung kepada program jangka pendek,
namun pada penelitian penulis program yang dilakukan pemerintah adalah
program jangka panjang dengan bermitra dengan diaspora restoran di luar

negeri.

2. Skripsi karya Fikri Sarah Adilah pada tahun 2018 yang berjudul “Peran
Gastrodiplomasi dalam Rangka Pencapaian Kepentingan Nasional
Indonesia di Amerika Serikat”. Mahasiswa program studi [lmu Hubungan
Internasional Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas
Hasanuddin.>

Penelitian ini menjelaskan bahwa dalam gastrodiplomasi Indonesia di
Amerika Serikat menjadikan pameran kuliner sabagai kunci utama.
Pameran-pameran yang diadakan oleh Kementrian Luar Negeri Indonesi
bekerja sama dengan Kedutaan Besar yang ada di Amerika Serikat.
Gastrodiplomasi di Indonesia dimulai pada tahun 2010, Indonesia memiliki
program gastrodiplomasi yaitu rendang diplomasi. Dan hasilnya pada tahun
2011 rendang menjadi makanan favorit dunia versi CNNGo tahun 2011.

Hingga pada tahun 2015, Indonesia kembali mempromosikan
kulinernya dalam pameran Summer Fancy Food Show (SFFS) yang digelar

di Jacob Javits Center New York Amerika Serikat. Duta Besar Republik

30 Fikri Sarah Adilah. Skripsi: Peran Gastrodiplomasi dalam Rangka Pencapaian Kepentingan
Nasional Indonesia di Amerika Serikat. (Makassar: Unhas, 2018)
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Indonesia di Washington yakni Budi Bowoleksono memberikan satu booth
khusus untuk menyajikan kuliner Indonesia yakni nasi goreng dan ayam
goreng. Hal tersebut dilakukan untuk membuat masyarakat Amerika Serikat
dapat mengenal dan mencintai produk-produk makanan dari Indonesia.
Hasilnya pun sangat memuaskan, para pengunjung Summer Fancy Food
Show sangat antusias saat mencicipi makanan Indonesia dan mereka
ternyata menyukai makanan Indonesia dengan citarasa yang khas.

Peneliti mengambil tulisan ini karena melihat persamaan penelitian
yang akan dibahas oleh peneliti. Jika Fikri membahas peran kepentingan
gastrodiplomasi di Inggris sementara peneliti membahas mengenai
bagaimana strategi Indonesia hingga bisa berhasil untuk menjalankan
gastrodiplomasinya di Perancis. Terdapat pula perbedaan dalam penelitian
ini yaitu jika dalam penelitian Fikri menjadikan pameran kuliner sebagai
program utama gastro diplomasi di Amerika Serikat. Maka dalam penelitian
penulis menjadikan program Co-Branding sebagai progam utama
gastrodiplomasi yang dilakukan di lebih dari satu negara, dan membahas

bagaimana strategi yang digunakan oleh Indonesia dalam program tersebut.

. Jurnal karya Juyan Zhang pada tahun 2015 yang berjudul “The Foods of the
Worlds: Mapping and Comparing Contemporary Gastrodiplomacy
Campaigns” yang berasal dari The University of Texas at San Antonio,

Amerika Serikat.
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Penelitian tersebut menjelaskan bahwa kesuksesan gastrodiplomasi
yang dilakukan oleh berbagai negara di dunia tidak luput dari strategi yang
mereka gunakan. Dalam strategi yang digunakan oleh mereka meliputi
beberapa hal yang penting seperti lokasi geografis yang strategis dan
menggunakan selebritis untuk meningkatkan kesadaran dan kredibilitas
brand makanan tersebut.

Seperti yang dilakukan Korea Selatan yang berfokus melakukan
gastrodiplomasi di Inggris karena restoran dunia yang terkenal pertama kali
dibuka di London dan kemudian menyebar ke berbagai penjuru dunia.
Rentetan restoran Bibigo mengakui bahwa Inggris merupakan area strategi
yang penting untuk menyebarkan makanan Korea secara global karena di
sana merupakan salah satu area dengan banyaknya restoran kelas atas.
Sementara Malaysia berkampanye dengan menyewa Caroline Artis salah
satu TV Chef yang dapat ditemukan di YouTube Inggris dan seseorang yang
mewakili chanel memasak di Internet secara global. Strategi yang
digunakan termasuk mencari pengiklanan dari UNESCO, menjadi tuan
rumah dari pesta makan malam untuk para selebritis, dan masuk dalam
daftar Michelin Guide.’!

Dalam penelitian di atas terdapat persamaan dengan penelitian yang
dilakukan oleh penulis yaitu sama-sama membahas mengenai strategi-

strategi gastrodiplomasi yang dilakukan oleh berbagai negara. Perbedaan

31 Juyan Zhang. The Foods of the Worlds: Mapping and Comparing Contemporary
Gastrodiplomacy Campaigns. (San Antonio: International Journal Communication, 2015). 14
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dalam penelitian ini adalah jika penelitian yang dilakukan oleh Zhang
membahas strategi yang dilakukan negara yang berhasil dalam melakukan
gastrodiplomasi, maka peneliti membahas mengenai strategi yang dilakukan

oleh Indonesia dalam program Co-Brandingnya di negara Perancis.

4. Jurnal karya Noor Nirwandy dan Ahmad Azran Awang pada tahun 2014
yang berjudul “Conceptualizing Public Diplomacy Social Convention
Culinary: Engaging Gastro Diplomacy Warfare for Economic branding”
yang berasal dari Pusat Studi Media dan Informasi Perang, Universiti
Teknologi MARA Malaysia.*

Penelitian ini membahas mengenai gastrodiplomasi yang menjadi
pendekatan kuat yang muncul untuk terlibat dengan komunitas dan budaya
asing melalui seni kuliner dan sedikit taktik dari diplomasi publik. Menurut
penjelasan dari Nirwandy dan Awang, gastrodiplomasi merupakan sebuah
konsep yang kuno, tetapi memiliki istilah yang relatif baru.

Gastrodipomasi adalah diplomasi yang menggunakan makanan sebagai
alat khusus yang digunakan oleh pemerintah dalam strategi diplomasi
budaya yang lebih luas untuk meningkatkan nation branding suatu negara.
Gastrodiplomasi muncul sebagai panggung bagi sebuah negara untuk
memperoleh reputasi global dari budaya kuliner yang kuat dan unik, pada

saat yang sama membangun pembangunan ekonomi yang kuat melalui

32 Noor Nirwandi dan Ahmad Azran. Conceptualizing Public Diplomacy Social Convention
Culinary: Enganging Gastro Diplomacy Warfare for Economic Branding. (2014). 325
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gastronomi dan pariwisata. Namun, hal ini merupakan fenomena yang
relatif baru memperhatikan gagasan spesifik dari kampaye pemasaran
melalui kuliner untuk membangun citra negara, khususnya kuliner nasional
yang kurang terkenal dari negara-negara kecil dengan pengaruh
internasional yang lebih kecil.

Dalam penelitian di atas terdapat persamaan dengan penelitian yang
dilakukan oleh penulis yaitu sama-sama membahas mengenai konsep
diplomasi yang digunakan untuk meningkatkan nation branding suatu
negara. Sementara itu, perbedaan penelitian yang dilakukan Nirwandy dan
Awang adalah peneliti lebih membahas ke strategi yang dilakukan oleh
restoran Djakarta Bali dalam menjalankan gastrodiplomasinya di Perancis
sedangkan penelitian Nirwandy dan Awang lebih membahas kepada konsep

gastrodiplomasi tersebut.

5. Jurnal karya Charles Spence pada tahun 2016 yang berjudul
“Gastrodiplomacy: Assesing the role of food in decision-making” dari
Universitas Oxford.*’

Penelitian ini membahas mengenai hubungan antara makanan dan
pengambilan keputusan/perilaku sosial. Makanan memegang peran yang
jauh lebih penting dalam pengambilan keputusan, dan pembentukan kesan

tanpa kebanyakan orang sadari.

33 Theodore C. Bestor. Most F(l)avored Nation Status: The Gastrodiplomacy of Japan’s Global
Promotion of Cuisine.
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Makanan mampu mempengaruhi keputusan yang akan dibuat, hal
tersebut dapat terjadi karena: semuanya dari pelepasan glukosa dan
serotonin sebagai akibat langsung dari apa yang kita konsumsi (misalnya
makanan yang kaya akan gula dan triptofan). Makan bersama orang lain
juga bisa memicu pelepasan endorfin. Bahkan tindakan pengunyahan dapat
menimbulkan pelepasan serotonin, zat tersebut dapat meningkatkan suasana
hati. Ketika kita makan dan minum dengan orang lain, hal tersebut dapat
meningkatkan perilaku pro-sosial. Melihat hal tersebut, alangkah baiknya
harus lebih berhati-hati dalam menyajikan makanan kepada seseorang
ketika terlibat dalam segala jenis negosiasi/pengambilan keputusan.

Dalam penelitian di atas terdapat persamaan dengan penelitian yang
dilakukan oleh penulis yaitu sama-sama membahas mengenai
gastrodiplomasi yang dilakukan oleh berbagai negara. Perbedaan dalam
penelitian ini adalah jika penelitian yang dilakukan oleh Spencer membahas
mengenai makanan yang dapat mempengaruhi pengambilan keputusan
dalam negosiasi, maka peneliti membahas mengenai strategi yang dilakukan

oleh Indonesia melalui program Co-Brandingnya di negara Perancis.

. Jurnal karya Fatin Mahirah Solleh yang berjudul “Gastrodiplomacy as a
Soft Power Tool to Enhance Nation Brand’ tahun 2015 yang berasal dari
Universiti Teknologi MARA Malaysia, mahasiswa Centre for Media and

Information Warfare Studies Faculty of Communication and Media Studies.
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Penelitian ini membahas mengenai beberapa negara yang berhasil atau
sukses dalam menjalankan gastrodiplomasinya. Dalam penjelasan Fatin,
ada lima negara yang sukses dalam menjalankan gastrodiplomasi, yaitu
Thailand, Taiwan, Peru, Korea Selatan dan Jepang.

Gastrodiplomasi yang dilakukan oleh Thailand adalah, memperluas
diplomasi budaya dan soft power. Dengan mengadakan program Global
Thailand pada tahun 2002 membuat negara ini sukses memperkenalkan
makanannya di kancah internasional. Pada tahun 2003, restoran Thailand
berkembang pesat dari 5.500 restoran menjadi 8000 dan tersebar di seluruh
dunia. Thailand juga memasok bahan-bahan makanan dari negaranya serta
menyediakan koki dari Thailand sehingga menjaga keautentikan masakan
khas Thailand. Peru adalah salah satu negara yang ingin mengikuti jejak
kesuksesan gastrodiplomasi Thailand. Mereka mengadakan kampanya
yaitu Has Cocina Peruana Para El Mundo (Masakan Peru untuk Dunia)
yang bertujuan untuk meningkatkan masakan bangsanya di seluruh dunia.
Peru menargetkan makanannya untuk bisa masuk dalam daftar UNESCO
sebagai warisan budaya kemanusiaan tak benda.**

Dalam penelitian di atas terdapat persamaan dengan penelitian yang

dilakukan oleh penulis yaitu sama-sama membahas mengenai
gastrodiplomasi yang dilakukan oleh berbagai negara. Perbedaan dalam

penelitian ini adalah jika penelitian yang dilakukan oleh Fatin adalah

34 Fatin Mabhirah Solleh. Gastrodiplomacy as a Soft Power Tool to Enhance Nation Brand.
(Journal of Media and Information Warfare, 2015). Hal. 169
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membahas mengenai beberapa negara yang sukses dalam menjalankan
gastrodiplomasinya, sementara peneliti membahas mengenai strategi yang
dilakukan oleh Indonesia dalam program Co-Brandingnya di negara

Perancis.

H. ARGUMENTASI UTAMA

Peneliti berargumentasi bahwa terdapat tiga strategi Indonesia dalam
menjalankan gastrodiplomasi di Perancis melalui kerjasama dengan restoran
diaspora Indonesia yang berada di Perancis yaitu restoran Djakarta Bali.
Pertama adalah lokasi restoran yang strategis yang terletak di ibukota dan
kawasan wisata karena lokasi tersebut dekat dengan keramaian orang. Kedua
adalah dengan menggunakan bahan baku yang berasal langsung dari Indonesia.
Dengan melakukan hal tersebut akan membuat citarasa masakan khas
Indonesia akan lebih berasa. Ketiga adalah menampilkan budaya-budaya
indonesia seperti tarian khas Indonesia serta menambahkan pernak pernik dan
dekorasi khas Indonesia akan membuat pengunjung terbawa suasana seperti

pergi ke Indonesia.

I. SISTEMATIKA PEMBAHASAN
Bentuk dari penelitian yang berjudul Strategi Gastrodiplomasi
Indonesia di Perancis Tahun 2018 - 2019 akan disusun ke dalam lima bab.

Berikut adalah uraian pembahasan pada setiap bab:
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Pada bab pertama akan membahas mengenai latar belakang masalah yang
akan diteliti serta mengapa peneliti memilih topik tersebut untuk diteliti.
Setelah latar belakang, peneliti akan memaparkan rumusan masalah yang
diajukan untuk mencari tahu jawabannya. Selanjutnya akan dibahas mengenai
tujuan sekaligus manfaat dari penelitian yang akan dilakukan. Setelah itu
adalah uraian mengenai definisi konseptual untuk menyamakan pengertian dari
definisi setiap variabel yang termasuk dalam penelitian. Dan yang terakhir
adalah akan dijelaskan mengenai sistematika pembahasan sebagai pedoman
dan runtutan dari setiap bab yang akan dibahas dalam penelitian ini.

Pada bab kedua, peneliti akan membahas mengenai kajian pustaka yaitu
penelitian-penelitian yang sebelumnya telah dilakukan dan memiliki
keterkaitan dengan penelitian yang akan dilakukan. Penelitian terdahulu
berguna untuk memaparkan antara persamaan dan perbedaan antar penelitian.
Selanjutnya akan dipaparkan mengenai landasan konseptual dan konsep
gastrodiplomasi yang digunakan oleh peneliti guna menjawab rumusan
masalah yang akan diajukan. Peneliti menggunakan konsep gastrodiplomasi.

Pada bab ketiga, peneliti akan memaparkan metode penelitian yang akan
digunakan oleh peneliti agar penelitian yang dilakukan dapat terarah seperti
pendekatan, jenis penelitian, lokasi dan waktu penelitian, subyek penelitian,
tingkat analisa data, teknik pengumpulan data, teknik analisa data serta alur
penelitian.

Pada bab keempat, peneliti akan memaparkan data yang telah didapatkan

dari penelitian yang telah dilakukan sebelumnya. Data yang didapatkan berupa
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data primer dan data sekunder. Data tersebut akan disajikan dalam bentuk
uraian tulisan, gambar, dan lainnya yang dapat mendukung penelitian. Dalam
bab ini juga akan dijelaskan mengenai proses dalam melaksanakan penelitian
mulai dari tahap sebelum penelitian hingga sesudah penelitian. Hasil penelitian
yang telah didapatkan akan dijelaskan secara runtut sesuai dengan rumusan
masalah dan fokus penelitian perihal strategi yang dilakukan Indonesia dalam
keberhasilannya menjalankan gastrodiplomasi di Perancis. Setelah itu, data
yang telah diperoleh akan dianalisa dan akan dikorelasikan dengan teori atau
konsep yang akan digunakan oleh peneliti. Peneliti akan menganalisa temuan
yang didapatkan dengan konsep gastrodiplomasi.

Pada bab lima, ini akan memaparkan mengenai kesimpulan dari hasil
penelitian yang dilakukan. Selain, itu peneliti juga akan memberikan saran
yang diharapkan berguna bagi penelitian-penelitian yang terkait di waktu yang

akan datang.
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BAB II

KONSEP KONSEPTUAL:

GASTRODIPLOMASI

A. Definisi

Menurut Rockower, gastrodiplomasi adalah “the act of winning hearts and
minds through stomachs”. > Melalu pendekatan dialogis, suatu negara
menawarkan pesona kulinernya kepada masyarakat internasional atau negara
lain, agar mereka familiar terhadap citarasa makanan suatu negara tersebut.
Gastrodiplomasi juga merupakan salah satu cara bagi mereka yang tidak bisa
mengunjungi suatu negara, sehingga mereka memiliki peluang untuk
mempelajari budaya lain melalui cita rasa makanan tersebut. Gastrodiplomasi
merupakan bagian dari diplomasi publik yang dapat berperan membantu proses
komunikasi pemerintah tehadap publik mancanagera dan merupakan salah satu
diplomasi yang sudah ada sejak zaman dahulu.

Makanan menjadi sarana komunikasi non-verbal yang sangat kuat untuk
mengubah persepsi publik dan mempromosikan negara di dunia internasional.
Oleh karena itu, gastrodiplomasi menggunakan makanan sebagai sarana untuk
meningkatkan brand awareness bangsa dan menekankan nilai-nilai yang
memuat identitas atau kebudayaan suatu bangsa. Bagi banyak masyarakat
dunia yang tidak pernah bepergian keluar negeri, pendekatan dengan

menggunakan makanan merupakan cara yang paling ampuh untuk mengenal

35 Paul S. Rockower. Projecting Taiwan: Taiwan’s Public Diplomacy Outreach. (2011). 107
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dan mengunjungi negara-negara lain yang belum mereka ketahui melalui rasa
makanannya.>¢

Gastrodiplomasi merupakan strategi jangka panjang yang menggunakan
makanan sebagai media untuk memberikan gambaran budaya suatu negara
kepada publik internasional karena makanan merupakan simbol identitas suatu
negara. 3’ Upaya gastrodiplomasi semakin populer digunakan oleh negara
middle power untuk mempromosikan negaranya dan membentuk nation
branding.>® Nation branding tersebut merupakan hal yang penting untuk
memupuk kepercayaan kepada masyarakat internasional.>®

Gastrodiplomasi bisa membantu memberi pemahaman mengenai budaya
suatu negara melalui makanan khasnya sehingga bisa membedakan dengan
negara lain. Karakteristik penting yang dimiliki budaya adalah budaya itu perlu
dipelajari, dibagikan, dan dilestarikan.*’ Dalam hal gastrodiplomasi seperti

konsep budaya makan, bagaimana makanan tersebut dibuat dan disajikan,

menjadikan makanan tersebut sebagai simbol identitas suatu bangsa.

36 Paul S. Rockower. Projecting Taiwan: Taiwan’s Public Diplomacy Outreach. (2011). 107

37 Braden Ruddy. Hearts, Minds, and Stomachs: Gastrodiplomacy and the Potential of National
Cuisine in Changing Public Perception of National Image. (2014).
http://publicdiplomacymagazine.com/hearts-minds-and-stomachs-gastrodiplomacy-and-the-
potential-of-national-cuisine-in-changing-public-perception-of-national-image/. Diakses pada
23 Januari 2020

38 Paul S. Rockower. Why Not Feed Indonesia to the World?. (2010).
http://jakartaglobe.beritasatu.com/archive/why-not-feed-indonesia-to-the-world/. Diakses pada
23 Januari 2020.

39 M. Shoelhi. Diplomasi Praktik Komunikasi Internasional. (Bandung: Simbiosa Rekatama Medio,
2011). Hal. 160

40 Larry A, Samovar, dkk. Komunikasi Lintas Budaya. (Jakarta: Salemba Humanika, 2010). 32
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Menurut Riski, secara sedeherhana, interkoneksi antara konsep-konsep
yang terlibat dalam kajian gastrodiplomasi dapat dilihat pada gambar di bawah

ini.*!

Diagram 1: Interelasi antar Konsep Gastrodiplomasi
Sumber: Jurnal INSIGNIA Vol. 4, No. 2%

Penjelasan dari gambar di atas adalah: pertama, gastrodiplomasi
merupakan bagian dari diplomasi budaya, karena makanan merupakan produk
budaya yang dihasilkan oleh masyarakat. ¥ Kedua, diplomasi budaya
merupakan bagian dari diplomasi publik. Pada kajian diplomasi publik,
komunikasi secara berkelanjutan dan jangka panjang menjadi hal yang bersifat
dasar karena berubungan dengan munculnya rasa untuk saling memahami
antara satu dengan yang lainnya.** Begitu pula dengan diplomasi kebudayaan,
yaitu untuk memenangkan hati dan pikiran melalui unsur kebudayaan. Ketiga,

dari seluruh konsep-konsep yang ada di atas, semuanya merujuk kepada soft

41 Riski M. Baskoro. Konseptualisasi dalam Gastro Diplomasi: Sebuah Diskusi Kontemporer
dalam Hubungan Internasional. (Jurnal Insignia, 2017). Hal 42

42 Ibid

1. Ketaren. Gastronomi Upaboga Indonesia. (Jakarta: Indonesian Gastronomy Association)

# Mark Leonard. Public Diplomacy. (London: The Foreign Policy Centre, 2002). Hal. 2
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power. Menurut Nye, soft power adalah kemampuan suatu negara untuk
menarik orang lain dengan kekuatan kecerdasan emosional seperti membangun
hubungan atau ikatan yang erat melalui karisma, komunikasi yang persuasif,
daya tarik ideologi visioner, serta pengaruh budaya, sehingga membuat orang
lain terpengaruh® . Instrumen kebudayaan merupakan salah satu sumber

prioritas dari soft power.*®

B. Aktor

Gastrodiplomasi membutuhkan peran aktor-aktor internasional dalam
pelaksanaannya. Pelaku gastrodiplomasi awalnya hanya state actor saja, yaitu
diplomat atau kepala negara, dan kedutaan atau kantor resmi pemerintah di luar
negeri. Tugas dari kedutaan atau kantor resmi pemerintah tersebut hanya
dilibatkan pada urusan resmi antar negara. *’ Aktor negara dalam
gastrodiplomasi kemudian diperluas tidak hanya dilakukan oleh diplomat atau
kepala negara saja, tetapi juga aktor internasional lainnya, termasuk para pejabat
dari berbagai Kementerian di dalam negeri.*®

Selain aktor negara, aktor non-negara juga berperan penting dalam
pelaksanaan  gastrodiplomasi.  Meskipun  gastrodiplomasi  cenderung
membutuhkan kebijakan strategis yang disponsori oleh pemerintah, namun pada

akhirnya pemerintah perlu memberikan akses yang lebih terhadap segala bentuk

4 Joseph Nye. Public Diplomacy and Soft Power. (Political Science Quarterly, 2008). 94

46 Joseph Nye. Soft Power and American Foreign Policy. (Political Science Quarterly, 2004). 255

47 Riski M. Baskoro. Konseptualisasi dalam Gastro Diplomasi: Sebuah Diskusi Kontemporer
dalam Hubungan Internasional. (Jurnal Insignia, 2017). Hal 37

48 R.P. Barston. Modern Diplomacy, Fourth Edition. (London; Routledge, 2014). Hal 1
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kegiatannya kepada aktor non-pemerintah. Mark berpendapat bahwa kesuksesan

gastrodiplomasi menargetkan kepada people to people contact ¥

perlu
mengurangi dominasi peran dari pemerintah dan memberikan kesempatan lebih
pada aktor non-negara, agar masyarakat luar negeri percaya programnya tidak
berafiliasi dengan propaganda yang dibuat oleh negara. Jika kegiatan
gastrodiplomasi didominasi oleh aktor negara, hasilnya bisa saja program
tersebut tidak dapat dipercaya oleh masyarakat internasional. Hal ini disebabkan
karena kegiatan tersebut diyakini oleh masyarakat luar negeri sebagai kegiatan
propaganda yang tidak lepas dari narasi politik untuk memuluskan kepentingan
nasional. °* Buckle juga mengungkapkan bahwa dipomasi modern petlu
mengurangi dominasi aktor negara untuk menghilangkan propaganda yang
bersifat negatif selama Perang Dunia dan Perang Dingin.>!

Dalam gastrodiplomasi juga tak luput dari peran aktor-aktor non-negara
seperti koki selebriti, perusahaan makanan, agen wisata, public relations firms,
praktisi diplomasi publik, program acara memasak di televisi, dan melibatkan
media sosial.’? Selain aktor-aktor di atas, ada juga masyarakat diaspora yang
menjadi barisan terdepan dalam mempromosikan kuliner nasional di negara lain,

namun jika merujuk pada people to people contact, peranan aktor non-negara

seharusnya lebih dominan. Pada akhirnya gastrodiplomasi memiliki potensi

4 People to people contact berarti hubungan interpersonal antar warga/masyarakat/bangsa yang
bersifat positif, tanpa jarak, dan menjujung tinggi persahabatan/perdamaian.

59 Anne E. Buckle. The New Diplomacy: Devising a Relational Model of Public Diplomacy.
(Universitas Tennessee, 2012). Hal 4

31 Simon Mark. Discussion Papers in Diplomacy: A Greater Role for Cultural Diplomacy.
(Netherlands Intitute of International Relations, 2009). Hal 21

52 Juyan Zhang. The Foods of the Worlds: Mapping and Comparing Contemporary

Gastrodiplomacy Campaigns. (San Antonio: International Journal Communication, 2015). Hal 2
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sebagai bagian dari alternatif pemerintah melalui masyarakat diaspora untuk

berinteraksi dengan masyarakat luar negeri melalui makanan.

C. Jenis Gastrodiplomasi

Menurut Agus Trihartono selaku Ketua Pusat Gastrodiplomasi Universitas

Jember, gastrodiplomasi memiliki karakteristik yang dapat dibedakan menjadi

dua macam, yaitu:>

1. High Culture Food

Karakteristik dari High Culture Food adalah menggunakan jamuan
makan bersama antar para pejabat negara untuk kepentingan diplomatik
semata, dengan maksud mempengaruhi hasil negosiasi. High culture food
lebih cenderung kepada jamuan makan formal dan mewah yang melibatkan
hanya para pejabat negara atau birokrat saja. Seringkali dalam birokrasi,
komunikasi dan negosiasi jamuan makan menjadi salah satu faktor dalam
mempengaruhi proses pengambilan keputusan yang dilakukan oleh para
birokrat. Pada dasarnya, proses pengambilan keputusan itu tidak rasional,
karena dalam ruang High Culture Food, perjamuan makan mungkin
menentukan arah pengambilan keputusan tersebut.>*

Ada dua contoh dalam High Culture Food, yang pertama adalah ketika

Presiden Republik Korea, Moon Jae-In menjamu Presiden Amerika Serikat

>3 Hasil wawancara dengan Agus Trihartono, PhD. Beliau adalah dosen Program Studi Hubungan
Internasional Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik sekaligus Ketua Pusat Kajian
Gastrodiplomasi. Wawancara dilakukan di gedung C-RiSSH Universitas Jember, pada 9
Januari 2020

> Tbid
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Donald Trump dalam perjamuan makan malam mewah (lavish banquet) di
tengah-tengah krisis di Semenanjung Korea dari provokasi Kim Jong Un.>®
Dan yang kedua adalah ketika pada masa Winston Churchil, Perdana
Menteri Inggris pada era Perang Dunia II, menyebutnya dengan istilah

table-top diplomacy.>®

2. Low Culture Food

Karakteristik dari Low Culture Food adalah menggunakan makanan
sebagai sarana untuk mempromosikan suatu negara, meningkatkan national
branding dan menekankan nilai-nilai budaya suatu bangsa. Makanan serta
sejarah dibalik proses pembuatannya merupakan dapat digunakan untuk
mengkomunikasikan ide-ide, nilai-nilai, serta identitas suatu negara kepada
masyarakat internasional. Oleh karena itu, makanan menjadi sarana non
verbal untuk mengubah persepsi publik internasional mengenai suatu negara
sekaligus mempromosikan negara dalam hal budaya, pariwisata dan lain
sebagainya di panggung internasional.

Thailand merupakan salah satu contoh negara yang sukses dalam Low
Culture Food. Dengan program Global Thai yang dilakukan oleh pada
tahun 2002, pemerintah Thailand membangun sebanyak mungkin restoran

Thailand di luar negeri untuk mempromosikan kuliner dan kebudayaannya.

55 David Martosko. Daily Mail Online. http://www.dailymail.co.uk/news/article-5058273/South-
Korean-president-hosts-Trump-lavish-state-dinner.html. diakses pada 28 Januari 2020

56 Mary Jo A. Pham. Food as Communication: 4 Case Stuy of South Korea’s Gastrodiplomacy.
(Washington, DC: Journal of International Service, 2013). Hal 4
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Karena program tersebut kuliner Thailand semakin dikenal masyarakat

internasional dan membangun image negara tersebut menjadi lebih baik.>’

D. Strategi Gastrodiplomasi
Menurut Juyan Zhang, ada enam macam strategi yang digunakan dalam
gastrodiplomasi. Strategi tersebut adalah sebagai berikut:>®
1. A Product Marketing Strategy

Strategi ini lebih kepada memasarkan merek kuliner dan gambaran dari
makanan tersebut ke kancah internasional melalui pembangunan rangkaian
restoran, mengembangkan franchise, dan mempromosikan kuliner atau
bahan makanan dari suatu negara termasuk produk dan layanannya. Strategi
ini memenuhi tujuan utama dalam gastrodiplomasi, yaitu untuk
mempromosikan makanan suatu negara di kancah internasional.

Dalam strategi ini, pemerintah memegang peran penting sebagai
pembuat kebijakan dan masyarakat diaspora sebagai pelaku kebijakan.
Proses yang akan dilakukan dimulai dari pemerintah yang memilih
restoran-restoran milik masyarakat diaspora yang berada di luar negeri.
Restoran-restoran tersebut harus memenuhi standarisasi/kriteria dari
pemerintah dan memiliki menu yang memiliki cita rasa khas autentik yang
bisa merepresentasikan negaranya. Kemudian, pemerintah akan

mengajukan permohonan kerjasama dengan para pemilik restoran. Setelah

57 Adirini Pujayanti. Gastrodiplomasi — Upaya Memperkuat Diplomasi Indonesia. (Jurnal DPR RI,
2017). Hal 40

%8 Juyan Zhang. The Food of the Worlds: Mapping and Comparing Contemporary
Gastrodiplomacy Campaigns. International Journal of Communication Vol. 9. (2015). 10-17
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kesepakatan tercapai, pemerintah akan memberikan peran penting kepada
para pemilik restoran diaspora sebagai non state actor gastrodiplomasi dan
menempatkan restoran tersebut sebagai duta budayanya.

Kemudian, restoran yang bekerjasama dengan pemerintah tersebut akan
mendapatkan pelatihan dari pemerintah dan akan mendapatkan pemeriksaan
secara berkala. Restoran diaspora tersebut bertugas untuk mempromosikan
dan memperkenalkan budaya dan kuliner khas negara yang melakukan
gastrodiplomasi tersebut, sementara itu pemilik restoran akan mendapatkan
keuntungan dari pemerintah yaitu pertama, memudahkan konektivitas
antara pemilik restoran di dalam negara yang sama atau restoran yang
bekerja sama dengan pemerintah di luar negeri, yang kedua adalah
pemerintah akan mempromosikan restoran tersebut di akun sosial media
milik pemerintah.

Thailand merupakan salah satu negara yang menggunakan strategi ini,
pemerintah Thailand memperbanyak restoran Thailand di berbagai negara
untuk menggunakannya sebagai sarana untuk memperkenalkan kuliner
mereka di seluruh dunia. Pemerintah Thailand memberikan dana tambahan
bagi warganya yang membuka restoran Thailand di luar negeri dan menjaga
ketat standarisasi rasa makanan autentik Thailand yang akan dijual baik di
dalam dan di luar negeri.>® Tidak hanya itu saja, pemerintah Thailand juga

menyeleksi restoran tersebut sesuai dengan standardisasi mereka, apabila

59 Adirini Pujayanti. Gastrodiplomasi — Upaya Memperkuat Diplomasi Indonesia. (2017). Hal 44.
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sudah masuk kriteria maka restoran tersebut akan mendapatkan logo dari

pemerintah Thailad dan akan mendapakan pemeriksaan secara berkala

2. A Food Event Strategy

Strategi ini dilakukan dengan cara mengadakan suatu acara atau
pertunjukan untuk mempromosikan kuliner di luar negeri atau ikut
berpartisipasi dalam acara internasional yang ada untuk mempromosikan
kuliner mereka kepada warga asing dan masyarakat umum. Strategi
gastrodiplomasi ini adalah yang paling banyak digunakan dalam kampanye.

Dalam strategi ini, pemerintah, organisasi, atau masyarakat diaspora
berperan penting dalam menjalankan strategi ini. Proses yang dilakukan
dimulai dengan pemerintah, organisasi, atau masyarakat yang akan
membuat atau mengadakan event mempersiapkan waktu yang tepat, tempat
yang strategis, konsep yang matang, dan dekorasi yang dapat
merepresentasikan budaya dan kuliner khas negara yang melakukan
gastrodiplomasi. Bagi organisasi atau masyarakat diaspora akan
mengajukan permohonan izin terlebih dahulu di kedutaan besar negara yang
bersangkutan, agar memudahkan acara mereka dan mendapatkan support
dari pemerintah. Kemudian, pemerintah, organisasi, atau masyarakat
diaspora bisa menyelenggarakan acara di luar negeri dengan
memperkenalkan budaya dan makanan khas negaranya.

Jika state actor maupun non state actor tersebut ikut berpartisipasi

dalam event internasional maka proses yang dilakukan adalah aktor non
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negara tersebut meminta ijin dari kedutaan besar negara bersangkutan agar
mendapat support dari pemerintah. Setelah mendapatkan support dari
pemerintah, kemudian aktor negara dan non negara tersebut akan
mendaftarkan diri dalam event internasional. Setelah disetujui oleh pihak
penyelenggara maka negara tersebut dapat mempromosikan budaya dan
kuliner khasnya.

Korea Selatan menggunakan strategi ini dengan memanfaatkan acara-
acara besar internasional seperti Forum Davos di Swiss dan Festival Film.
Sementara Peru membuat acara besar sendiri seperti pesta tahunan Mistura.
Mistura Food Festival adalah perayaan masakan dan pertanian Peru yang
diadakan setiap bulan September di kota Lima. Festival ini merupakan pasar
terbesar yang diadakan sejak tahun 2008 selama 10 hari, di mana lebih dari
seluruh negera memamerkan dan menjual produk-produk daerah mereka.
Pengunjung dapat mencoba kentang dan donat Peru yang terkenal, Picarone,
atau hanya menikmati makanan lokal dan internasional yang disajikan di
berbagai kedai makanan yang dikelola oleh koki selebriti, pedagang kecil,

dan restoran terkenal.®®

3. The Coalition — Building Strategy
Pada strategi ini, yang harus dilakukan adalah membangun kerjasama

dengan organisasi atau perusahaan yang memiliki minat serupa untuk

60 Tasteatlas. Mistura Food Festival. https://www tasteatlas.com/mistura-food-festival. diakses
padal9 Februari 2020
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memperluas koneksi dan jaringan. Dalam event kuliner biasanya mencari
mitra di industri hotel dan pariwisata karena mereka memiliki minat yang
sama dan memiliki sumber daya yang berpengaruh besar pada target
audiensnya. Mitra kerjasama lainnya termasuk organisasi diplomatik,
seperti kedutaan dan pusat budaya, dan toko bahan makanan asing.

Pada strategi ini, proses yang dilakukan adalah state actor atau non
state actor membangun kerjasama dengan organisasi atau perusahaan yang
memiliki minat dalam bidang kuliner untuk memperluas koneksi dan
jaringan. Kemudian, para aktor tersebut mencari mitra di industri hotel dan
pariwisata karena mereka memiliki minat yang sama. Dalam kerjasama
tersebut para aktor mengembangkan sumber daya manusianya melalui
pelatihan, melakukan penelitian terkait dengan kuliner khas negaranya, dan
saling bertukar informasi.

Jepang merupakan salah satu negara yang menggunakan strategi ini,
mereka mengembangkan sumber daya manusianya melalui ikatan dengan
organisasi kuliner di luar negeri dan meneliti kebutuhan luar negeri terkait
dengan makanan Jepang, memberikan informasi kepada anggota
perusahaan di Jepang, dan bermitra dengan media lokal untuk melakukan

hubungan publik mengenai bahan makanan yang diproduksi di Jepang.®!

61 Juyan Zhang. The Food of the Worlds: Mapping and Comparing Contemporary Gastrodiplomacy
Campaigns. International Journal of Communication. (2015). Hal 13
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4. The Use of Opinion Leaders Strategy

Strategi ini menggunakan pendapat para pemimpin, orang-orang yang
terkenal dan berpengaruh, serta organisasi internasional penting seperti
UNESCO untuk meningkatkan gastrodiplomasi melalui beberapa hal yang
penting seperti pemilihan lokasi geografis yang strategis dan menggunakan
selebritis untuk meningkatkan kesadaran dan kredibilitas brand makanan
tersebut.

Dalam strategi ini, proses yang dilakukan dimulai dari para aktor
gastrodiplomasi sebagai para pemimpin atau pembuat kebijakan yang
menggunakan pendapatnya untuk menentukan lokasi yang cocok bagi
program gastrodiplomasi yang akan dijalankan. Lokasi tersebut harus
berada di pusat kota atau tempat wisata karena di tempat tersebut banyak
warga lokal maupun warga asing. Setelah menentukan lokasi yang tepat,
program tersebut bisa dijalankan dengan menggait selebritis atau koki
selebritis untuk meningkatkan kesadaran dan kredibilitas brand makanan
tersebut agar masyarakat tertarik untuk datang dalam program yang
dijalankan.

Seperti yang dilakukan Korea Selatan yang berfokus melakukan
gastrodiplomasi di Inggris karena restoran dunia yang terkenal pertama kali
dibuka di London dan kemudian menyebar ke berbagai penjuru dunia.
Rentetan restoran bibigo mengakui bahwa Inggris merupakan area strategi
yang penting untuk menyebarkan makanan Korea secara global karena

disana merupakan salah satu area dengan banyaknya restoran kelas atas.
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Sementara Malaysia berkampanye dengan menyewa Caroline Artiss salah
satu TV Chef yang dapat ditemukan di YouTube Inggris dan seseorang yang

mewakili chanel memasak di Internet secara global.

. The Media Relations Strategy

Strategi ini menggunakan media untuk mempublikasikan pesan
kampanye dalam hal makanan, meningkatkan interaksi, dan membangun
hubungan jangka panjang dengan target publik internasional. Media sangat
penting untuk memperkenalkan gastrodiplomasi.

Pada strategi ini, proses yang dilakukan adalah memilih media yang
akan digunakan untuk mempublikasikan dan mempromosikan
gastrodiplomasi, seperti melalui media cetak (surat kabar, majalah), media
penyiaran (televisi dan radio), media berbasis internet (situs web, blog)
maupun media sosial (Facebook, Twitter, Youtube). Setelah memilih media
yang akan digunakan untuk berpromosi, kemudian para aktor
gastrodiplomasi tersebut dapat mengiklankan programnya atau memposting
di akun sosial mediadan situs web mereka. Hal tersebut dilakukan untuk
meningkatkan interaksi, dan membangun hubungan jangka panjang dengan
target publik internasional.

Media sosial seperti Youtube dan Twitter memainkan peran yang
sangat penting seperti yang dicontohkan oleh Korea Selatan yang

mengambil keuntungan penuh dari sensasi global yang diciptakan oleh
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drama Korea yang bisa digunakan untuk memperkenalkan makanan Korea

melalui film.%?

6. The Education Strategy

Strategi ini melibatkan pendidikan kuliner melalui program pengajaran
dan partisipasi acara untuk memastikan konsistensi cita rasa makanan dan
hubungan jangka panjang dengan pecinta makanan. Strategi ini memiliki
dua aspek: pertama, negara-negara sponsor melatih dan mensertifikasi koki
sebelum mereka bekerja di luar negeri untuk memastikan kualitas masakan
yang konsisten. Kedua, program pengajaran untuk orang asing publik
diciptakan untuk meningkatkan pengalaman langsung mereka dalam
mengidentifikasi kuliner negara tersebut.

Proses yang dilakukan dalam strategi ini dimulai dengan negara
melibatkan sekolah atau pendidikan kuliner. Sekolah atau pendidikan
kuliner yang dipilih harus memastikan konsistensi cita rasa makanan yang
autentik dan memiliki hubungan jangka panjang dengan penikmat makanan.
Setelah memilih sekolah atau pendidikan kuliner yang memenuhi kriteria,
kemudian negara-negara sponsor melatih dan mensertifikasi koki sebelum
mereka bekerja di luar negeri untuk memastikan kualitas masakan yang

konsisten. Selama programnya berjalan, akan diadakan pengajaran untuk

62 Juyan Zhang. The Food of the Worlds: Mapping and Comparing Contemporary
Gastrodiplomacy Campaigns. International Journal of Communication Vol. 9. (2015). hal 16
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orang asing publik yang ingin belajar memasak dan meningkatkan
pengalaman langsung dalam mengidentifikasi kuliner negara tersebut.
Strategi ini digunakan oleh negara Jepang dengan mengembangkan
sumber daya manusianya dengan mempersiapkan makanan Jepang dan
kemudian melakukan interaksi dengan organisasi kuliner dan sekolah
memasak di berbagai negara dan mengirim instruktur untuk melakukan
workshop. Negara Jepang juga meluncurkan Sozai, yaitu sekolah memasak
Jepang pertama di Inggris dan mengadakan serangkaian seminar sake di

London dan Paris.%?

63 Juyan Zhang. The Food of the Worlds: Mapping and Comparing Contemporary Gastrodiplomacy
Campaigns. International Journal of Communication. (2015). hal 47
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BAB III

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian ini akan menggunakan metodologi penelitian yang berguna
untuk memudahkan peneliti dalam menjawab rumusan masalah. Bab ini akan
membahas mengenai penjelasan dalam metode-metode yang digunakan dalam
penelitian sesuai dengan kaidah-kaidah ilmu pengetahuan. Metodologi penelitian
juga dapat digunakan untuk mengetahui bagaimana proses mencari jawaban dalam

disiplin ilmu hubungan hubungan internasional.

A. Pendekatan dan Jenis Penelitian

Metode penelitian yang akan digunakan oleh peneliti adalah metode
kualitatif deskriptif. Menurut Sukmadinata, penelitian deskriptif adalah suatu
bentuk penelitian yang ditujukan untuk mendeskripsikan fenomena-fenomena
yang ada, baik fenomena alamiah maupun fenomena buatan manusia.
Fenomena itu bisa berupa objek yang dibentuk, aktivitas, karakteristik,
perubahan, hubungan, kesamaan, dan perbedaan antara fenomena satu dan
fenomena yang lainnya. ®* Pendekatan kualitatif deskriptif merupakan
penelitian yang berusaha meneliti studi kasus secara mendalam dengan cara
mendeskripsikan dan menginterpretasikan suatu masalah. % Maka dari itu,

penelitian ini akan berusaha menjelaskan permasalahan yang diangkat dengan

% Sukmadinata. Metode Penelitian Kualitatif. (Bandung : Graha Aksara, 2006). Hal 72
% Yanuar Ikbar. Metodologi & Teori Hubungan Internasional. (Bandung: PT Refika Aditama,
2014). 18
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fakta-fakta yang disajikan sesuai dengan interpretasi seobjektif mungkin dari
peneliti. Fakta-fakta yang tersaji, akan diaplikasikan sesuai dengan konsep
yang digunakan oleh peneliti.

Penelitian kualitatif deskriptif mengenai strategi gastrodiplomasi
Indonesia di Perancis tepatnya pada tahun 2018 hingga 2019 mendeskripsikan
mengenai berbagai strategi yang digunakan oleh pemerintah Indonesia berupa
pernyataan maupun yang diteruskan dengan tindakan yang kemudian akan
dianalisa menggunakan konsep gastrodiplomasi untuk membantu peneliti
menjawab rumusan masalah yang telah diajukan. Pendekatan ini dipilih karena
sesuai dengan tujuan penelitian ini yang akan mencari tahu mengenai strategi
yang digunakan oleh Indonesia hingga bisa berhasil dalam menjalankan

gastrodiplomasinya di Perancis.

Lokasi dan Waktu Penelitian

Penelitian ini berlokasi di berbagai tempat yang mampu mendukung
peneliti untuk mendapatkan data primer dan data sekunder. Dalam
pengerjaannya peneliti mendapatkan data primer dan sekaligus melakukan
wawancara di berbagai tempat seperti di Kementerian Pariwisata Republik
Indonesia yang berlokasi di Jakarta Pusat dan di Pusat Studi Gastrodiplomasi
Universitas Jember yang berlokasi di Jember. Sementera untuk pengerjaannya
dan sekaligus mencari data sekunder, penulis melakukannya di Perpustakaan
Daerah Surabaya, Perpustakaan Daerah Sidoarjo, Perpustakaan UIN Sunan

Ampel Surabaya, Wifi Corner Ketintang, Pusat Studi Gastrodiplomasi
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Universitas Jember. Waktu penelitian ini mulai dilakukan pada bulan Oktober

2019 sampai Januari tahun 2020.

C. Subyek Penelitian dan Tingkat Analisa Data

Penelitian ini menempatkan Indonesia sebagai unit analisis penelitian dan
bertindak sebagai variabel independen. Variabel independen (bebas) adalah
variabel yang mempengaruhi atau menjadi penyebab timbulnya atau perubahan
pada variabel dependen.®® Variabel independen juga sering disebut sebagai
variabel stimulus, prediktor, dan antesenden dari variabel dependen karena
dapat mempengaruhi variabel lainnya. Sementara itu, strategi gastrodiplomasi
yang dilakukan oleh Indonesia menjadi unit eksplanasi dan bertindak sebagai
variabel dependen (terikat). Variabel ini disebut sebagai hasil, kriteria dan
konsekuen dari variabel independen.®’

Tingkat analisa dalam penelitian ini adalah level state. Yang dimaksud
dengan penelitian level state (negara) adalah menjelaskan mengenai perilaku
negara yang dipengaruhi oleh faktor internal negara tersebut. Rourke
berpendapat bahwa hal yang diperlukan oleh seorang peneliti yang akan
menggunakan level analisis negara adalah dengan memahami bagaimana aktor
dalam negara berperan dalam megambil kebijakan luar negeri.®® Objek dari
penelitian ini adalah pada strategi gastrodiplomasi Indonesia yang dilakukan di

Perancis.

8 Sugiyono. Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D. (Bandung: Alfabeta, 2006). 38

%7 Ibid. hal 39

68 John T. Rourke. International Politics on the World Stage, 5" ed. (Connecticut: Dushking
Publishing Group, 1995). Hal 16
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Peneliti mengunakan data primer dan sekunder untuk menjawab rumusan
masalah yang diajukan. Data primer yang digunakan adalah melalui
wawancara dengan narasumber dari Kementerian Pariwisata. Sementara data
sekunder adalah data yang bisa saja bersumber dari pihak ketiga seperti buku,
jurnal, berita, maupun dari situs internet yang dirasa peneliti cukup kredibel

jika digunakan sebagai sumber data.

Tahap-Tahap Penelitian
Berdasarkan penelitian yang akan dilakukan oleh peneliti, terdapat
beberapa tahapan penelitian yang berguna untuk menyelesaikan penelitian ini.
Berikut delapan tahap penelitian yang dilakukan, yaitu:
1. Memilih Tema, Topik dan Judul
Pada tahap ini, peneliti akan melakukan pre-research terlebih dahulu
untuk mencari permasalahan yang dianggap menarik dan mampu dikuasai
oleh peneliti. Setelah peneliti menemukan permasalahan yang menarik
mengenai strategi yang dilakukan oleh Indonesia dalam menjalankan
gastrodiplomasi di Perancis. Isu terkait program gastrodiplomasi menjadi
hal yang baru bagi Indonesia sangat menarik bagi peneliti untuk mengenal
lebih jauh perihal program gastrodiplomasi yang dilakukan oleh
Kementerian Pariwisata Republik Indonesia dan bisa sukses di negara
Perancis sehingga peneliti memutuskan untuk melakukan penelitian

mengenai strategi yang dilakukan Indonesia dalam menjalankan
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gastrodiplomasi di Perancis. Dalam tahap ini peneliti memilih tema, topik,
unit analisa dan permasalahan yang akan digunakan.
. Studi Literatur

Pada tahap ini peneliti mencari berbagai sumber bacaan dan literatur
baik dari media cetak seperti koran, majalah, dan buku atau dari internet
seperti jurnal, artikel, Youtube, atau video yang terkait dengan topik yang
akan dibahas.
. Perumusan Masalah Penelitian

Setelah membaca berbagai literatur yang terkait dengan pembahasan
yang akan diteliti dan mencari berbagai sudut pandang yang dianggap tepat,
maka peneliti dapat merumuskan masalah yang ada.
. Pengumpulan Data

Setelah peneliti sudah selesai menemukan permasalahan yang akan

diteliti, membuat batasan masalah dan menentukan fokus permasalahan,
peneliti kemudian mulai mengumpulkan data untuk mendukung penelitian
baik itu data primer maupun sekunder. Pengumpulan data ini dilakukan
peneliti secara bertahap dan terus menerus hingga data yang diperoleh
mampu menjawab rumusan masalah yang akan diajukan.
. Pengolahan Data

Setelah data dikumpulkan dar berbagai sumber, peneliti melakukan
klarifikasi data untuk mempermudah peneliti untuk memahami data yang
didapatkan. Selanjutnya data tersebut akan dianalisa dengan konsep dan

teori yang digunakan.
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6. Analisis Data
Pada tahap ini, peneliti mencoba menjawab rumusan masalah yang
telah diajukan oleh peneliti dan dipadukan dengan teori serta konsep yang
dipakai sebagai pisau analisa.
7. Kesimpulan
Pada tahap kesimpulan, peneliti berusaha melakukan penarikan
kesimpulan atau mencari poin-poin penting dari hasil penelitian yang telah
didapatkan oleh peneliti ditambah jawaban dari rumusan masalah.
8. Laporan Penelitian
Pada tahap yang terakhir ini, peneliti membuat pertanggungjawaban
berupa laporan atau tulisan yang dapat menjadi kontrbusi yang berguna bagi

peneliti.

Teknik Pengumpulan Data
Penelitian ini menggunakan teknik pengumpulan data berupa dokumentasi,
dan wawancara.
1. Wawancara
Data primer di dapatkan peneliti melalui wawancara dengan berbagai
narasumber yang dianggap mumpuni untuk membantu peneliti dalm
menjawab rumusan masalah yang diajukan oleh peneliti. Wawancara
merupakan pengupulan data yang dikumpulkan melalui tanya jawab dengan

berbagai narasumber atau informan dalam penelitian yang diajukan dalam
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bentuk pertanyaan yang berkenaan dengan fokus penelitian.%® Prosedur
dalam wawancara ini adalah purposif, yakni informan atau narasumber
dalam pengumpulan data sudah ditentukan di awal perencanaan penelitian.
Pemilihan narasumber dilakukan berdasarkan kapabilitas dalam mendukung
pengumpulan data. Wawancara ini dilakukan dengan menggunakan metode
secara bertahap, yang bebas dan mendalam.

Wawancara pertama dilakukan melalui e-mail sesuai dengan
permintaan narasumber. Beliau adalah Ibu Astrid Maharani Prajogo selaku
mantan anggota tim Percepatan Pengembangan Wisata Kuliner dan Belanja,
Kementerian Pariwisata Republik Indonesia pada tahun 2018 sampai 2019.
Beliau adalah salah satu tim dari program Co-Branding Diaspora Restaurant
Indonesia. Pertanyaan-pertanyaan wawancara dikirim pada hari Kamis
tanggal 17 Januari 2020 pada pukul 11.43 WIB melalui media sosial yaitu
WhatsApp. Namun peneliti baru mendapatkan jawaban dari berbagai
pertanyaan yang diajukan pada hari Rabu tanggal 23 Januari 2020 pada
pukul 14.20 WIB.

Wawancara kedua dilakukan secara langsung dan tatap muka dengan
Bapak Agus Trihartono, PhD. Beliau adalah dosen Program Studi
Hubungan Internasional Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik sekaligus
Ketua Pusat Kajian Gastrodiplomasi C-RiSSH Universitas Jember.

Wawancara dilakukan di gedung Center for Research in Social Sciences and

89 Chalid Narbuka dan Abu Ahmad. Metodologi Penelitian. (Jakarta: Bumi Aksara, 2003)
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Humanities (C-RiSSH) Universitas Jember. Tepatnya pada tanggal 9
Januari 2020 pada pukul 14.00 hingga pukul 15.00 WIB.

Wawancara ketiga dilakukan melalui e-mail sesuai dengan permintaan
narasumber. Beliau adalah Nina Hanafi selaku Owner Restaurant Djakarta
Bali pertanyaan wawancara dikirim pada hari Sabtu, tanggal 21 Maret 2020
pada pukul 06.29 WIB. Namun, peneliti baru mendapatkan jawaban dari
berbagai pertanyaan yang diajukan pada hari Senin 23 Maret 2020 pada

pukul 09.15 WIB.

2. Dokumentasi

Selain wawancara, peneliti juga mengumpulkan data melalui teknik
dokumentasi. Sugiyono berpendapat bahwa teknik dokumentasi bisa
berbentuk tulisan atau gambar-gambar. 7° Dokumentasi merupakan
pengumpulan data yang dilakukan dengan mengumpulkan data berupa
dokumen-dokumen dari sumber yang terpercaya. Pengumpulan data dengan
menggunakan teknik dokumentasi ini dilakukan oleh peneliti untuk
mengumpulkan data-data dari berbagai sumber dari media cetak maupun

online yang membahas hal-hal terkait dengan topik yang diteliti.

F. Teknik Analisa Data
Setelah peneliti mendapatkan data-data yang diperlukan dalam penelitian,

kemudian data tersebut dianalisa menggunakan metode kualitatif, yang mana

70 Sugiyono. Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D. (Bandung: Alfabeta, 2010). 240
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dalam penelitian ini tidak menggunakan data-data yang berupa angka. Maka,
proses interpretasi peneliti dilakukan seobjektif mungkin. Analisis data
kualitatif merupakan usaha dalam menjawab rumusan masalah dengan cara
mengolah data hasil penelitian, kemudian data tersebut dapat dilakukan
pencarian pola yang dapat diambil maupun dibagikan kepada khalayak
umum.”!

Untuk menjawab rumusan masalah yang diajukan, maka peneliti
menggunakan teknik analisa model interaktif dari Miles dan Huberman.
Menurut mereka berdua, analisa data kualitatif dilakukan secara interaktif,
terus menerus hingga selesai dan terdapat tiga tahapan-tahapan analisis model
interaktif’?, yaitu:

1. Reduksi Data

Peneliti melakukan pengumpulan data dari berbagai sumber hingga
terkumpul data-data yang diperlukan dalam penelitian. Data yang diperoleh
melalui teknik pengumpulan data tersebut akan terkumpul banyak dan tidak
masih beraturan. Maka dari itu, peneliti perlu memilah data-data yang
diperlukan hingg sesuai dengan kasus yang akan diteliti. Kemudian juga
perlu dilakukan pengerucutan fokus, menyederhanakan dan mengubah data
kasar tersebut dalam bentuk yang lebih memudahkan peneliti dalam proses

penelitian selanjutnya.

"I Lexy J. Moloeng. Metode Peneitian Kualitatif. (Bandung: PT. Remaja Rosdakarya, 2014). 248
72 Sugiyono. Metode Penelitian Kuantitatif Kualitatif dan R&D. (Bandung: Alfabeta, 2010). 240
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2. Penyajian Data
Setelah melakukan tahap reduksi data, peneliti perlu menyajikan data
yang diperoleh dalam bentuk sudah tereduksi. Data yang sudah diolah
tersebut kemudian dilakukan penyajian secara naratif, bagan, tabel, gambar,
dan lain sebagainya. Hal ini dilakukan dengan maksud menampilkan data
yang sudah terolah tersebut kemudian disajikan kepada para pembaca agar

mudah untuk memahami mengenai masalah yang diangkat.

3. Verifikasi
Pada tahap ini peneliti melakukan pengujian berupa kecocokan antara
data yang didapatkan dengan kebutuhan data, sehingga jawaban dari
rumusan masalah yang diajukan dapat terjawab. Setelah itu adalah

melakukan penarikan kesimpulan pada hasil penelitian.

G. Teknik Pemeriksaan Keabsahan Data

Dalam menguji keabsahan data yang telah terkumpul dari penelitian
sebelumnya, kemudian hal yang dilakukan adalah melakukan ketekunan
pengamatan dan diskusi. Maksud dari ketekunan penelitian adalah melakukan
pengamatan dengan lebih dalam dan teliti. Dengan melakukan hal tersebut,
maka urutan kejadian dan kepastian data akan dipastikan dan jelas. Karena
peneliti mengambil topik mengenai gastrodiplomasi, maka ketekunan adalah
hal mutlak yang tida bisa ditawar untuk memastikan data yang didapat adalah

kebenaran. Sehingga untuk melakukan pengamatan ini peneliti membutuhkan
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waktu kurang lebih 4 bulan yakni sekitar bulan Oktober 2019 hingga Januari
2020. Yang kedua adalah melakukan diskusi dengan berbagai pihak yang
dianggap memiliki pengetahuan sekaligus keahlian dalam bidang
gastrodiplomasi, mereka adalah dosen pembimbing, dosen universitas dan

teman sesama mahasiswa.
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BAB IV

PENYAJIAN DAN ANALISA DATA

Setelah penjelasan teoritis dan metodologis dalam bab-bab sebelumnya yang
menjadi langkah awal dalam penelitian. Pada bab ini peneliti akan menjelaskan
mengenai konsep gastrodiplomasi dan kemudian menyajikan data-data yang
dibutuhkan sesuai dengan topik penelitian yang diambil. Data-data tersebut
diperoleh dari penelitian yang sudah dilakukan sebelumnya dan yang dipilih
merupakan pendukung peneliti untuk menjawab rumusan masalah.

A. Penyajian Data
1. Potensi Kuliner Indonesia

Indonesia merupakan negara kepulauan yang memiliki pulau sebanyak
17.504 pulau yang dibagi ke dalam 34 provinsi.”” Banyaknya pulau yang
dimiliki Indonesia membuat negara ini memiliki keanekaragaman kuliner
yang berpotensi untuk dikembangkan menjadi wisata kuliner. Indonesia
merupakan negara dengan kekayaan kuliner khas yang sangat beragam dan
termasuk yang terkaya di dunia.”* Indonesia memiliki 5350 lebih resep asli

tradisional yang telah menjadi warisan bangsa Indonesia.” Tidak hanya dari

3 Dewan Ketahanan Nasional. Jumlah Pulau di Indonesia. https://dkn.go.id/ruang-
opini/9/jumlahpulau-di-indonesia.html, diakses pada 20 Februari 2020.

74 Asmar Yulastri. Peranan Kuliner dalam Mendukung Percepatan Penganekaragaman Konsumsi
Pangan dan Potensi Wisata Kuliner di Sumatera Barat. (Padang: 2009). hal 1

75 CNN Indonesia. Rendang & Nasi Goreng Dipilih Jadi Makanan Terenak di Dunia. (2017)
https://m.cnnindonesia.com/gaya-hidup/20170715172743-307-228130/rendang-nasi-goreng-
diplih-jadi-makanan-terenak-di-dunia. Di akes pada 14 Maret 2020
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nikmatnya saja, namun juga setiap makanan mengandung sejarah yang kaya.
Sehingga kuliner Indonesia memiliki rasa yang khas dan berbeda dengan
kuliner dari negara lain, hal tersebut dikarenakan kesulitan mendapatkan
bahan masakan hingga tingkat kesulitan dalam memasaknya.’®

Indonesia juga merupakan salah satu negara penghasil rempah di dunia,
hal itu dapat dilihat dari perjalanan sejarah bangsa Indonesia pada abad ke-
16 dan 17, orang-orang Portugis, Spanyol dan Belanda berbondong-
bondong memperebutkan Indonesia karena kekayaan rempah-rempah yang
dimiliki Indonesia. Berabad-abad kemudian, rempah-rempah tersebut masih
menjadi salah satu komoditas unggulan ekspor ke negara-negara Eropa dan
Amerika. Dari data Negeri Rempah Foundation, ada sekitar 400-500 spesies
rempah di dunia, 275 di antaranya ada di Asia Tenggara dan Indonesia
menjadi yang paling dominan hingga kemudian Indonesia dijuluki sebagai
Mother of Spices.”” Sedangkan rempah-rempah khas yang digunakan untuk
masakan Indonesia adalah Cengkih, Pala, Kapulaga, Andaliman, Kayu
Secang, Kemukus, Bunga Lawang, Ketumbar, Kemiri dan Serai, Jahe,
Kunyit, Cengkeh, Lada, Kayu Manis, Pala, Vanili.”®

Dari keanekaragaman rempah, tercipta masakan-masakan terkenal

seperti Rendang, Nasi Goreng, Sate, Soto dan kuliner khas Indonesia yang

76 Tribun Travel. 5 Makanan Khas Indonesia Ini Sulit Dijiplak oleh Negara Lain. (2019).
https://travel.tribunnews.com/2019/05/28/5-makanan-khas-indonesia-ini-sulit-dijiplak-oleh-
negara-lain. Di akses pada 14 Maret 2020

7 Tbid

8 IDN Times. Ini Lho 15 RempahRahasia yang Bikin Masakan Indonesia Sedap Abis!. (2018).
https://www.idntimes.com/food/dining-guide/crhisterra/1 Srempah-rahasia-yang-bikin-
masakan-indonesia-sedap-c1c2. Diakses pada 10 Maret 2020
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lainnya. Pada tahun 2011, makanan asal Sumatera Barat yang bernama
Rendang mendapat peringkat pertama dan sebagai makanan terenak di
dunia versi CNN.”” Kemudian di tahun 2017, Rendang dan Nasi Goreng
terpili lagi dinobatkan sebagai makanan terenak peringkat pertama dan
kedua versi CNN, kemudian disusul dengan Sate yang mendapatkan
peringkat ke empat belas.®® Hasil tersebut diperoleh dari voting yang
diadakan oleh CNN setelah merilis daftar 50 makanan terenak sedunia
melalui 35.000 voting di media sosial Facebook. Makanan instan Indonesia
yaitu Indomie juga disukai banyak orang di luar negeri karena mie instan
memiliki keseimbangan rempah dari Indonesia, rasa asin, dan tekstur luar
biasa ditambah lagi harganya yang terjangkau.®!

Akibat semakin terkenalnya makanan Indonesia yang memiliki cita rasa
bumbu Nusantara ini, berbagai masyarakat mancanegara ikut mencicipi dan
dipublikasikan di dunia maya. Melalui YouTube, dua orang bule asal
Amerika mencoba beberapa makanan Indonesia. Tak hanya itu, mereka juga
memberi komentar mengenai masing-masing makanan. Bule tersebut
adalah Robin Broadfoot dan rekannya, Keith Habersberger berkunjung ke
restoran Simpang Asia dan mencoba 9 menu makanan Indonesia. Hidangan

pertama yang mereka coba adalah nasi goreng. Keith mengatakan bahwa,

7 CNN Indonesia. Rendang & Nasi Goreng Dipilih Jadi Makanan Terenak di Dunia. (2017).
https://www.cnnindonesia.com/gaya-hidup/20170715172743-307-228130/rendang-nasi-
goreng-dipilih-jadi-makanan-terenak-di-dunia, diakses pada 20 Februari 2020

8 Tbid

81 Liputan 6. Ramen Terbaik di Dunia Versi LA Times: Mie Instan Indonesia Juaranya. (2019).
https://m.liputan6.com/global/read/4107294/ramen-terbaik-di-dunia-versi-la-times-mie-instan-
indonesia-juaranya. Di akses pada 14 Maret 2020.
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nasi goreng tersebut memiliki cita rasa yang luar biasa. Dia bahkan
menyukai nasi goreng tersebut karena menggunakan kecap manis khas
Indonesia. Makanan lain yang dicoba adalah Cendol, Gado-Gado, Sate, Mie
Goreng, Ikan Bakar, Nasi Bungkus, Rendang, dan Pisang Goreng. Setelah
mencoba berbagai makan tersebut, mereka menyukai dan sangat puas
dengan cita rasa makanan Indonesia.®?

Selain menyuguhkan cita rasa yang khas dan enak, kuliner Indonesia
juga menyumbang pendapatan bagi negara. Hal ini dijelaskan oleh Abdur
Rohim Berawi selaku bagian dari Deputi Riset, Edukasi, dan
Pengembangan Badan Ekonomi Kreatif (BEKRAF) bahwa industri kreatif
dalam setahun terakhir (2016) telah menyumbang Rp. 642 triliun atau setara
7,05 persen dari total Produk Domestik Bruto (PDB) Indonesia. Kontribusi
terbesar berasal dari usaha kuliner yaitu sebanyak 32,4 persen. Selain
menyumbang PDB nasional, industri kreatif merupakan penyumbang
keempat terbesar dalam penyerapan tenaga kerja, dengan kontribusi secara
nasional sebesar 10,7 persen atau setara dengan 11,8 juta orang. Kontribusi

penyerapan tenaga kerja dari industri kuliner sebesar 31,5 persen.’’

82 IDN Times. Cicipi 9 Makanan Indonesia, Komentar Bule Amerika Ini Bikin Bangga!. (2019).
https://www.idntimes.com/food/dining-guide/yoshi/komentar-dua-bule-amerika-cicipi-9-
makanan-indonesia-1/full. Diakses pada 28 Februari 2020.

8 Tempo. Industri Kreatif Sumbang Rp 642 Triliun dari Total PDB RI. (2016).

https://m.tempo.co/read/news/2016/03/02/090750007/industri-kreatif-sumbang-rp-642-triliun-
dari-total-pdb-ri. Diakses pada 6 Februari 2020
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2. Perkembangan Gastrodiplomasi Indonesia

Beberapa negara di Asia, kesadaran akan manfaat gastrodiplomasi
sebagai elemen penting nation branding telah muncul sejak tahun 2002.
Negara-negara seperti Thailand, Korea Selatan, Singapura dan Taiwan
sudah memiliki program yang khusus dibuat untuk memperkenalkan budaya
makanan khas mereka secara internasional. Tidak lama kemudian Indonesia
mulai mengikuti tren penggunaan makanan sebagai sarana diplomasi atau
biasanya disebut dengan gastrodiplomasi.

Beberapa upaya gastrodiplomasi di Indonesia sudah sejak lama
dilaksanakan yaitu melalui diaspora Indonesia dan Kantor Perwakilan
Indonesia di luar negeri dengan menyelenggarakan acara kebudayaan yang
lebih banyak berlangsung secara sementara.®* Kementerian Luar Negeri
mengembangkan gastrodiplomasi dengan cara menyelenggarakan acara
kebudayaan dengan jamuan masakan Indonesia baik di gedung KBRI
maupun rumah para diplomat Indonesia. KBRI di berbagai negara juga
terkadang menyelenggarakan festival makanan Indonesia. Pada tahun 2008,
KBRI di Amerika Serikat membentuk suatu Restaurant Task Force untuk
membantu mempromosikan restoran Indonesia. Namun upaya ini masih
belum memberikan hasil maksimal karena membutuhkan peran dari aktor-

aktor internasional lainnya.®

8 Hasil Wawancara dengan Fikry Zuledy Pamungkas selaku Research Officer di C-RiSSH (Center
for Research in Social Sciences and Humanities) Universitas Jember, melalui media sosial
WhatsApp, pada 24 Februari 2019

8 Adirini Pujayanti. Gastrodiplomasi — Upaya Memperkuat Diplomasi Indonesia. (2017). hal 46
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Pada tahun 2011 Kementerian Luar Negeri mulai memberi perhatian
lebih besar pada kuliner Indonesia, hal tersebut tampak terlihat pada FGD
yang diadakan oleh Kementerian Luar Negeri tentang promosi kuliner
Indonesia di luar negeri di tahun 2011. FGD (Forum Group Discussion)
tersebut diadakan karena muncul akan kesadaran penguatan peran kuliner
Indonesia dan hal ini perlu ditindaklanjuti dengan pengakuan politik dan
komitmen dari pemerintah dan masyarakat, upaya ini berguna untuk
meningkatkan kreativitas kuliner Indonesia agar dapat bersaing di luar
negeri serta dapat berdampak terhadap perekonomian nasional.®® FGD
tersebut diharapkan bukan menjadi one-stop event, namun diharapkan dapat
diikuti oleh kegiatan-kegiatan lainnya yang lebih konkrit dan
berkesinambungan di masa mendatang, baik yang dilaksanakan oleh
Kementerian Luar Negeri maupun oleh instansi pemerintahan atau lembaga
lainnya.

Langkah ke depan mengenai pelaksanaan gastrodiplomasi setelah
dilaksanakannya FGD pada tahun 2011 belum tampak signifikan. Dalam
Rencana Strategis Kementerian Luar Negeri Indonesia tahun 2014-2019
belum terlihat adanya perencanaan mengenai strategi gastrodiplomasi.
Dalam anggaran kegiatan Direktorat Jenderal Informasi dan Diplomasi
Publik Kementerian Luar Negeri Indonesia yang berkisar 20 miliar rupiah

setahun untuk berbagai kegiatan, isu gastrodiplomasi tidak secara spesifik

8 Kementerian Luar Negeri. Kuliner sebagai Bagian dari Diplomasi Ekonomi Indonesia.
http://www.kemlu.go.id/id/kebijakan/diplomasi-ekonomi.aspx. Diakses pada 6 Februari 2020
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tercantum. Dengan demikian upaya untuk melakukan gastrodiplomasi tidak
mudah dilakukan karena akan berbenturan dengan pertanggungjawaban
Daftar Isian Pelaksana Anggaran.’’

Program Co-Branding Wonderful Indonesia Diaspora Restaurant
adalah sebuah program milik Kementerian Pariwisata Republik Indonesia
yang melakukan kerjasama promosi dengan berbagai restaurant Indonesia
yang tersebar di seluruh mancanegara milik diaspora Indonesia.®® Program
ini dimulai pada 11 November tahun 2018, dan menggandeng sekitar 100
restoran diaspora yang tersebar di berbagai penjuru dunia, diantaranya
adalah Perancis, Australia, Kanada, China, Jerman, Denmark, Spanyol,
Finlandia, Inggris, Hong Kong, Italia, Korea Selatan, Malaysia, Belanda,

39 Di antara

Uni Emirat Arab, Swedia, Singapura, Turki, Amerika Serikat
beberapa negara tersebut, negara yang menjadi target utama dalam program
ini adalah Australia, Singapura, Malaysia, China, Hong Kong, Belanda,
Perancis, Inggris, Jerman, Denmark, Finlandia, dan Amerika Serikat.
Tujuan dilaksanakannya program ini adalah untuk mengoptimalkan
restaurant Indonesia yang tersebar di berbagai mancanegara sebagai

channel promosi pariwisata sekaligus memperkenalkan kuliner Indonesia

dan juga memberikan apresiasi kepada para restaurant yang telah

8 Adirini Pujayanti. Gastrodiplomasi — Upaya Memperkuat Diplomasi Indonesia. (2017). Hal 45.

8 Hasil wawancara dengan Ibu Astrid Maharani Prajogo selaku Mantan Anggota Tim Percepatan
Pengembangan Wisata Kuliner dan Belanja, Kementerian Pariwisata Republik Indonesia (2018-
2019) pada 23 Januari 2020

8 Kumparan. Menpar Cicipi 3 Restoran Wonderful Indonesia di Paris.
https://kumparan.com/kumparanfood/menpar-cicipi-3-restoran-wonderful-indonesia-di-paris. Di
akses pada 20 Desember 2019.
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mempromosikan Indonesia di negara masing-masing. Sebelum melakukan
program ini, Kementerian Pariwisata mengumpulkan beberapa restoran
yang tersebar di berbagai negara, kemudian menawarkan program kepada
calon mitra Co-Branding tersebut. Akan tetapi ada juga mitra yang
mengajukan diri untuk bekerjasama dalam program ini. Setelah itu,
Kementerian Pariwisata akan menentukan restoran mana saja yang akan
ikut dalam program Co-Branding Wonderful Indonesia Diaspora
Restaurant.

Ada sejumlah 101 restoran diaspora Indonesia yang dipilih oleh
Kementerian Pariwisata untuk mengikuti program tersebut, restoran
diaspora yang telah lulus dan confirm tersebut akan mewakili Indonesia
untuk mempromosikan kebudayaan dan pariwisata Indonesia melalui
makanan autentik yang disajikan, serta dekorasi dan pernak pernik yang

% Kemudian Kementerian Pariwisata akan

bernuansa Indonesia.
memasangkan branding collaterals dari Wonderful Indonesia di restoran
mitra, kemudian mitra diundang ke Indonesia untuk diberikan edukasi lebih
lanjut dan akhirnya mitra memiliki kapasitas untuk menjadi “duta”
Wonderful Indonesia dalam mempromosikan Indonesia melalui makanan.

Di seluruh mitra restoran diaspora, tugas mereka adalah mempromosikan

Wonderful Indonesia: destinasi yang menarik, cerita di balik makanan

% Hasil wawancara dengan Ibu Astrid Maharani Prajogo selaku Mantan Anggota Tim Percepatan
Pengembangan Wisata Kuliner dan Belanja, Kementerian Pariwisata Republik Indonesia
(2018-2019). Melalui media sosial WhatsApp, pada 23 Januari 2020
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hingga tips dan trik untuk calon wisatawan mancanegara yang akan datang

ke Indonesia dan mendapatkan pengalaman yang menyenangkan.

Tabel 1: Daftar Restoran Diaspora yang Telah Lulus dan Confirm
Program Promosi Kemenpar Mitra Co-Branding Wonderful
Indonesia 2018

REGION: AUSTRALIA

NEGARA NAMA RESTO KOTA
Fluffy Lamb Perth
Monggo Restaurant Perth
Melting Pot Perth
Bintang Cafe Perth
Batavia Corner Perth
Manise Perth
Khatulistiwa Tempe Perth
The Sambal Sydney
E Indorasa Sydney
é Mie Kocok bandung Sydney
(E Dapoer Shalom Sydney
< Shalom Restaurant, Sussex CND Sydney
The Q Cofftee Sydney
Betawi’s Kitchen Sydney
Ubud Sydney
My Delight Sydney
Ayam Goreng 99 Sydney
Aslan Coffee Sydney
Pondok Rempah Melbourne
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Dapur Rara Melbourne
Dapur Indo Melbourne
Makan Melbourne
Ayam Penyet Ria Melbourne
Cafe Batavia Melbourne
Sambel [jo Melbourne
Warung Agus Melbourne
Salero Kito Melbourne
Garam Merica Melbourne
Pendopo Melbourne
Ratna Kitchen Melbourne
KEYIF Melbourne
Kemangi Melbourne
Indo Cafe Canberra
Asian Food Mart Canberra
Sendok Garpu Brisbane
Mamaku Kitchen Brisbane
Pondok Daun Adelaide
Ayuriz Cafe Darwin
Sari Rasa Darwin
REGION: ASEAN
NEGARA NAMA RESTO KOTA
Sari Ratu Singapore
% Hj. Maimunah Singapore
Z‘; Indo Chilli Singapore
é Rendezvous Singapore
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Tambuah Mas

Singapore

Pondok Jawa Timur

Singapore

Bumbu Desa

Kuala Lumpur

Ayam Jingkrak Mbak Ardila Penang
é Indo Recipe Sabah
: Bakso Twist Sabah
]
; Indo Padang Sabah
Nona Bali Restaurant Penang
Sari Ratu Kuala Lumpur
REGION: CHINA & ASIA TIMUR
NEGARA NAMA RESTO KOTA
Lombok Restaurant Guangzhou
Pandan Indonesian Guangzhou
<
Z SINDO Guangzhou
=
®, Bali Bistro Shanghai
WI Bali Restaurant Louyang
G &)
% % Restaurant Kampoeng Causeway Bay
=l
z Bali Bistro Seoul
< <
=
g E Warung Mbok Mumun Kimhae
=
x Warung Kita Seoul
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REGION: TIMUR TENGAH

NEGARA NAMA RESTO KOTA
= ” Dapoer Kita Dubai
£

E < Jazeera Bali Restaurant Dubai

E Warung Nusantara Istanbul

=)

o

REGION: EROPA
NEGARA NAMA RESTO KOTA

Ron Gastrobar Indonesia Amstelveen
Warung Spang Makandra Amsterdam

g Bluepepper Amsterdam

<Zt Indra Pura Amsterdam

]

g Dini Dini’s Restaurant Denmark
Bistro Bar Amsterdam
Kopi Corner Brussels

N

&

§ Dini’s Restaurant Horsens

.4

=

2

E Bali Brunch Helsinki

Z

5

z Bali Bagus Helsinki

=
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2 Borneo - Paris Paris
@)
2
= Djakarta Bali Paris
-5
Enak-Enak London
2
% Warung Windsor London
&)
Z Bali Bali Restaurant London
Gado-Gado Barcelona
s Betawi Barcelona
; Casa Ari Wong Solo Canary Island
é Mi Warung Alicante
Sabor Nusantara Madrid
Tuk-Tuk Berlin
7 Nusantara Berlin
§ Jawa Restaurant Hamburg
=2
= Mabuhay Berlin
Borobudur Restaurant Nuremberg
<« Warung Stockholm Stockholm
)
A
=
E Jakarta Restaurant Stockholm
=
j Bali Bar Roma
=
o]
REGION: AMERIKA & CANADA
NEGARA NAMA RESTO KOTA
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Kasih Los Angeles
E WIN Atlanta
= Yono’s Kitchen Albany
=
E Bandung Indonesian Restaurant Madison
= Mayasari Indonesian Grill Greensburg
; Bali Cafe Miami
<

Rickshaw Republic Chicago
é Bali Resto Calgary
<
Z .
§ Samara Kitchen Calgary

Sumber: Kementerian Pariwisata Republik Indonesia®

Keuntungan dari program Co Branding tersebut adalah Kementerian
Pariwisata akan mendapatkan outlet atau channel untuk melakukan promosi
pariwisata dan memperkenalkan kuliner Indonesia, sedangkan mitra Co
Branding akan mendapatkan network dan support dalam berpromosi secara
kolektif. Program yang diinisiasi oleh bapak Arief Yahya selaku Menteri
Pariwisata Republik Indonesia dan tim Co-Branding ini memberikan
fasilitas yang didapatkan oleh mitra Co-Branding yang terpilih akan datang
ke Indonesia untuk mengikuti program Wonderful Indonesia Restaurant
Diaspora Summit serta memberikan pembekalan atau pelatihan kepada

mitra Co-Branding melalui Program Restaurant Diaspora Seminar yang

91 Hasil wawancara dengan Ibu Astrid Maharani Prajogo selaku Mantan Anggota Tim Percepatan
Pengembangan Wisata Kuliner dan Belanja, Kementerian Pariwisata Republik Indonesia
(2018-2019) pada 23 Januari 2020
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diadakan pada 22 November 2018. Pada tahun 2019, 101 restoran diaspora
tersebut masih aktif dalam menjalankan program Co-Branding milik

Kementerian Pariwisata.

Gambar 3: Wonderful Indonesia Restaurant Diaspora Summit
Sumber: Ikatan Ahli dan Sarjana Indonesia Jerman®’

Pada setiap restoran yang mengikuti program Co-Branding, makanan
yang disajikan harus memiliki cita rasa khas Indonesia. Maka dari itu rata
rata koki atau juru masak berasal dari Indonesia, namun ada juga beberapa
koki yang berasal dari mancanegara. Untuk koki dari mancanegara dibekali
dengan pelatihan yang seksama oleh para owner restoran, sehingga
pengetahuannya cukup mumpuni dalam memasak makanan Indonesia.
Bahan makanan yang digunakan setiap restoran seperti daging, telur,

sayuran dan yang lainnya pada umumnya menggunakan bahan yang sudah

2 IASI. Jawa Restaurant — Hamburg/Jerman Terpilih Hadiri Konferensi Gastronomi. (2018)
https://iasi-germany.de/blog/2018/12/02/jawa-restaurant-hamburg-jerman-terpilih-hadiri-
konferensi-gastronomi-forum-restoran-diaspora-indonesia-sedunia-di-jakarta/. Diakses pada 15
Februari 2020
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ada di masing-masing negara. Namun untuk bumbu dan rempah-rempah ada
yang masih harus diimpor dari Indonesia hal ini tidak lain adalah untuk
menjaga citarasa khas Indonesia. Dalam menarik perhatian konsumen untuk
berkunjung ke restoran tersebut, Kementerian Pariwisata juga ikut
membantu melakukan promosi pada sosial media dan berbagai fasilitas
yang dimiliki oleh Kementerian Pariwisata.

Di samping melakukan program Co-Branding 100 restoran Indonesia,
Kementerian Pariwisata juga menetapkan Soto, Rendang, Gado-gado, Sate,
dan Nasi Goreng sebagai National Food versi Kementerian Pariwisata serta
menetapkan destinasi kuliner di Indonesia yaitu Bali, Bandung, dan
Joglosemar (Jogja, Solo, dan Semarang).*®> Restoran yang mengikuti
program Co-Branding setidaknya harus memiliki 2 dari 5 national foods
yang dipopulerkan oleh Kementerian Pariwisata. hal tersebut dilakukan agar

makananan nasional tersebut bisa dikenal oleh masyarakat internasional.

Gambar 4: Lima Kuliner Nasional Versi Kemenpar
Sumber: Goodway Blog®!

9 Kompas.com. Menpar Arief Kunjungi Restoran “Co-Branding” Wonderful Indonesia.
https://amp.kompas.com/travel/read/2019/03/11/101220127/menpar-arief-kunjung-restoran-co-
branding-wonderful-indonesia. diakses pada 19 Januari 2020.

%4 Goodway Blog. Mau Liburan? Cari Tahu Dulu 5 Kuliner Nasional Versi Kemenpar. (2018).
https://blog.goodwayvacation.com/2018/12/20/mau-liburan-cari-tahu-dulu-5-kuliner-nasional-
versi-kemenpar/. Diakses pada 6 Februari 2020
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3. Program Co-Branding dengan Restoran Djakarta-Bali

Salah satu restoran yang mengikuti program Co-Branding Diaspora
Restaurant pada tahun 2018 adalah restoran Djakarta-Bali yang berada di
negara Perancis. Restoran Djakarta Bali didirikan pada tahun 1984 oleh
orang tua dari owner (Nina Hanafi) yaitu Ibu Sukendah Sosrosuseno Hanafi
pada saat mereka menjadi suaka politik di Perancis. Dengan kondisi yang
jauh dari Indonesia, mereka tetap semangat mempersembahkan budaya
negara yang mereka rindukan dan mereka cintai. Pada zaman itu, jarang di
temukan restoran Indonesia di luar negeri. Melihat hal tersebut, keluarga
dari Nina Hanafi mempunyai inisiatif untuk mendirikan restoran Indonesia
di Perancis yang diberi nama Restaurant Djakarta Bali.®®

Restoran Djakarta Bali memiliki jam buka pada hari Kamis sampai
Minggu dari jam 00.00 sampai jam 14.00 dan 19.00 sampai 23.00 (Kamis
Tutup saat Makan Siang) terletak pada jalan 9 Vauvilliers Paris 1% District.
Dekat dengan museum Louvre, Djakarta Bali adalah restoran yang berada
di jantung kota Paris, dekat Les Halles dari distrik 1 Paris. Restoran ini
menyajikan beragam masakan khas pulau Jawa, Sumatra, dan Bali yang
mempunyai dekorasi yang etnik, unik dan apik. Memiliki suasana yang
eksotis, sambutan penuh perhatian, dan makan malam diiringi dengan suara

gamelan.

% Hasil wawancara dengan Nina Hanafi selaku Owner Restaurant Djakarta Bali pada 23 Maret

2020
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Gambar 5: Desain Eksterior dan Interior Restoran Djakarta Bali
Sumber: Djakarta Bali Official Website®

Restoran ini juga memiliki dekorasi yang bernuansa Indonesia, mulai
dari dekorasi interior dan eksterior yang bernuansa Indonesia seperti shop
front yang ada logo wayang dan tulisan “Djakarta Bali Cuisine
Indonesienne” yang memudahkan warga lokal atau turis mengetahui bahwa
retsoran tersebut berasal dari Indonesia dan menyajikan makanan-makanan
khas Indonesia. Hiasan dinding dan pernak pernik seperti foto atau gambar
khas Indonesia hingga taplak meja yang bermotif batik sehingga
pengunjung seakan terbawa suasana Indonesia. Tak hanya itu saja, restoran
ini juga menyuguhkan tarian tradisonal khas Bali yang akan dibawakan oleh
seorang penari dengan tarian tradisional yang diadakan setiap Jumat malam.
Dalam suasana yang tenang, diiringi suara gamelan akan menandai langkah

tarian dan membawa para pengunjung dalam suasana Bali.

% Djakarta Bali Official Website. https://www.djakarta-bali.com/en/. diakses pada 16 Februari

2020
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Gambar 6. Pertunjukan Tari Bali di Restoran Djakarta Bali
Sumber: Djakarta-Bali Restaurant Official Website’”

Indonesia yang merupakan negara kepulauan terbesar di dunia memiliki
pulau yang banyak tersebar di seluruh Indonesia dan memiliki kuliner yang
beragam. Sama seperti restoran ini, restoran Djakarta Bali memiliki
masakan yang menarik dan beragam dengan citarasa autentik Indonesia.
Restoran ini berusaha untuk membawakan para pengunjung untuk
mencicipi makanan Indonesia paling tradisional sama seperti seperti di
rumabh, yang tidak dapat dicicipi di hotel maupun di warung. Resep asli dari
restoran ini ditetapkan oleh pendiri restoran Djakarta Bali yaitu Ibu
Sukendah Sosrosuseno Hanafi. Sementara Head Chef dari restoran ini
adalah Ibu Violetta Suganda yang meneruskan mutu resep dengan cita rasa
yang konsisten mengikuti resep awal Ibu Sukendah.”® Koki yang bekerja di

restoran ini juga ikut menerapkan resep asli dari Ibu Sukendah sehingga

%7 Djakarta Bali Official Website. https://www.djakarta-bali.com/en/. diakses pada 16 Februari

2020

% Hasil wawancara dengan Nina Hanafi selaku Owner Restaurant Djakarta Bali pada 23 Maret

2020

69



dapat menyuguhkan semua masakan Indonesia dengan menggunakan

bahan-bahan yang berkualitas segar, dagung yang bersertifikat halal serta

bumbu-bumbu khas yang diambil langsung dari Indonesia sehingga

menciptakan rasa yang autentik. Dalam setiap masakan di restoran Djakarta

Bali tidak menggunakan (monosodium glutamat) MSG, sehingga lebih

terjamin kesehatannya. Pihak restoran juga memberi pelayanan untuk

merekomendasikan makanan tertentu jika pembeli memiliki alergi tertentu.

Tabel 2: Menu Makanan di Restoran Djakarta Bali

Menu Makanan Harga
Lumpia
P 12€
Lumpia goreng buatan rumah
Asinan Djakarta
12€
Salad asam & manis
Salade a la Padang
12€
Salad timun & telur dengan gorengan buatan rumah
Ketoprak
12€
5 Tahu dan taoge dengan saus kacang dan kecap
2
S Gado-Gado
12€
Salad Indonesia dari campuran sayuran dengan saus kacang
Soto Ayam
12€
Sup kaldu ayam, mie beras dan sayuran
Soto Djakarta
12€
Sup daging, mie beras dan sayuran, dengan santan
Soto Bandung
12€

Beef soup, rice noodles and vegetables
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Semur Ayam

Koktail buah dan cakupan kelapa

15€
Karamelisasi ayam dengan kecap
Sate Ayam
14,50€
4 tusuk sate ayam dengan saus kacang dan kecap
Sate Dagin
sing 14,50€
4 tusuk sate daging sapi dengan saus kacang dan kecap
Rendang Dagin
& Daging 14,50€
Daging sapi marinasi dengan santan dan rempah-rempah
Opor Ayam
P Y 14,50€
Ayam di dalam santan yang ringan
Sambel Goreng Ati
14,50€
S Hati ayam goreng dengan saus balado
~
N Pepes Ikan
S b 22€
2 Tkan kukus dimasak di dalam daun pisang
S
= Pepes Udan
P & 22€
Udang raja dimasak di dalam daun pisang
Nasi Goreng
11€
Nasi goreng dengan udang dan ayam
Bie Hun Goreng
11€
Mie goreng Indonesia
Nasi Putih
3.50€
Nasi putih
Nasi Goreng Special
8P 20€
Nasi goreng Indonesia dengan sate ayam
Coupe Kolak
9€
Pisang dan nangka di dalam santan
g Coupe Agar Agar
S pe Ag g 10€
% Koktail buah dan cakupan kelapa
Coupe Bandun
P 8 10€

71




Coupe Godja

Jeruk nipis, markisa, blackcurrant dan vodka

11€

Coupe Bali

Kelapa, markisa dan saus karamel

11€

2 Scoops Ice Cream
Pilih : Jeruk nipis, Jahe, Markisa, Kelapa, Pisang, Cassis, Vanilla,
Coklat, Mangga, Kayu Manis, dan figue chunks.

9€

Set Menu

Menu Rijsttafel DJAWA
Soto Sayur, lkan Balado, Sambel Goreng Udang, Acar Mentah, Mie
Hun, Kerupuk, Serundeng, Nasi Putih

30€

Menu Rijsttafel BANDUNG
Soto Ayam, Lumpia, Sate Ayam, Rendang Daging, Acar Mentah,
Mie Hun, Kerupuk, Serundeng, Nasi Putih

35€

Menu Rijsttafel BALI

Soto Ayam, Lumpia, Sate Daging, Sambel Goreng Ati/Rendang
Daging, Sambel Goreng Udang/Opor Ayam, Pepes Ikan, Mie Hun,
Acar Mentah, Kerupuk, Serundeng, Nasi Goreng

55€

Brunch time at Bali

Jeruk Murni/Jus anggur

Main: Nasi Greng Spesial/Mie Goreng

Dessert: Cheese Curd dengan saus markisa/Exotic fruit cup

Kopi/Teh

25€

Lunch at Bali

Starter: Gado-Gado/Lumpia/Soto Ayam

Main: Nasi Goreng Spesial/Rendang/Opor Ayam
Dessert: Ice Cream/Exotic Fruit Cup

16.50€

Sumber: Djakarta Bali Restaurant Official Website®

% Djakarta Bali Official Website. https://www.djakarta-bali.com/en/. diakses pada 16 Februari

2020
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Gambar 7: Menu dan bumbu-bumbu yang digunakan di Restoran Djakarta Bali

Sumber: Djakarta-Bali Restaurant Official Website'"’

Sebelum mengikuti program Co-Branding, restoran Djakarta Bali
merupakan restoran yang tidak hanya bertujuan untuk komersil semata,
melainkan juga memiliki misi untuk memperkenalkan Indonesia melalui
kebudayaannya melalui interior, musik gamelan, tarian, serta kuliner.'"!
Melihat hal tersebut, Kementerian Pariwisata kemudian mengajak restoran
Djakarta Bali untuk bekerjasama dalam program Co-Branding Diaspora
Restaurant. Setelah mengikuti program Co-Branding tersebut restoran
Djakrta Bali mendapatkan Piagam penghargaan sebagai mitra Co-Branding,
mendapatkan publikasi di media Indonesia selama konferensi mitra Co-

Branding melalui majalah bisnis SWA, serta diangkat sebagai duta

100 yjakarta Bali Official Website. https://www.djakarta-bali.com/en/. diakses pada 16 Februari

2020

101 Hasil wawancara dengan Nina Hanafi selaku Owner Restaurant Djakarta Bali pada 23 Maret

2020
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“Wonderful Indonesia” untuk mempromosikan budaya, pariwisata,

makanan beserta cerita di balik makanan tersebut.

. Keberhasilan Gastrodiplomasi Indonesia di Perancis

Dari empat indikator yang dapat digunakan untuk menentukan
keberhasilan gastrodiplomasi yang sudah dijelaskan oleh peneliti pada bab
kedua, terdapat empat indikator keberhasilan Indonesia dalam menjalankan
gastrodiplomasi di Perancis melalui restoran Djakarta Bali. Keberhasilan
yang Pertama adalah dari segi pengaruh restoran, restoran Djakarta Bali
memiliki pengaruh di negara Perancis yaitu menjadi suatu acuan bagi
wartawan gastronomi di sana dan masuk kedalam beberapa buku panduan
gastronomi di Perancis. ' Tidak hanya itu saja, restoran tersebut juga
menambah variasi restoran asing di Perancis karena secara de facto Perancis
merupakan negara yang multikulturalisme.!®® Selain restoran Indonesia ada
juga restoran dari negara lain seperti Thailand, Jepang, Korea, dan yang
lainnya.

Kedua adalah dari segi pengunjung, berdasarkan hasil wawancara
dengan Nina Hanafi selaku owner Restaurant Djakarta Bali menyatakan

bahwa, customer restoran Djakarta Bali memiliki 85% pengunjung dari

102 Hasil wawancara dengan Nina Hanafi selaku Owner Restaurant Djakarta Bali pada 23 Maret

2020

103 UNESCO. https://www.unesco.org/new/en/social-and-human-
sciences/resources/periodicals/diversities/past-issues/vol-5-no-1-2003/multiculturalism-infrance/.
Diakses pada 13 Maret 2020
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orang lokal (Perancis), 10% dari turis mancanegara, dan 5% turis asal
Indonesia.

Ketiga adalah dari segi popularitas makanan Indonesia di Perancis,
kuliner Indonesia juga sangat populer di Perancis, hal ini dapat dilihat saat
orang Perancis mencoba kuliner Indonesia dan ternyata mayoritas orang
Perancis menyukai makanan seperti sate ayam, soto ayam, rendang, gado-
gado dan nasi goreng.'® Lima kuliner tersebut adalah makanan nasional
yang dipilih oleh Kementerian Pariwisata dalam promosi di program Co-
Branding Diaspora Restaurant. Eka Moncarre selaku kepala VITO (Visit
Indonesia Turism Officer) France menyebutkan bahwa aneka kue dan
jajanan khas Indonesia juga digemari oleh orang Perancis. Hampir semua
orang Perancis suka makanan Indonesia karena unik dan cocok di lidah
mereka.!” Eka juga menyebutkan bahwa makanan Indonesia di Perancis
terkenal sebagai kuliner baru. Hal ini lantaran restoran yang menyajikan
makanan khas Indonesia tidak sebanyak makanan Thailand, Jepang, dan

Korea.

Keempat adalah dari segi penilaian restoran/hidangan, tidak hanya dari
pengunjung dan nilai transaksi saja yang meningkat, tetapi juga dari

interaksi media sosial Instagram dan situs Google Review.!%® Setiap

104 Silvita Agmasari. Makanan Indonesia Favorit Orang Perancis adalah... (2019).
https://www.google.com.amp/s/amp.kompas.com/travel/read/2019/07/09/162233027/makanan-
indonesia-favorit-orang-perancis-adalah. Diakses pada 6 Maret 2020

105 Thid

196 Kumparan. Menpar Cicipi 3 Restoran Wonderful Indonesia di Paris.
https://kumparan.com/kumparanfood/menpar-cicipi-3-restoran-wonderful-indonesia-di-paris.
Di akses pada 20 Desember 2019.
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pengunjung lokal (Perancis) yang datang ke restoran Djakarta Bali
memposting makanan tersebut ke media sosial mereka dan memberikan
respon positif terhadap makanan yang disajikan, hal tersebut mampu
menyebarkan dan mempengaruhi orang lain untuk mencicipi makanan

tersebut.

Gambar 8: Ulasan dari beberapa Costumer Restoran Djakarta Bali
Sumber: Google Review & Instagram

Tak hanya itu saja, restoran Djakarta Bali juga dinobatkan menjadi
salah satu rekomendasi restoran yang ada di Perancis versi Restaurant Guru
pada tahun 2019. Restaurant guru adalah salah satu situs yang memudahkan
para wisatawan untuk mencari restoran, kafe, dan bar yang terbaik disekitar
mereka. Situs tersebut juga dapat memudahkan wisatawan dari berbagai
negara lain untuk menemukan tempat terbaik yang menyediakan baik

makanan tradisional atau internasional.!?’

107 Restauant Guru. Explore all Restaurant Worldwide!. https://restaurantguru.com/. Diakses pada
23 Januari 2020.
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Gambar 9: Djakarta Bali masuk dalam rekomendasi versi Restaurant Guru
Sumber: Restaurant Guru Official Website!”
B. Analisa Data
Guna menjawab pertanyaan penelitian, peneliti akan menganalisa data
yang sudah dipaparkan dalam sub-bab penyajian data dengan menggunakan
konsep yang sudah dijelaskan sebelumnya di bab kedua. Peneliti akan
menganalisa data yang sudah terkumpul dengan menggunakan konsep
gastrodiplomasi. Peneliti akan membagi sub-bab analisa data dalam beberapa
bagian tersendiri sesuai dengan kerangka konseptual yang digunakan. Hal ini
dilakukan agar penelitian dapat tersusun dengan rapi dan tersaji dengan baik.
1. Co-Branding Diaspora Restaurant sebagai Upaya Gastrodiplomasi
Indonesia
Hubungan antara program Co-Branding Diaspora Restaurant yang
dilakukan oleh pemerintah Indonesia, dapat dilihat dengan konsep
gastrodiplomasi. Dalam konsep ini makanan menjadi sarana komunikasi

non-verbal yang sangat kuat untuk mempromosikan negaranya di publik

108 Restauant Guru. Explore all Restaurant Worldwide!. https://restaurantguru.com/. Diakses pada
23 Januari 2020.
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internasional.!®” Oleh karena itu, gastrodiplomasi menggunakan makanan
sebagai sarana untuk meningkatkan nation branding dan menekankan nilai-
nilai yang memuat identitas kebudayaan negara Indonesia.

Dalam kasus ini, program Co-Branding yang dilakukan oleh
Kementerian Pariwisata merupakan upaya gastrodiplomasi. Hal ini dapat
dilihat dari upaya pemerintah untuk memperkenalkan kuliner, budaya
sekaligus mempromosikan pariwisata Indonesia melalui restoran Djakarta
Bali yang terletak di negara Perancis. Program Co-Branding ini juga
merupakan dari langkah soft power Indonesia, hal tersebut dapat dilihat pada

gambar dibawabh ini:

Diagram 1: Interelasi antar Konsep
Sumber: Jurnal INSIGNIA Vol. 4, No. 2'1°

Pertama adalah gastrodiplomasi termasuk ke dalam bagian dari

diplomasi kebudayaan karena makanan merupakan bagian dari produk

109 Adirini Pujayanti. Gastrodiplomasi — Upaya Memperkuat Diplomasi Indonesia. (Jurnal DPR

RI, 2017). Hal 39

110 Riski M. Baskoro. Konseptualisasi dalam Gastro Diplomasi: Sebuah Diskusi Kontemporer
dalam Hubungan Internasional. (Jurnal Insignia, 2017). Hal 42
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budaya suatu masyarakat.!!! Hal ini dapat dilihat melalui makanan khas
Indonesia yang disajikan seperti soto, rendang, sate, nasi goreng, dan gado-
gado yang memiliki cita rasa tersendiri yang berbeda dengan negara lain
karena menggunakan begitu banyak rempah-rempah khas Indonesia seperti
Cengkih, Pala, Kapulaga, Andaliman, Kayu Secang, Kemukus, Bunga
Lawang, Ketumbar, Kemiri dan Serai sekaligus cerita di balik makanan dan
proses pembuatan makanan tersebut.'!?

Kedua, diplomasi kebudayaan merupakan bagian dari diplomasi publik.
Pada hal ini makanan dijadikan sebagai instrumen untuk mengenalkan
kuliner, wisata, dan budaya Indonesia di hadapan masyarakat internasional
sehingga negara Perancis dan publik internasional dapat mengenali
Indonesia melalui makanan, wisata, dan budayanya.''® Ketiga, dari seluruh
konsep-konsep sudah dijelaskan yang ada di atas, semuanya merujuk
kepada soft power karena makanan merupakan instrumen Indonesia untuk
membangun hubungan dengan warga Perancis melalui pengenalan terhadap
cita rasa makanan Indonesia dan budaya-budaya khas Indonesia.''

Langkah yang dilakukan oleh Kementerian Pariwisata ini merupakan
bentuk soft power yang menggunakan makanan sebagai instrumennya

sehingga berguna untuk menarik perhatian masyarakat Perancis,

memperkenalkan budaya Indonesia pada masyarakat Perancis dan

1] Ketaren. Gastronomi Upaboga Indonesia. (Jakarta: Indonesian Gastronomy Association)

"2 IDN Times. Ini Lho 15 RempahRahasia yang Bikin Masakan Indonesia Sedap Abis!.
https://www.idntimes.com/food/dining-guide/crhisterra/1 Srempah-rahasia-yang-bikin-
masakan-indonesia-sedap-c1c2. Diakses pada 10 Maret 2020

13 Mark Leonard. Public Diplomacy. (LondonL: The Foreign Policy Centre, 2002). Hal. 2

114 Joseph Nye. Public Diplomacy and Soft Power. (Political Science Quarterly, 2008). 94
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membantu meningkatkan nation branding Indonesia melalui budaya
Indonesia yang ditampilkan pada dekorasi interior dan eksterior dan tarian-
tarian khas Indonesia serta cita rasa yang diberikan makanan Indonesia yang
khas, dapat dilihat pada restoran Indonesia yang ada di Perancis yang sukses
menarik warga lokal untuk makan disana dan kemudian mendapatkan

penghargaan rekomendasi restoran terbaik.

2. Aktor Gastrodiplomasi

Dalam program gastrodiplomasi yang dilakukan oleh Kementerian
Pariwisata, aktor-aktor internasional memegang peran penting dalam
pelaksanaan gastrodiplomasi. Aktor-aktor internasional yang terlibat dalam
program Co-Branding Diaspora Restaurant tersebut berasal dari state actor
dan non-state actor yang sama-sama memegang peran penting dalam
pelaksanaan gastrodiplomasi di Perancis.

Dalam pelaksanaannya, state actor diperankan oleh Kementerian
Pariwisata selaku pembuat kebijakan program bertugas untuk mengatur dan
memfasilitasi program Co-Branding, mempromosikan mitra restoran
diaspora, terutama kegiatan restoran yang dilakukan di negara-negara
tempat restoran tersebut berada sekaligus memberikan edukasi kepada mitra
Co-Branding dengan mengundang mereka ke Indonesia dan melakukan

pemeriksaan berkala terhadap restoran yang ada di luar negeri.'!® Tak hanya

115 Hasil wawancara dengan Ibu Astrid Maharani Prajogo selaku Mantan Anggota Tim Percepatan
Pengembangan Wisata Kuliner dan Belanja, Kementerian Pariwisata Republik Indonesia
(2018-2019) pada 25 Februari 2020
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itu saja, Konsulat Jenderal Republik Indonesia setempat juga berperan
dalam memberikan rekomendasi pada setiap restoran yang tersebar di
berbagai negara.''¢ Aktor-aktor tersebut merupakan bagian dari state actor
karena pemerintah yang berperan langsung dalam pelaksanaan diplomasi.'"”

Sementara non state actor diperankan oleh pemilik diaspora restaurant
Indonesia yang dalam hal ini adalah restoran Djakarta Bali yang berada di
Perancis. Restoran Djakarta Bali memiliki tugas untuk menjalankan
program Co-Branding dari Kementerian Pariwisata untuk mempromosikan
brand Wonderful Indonesia seperti destinasi yang menarik, cerita dibalik
makanan hingga tips dan trik untuk wisatawan mancanegara yang mau
datang ke Indonesia sekaligus diangkat menjadi “duta” Wonderful
Indonesia dalam mempromosikan Indonesia melalui makanan. dan sebagai
bagian dari alternatif pemerintah Indonesia untuk berinteraksi dengan
masyarakat Perancis melalui makanan. Aktor-aktor tersebut merupakan
bagian dari non-state actor karena aktor yang bergerak adalah dari pihak

swasta atau masyarakat diaspora yang termasuk dalam gastrodiplomasi.''®

3. Jenis Gastrodiplomasi
Berdasarkan jenis gastrodiplomasi yang dikemukakan oleh Bapak Agus

selaku Ketua Pusat Gastrodiplomasi Universitas Jember, maka dalam

116 Hasil wawancara dengan Ibu Kasih Kristiani Putri selaku Marketing Manager Restoran Bali
Bistro di Shanghai, China pada 28 Desember 2019

117 Joseph Nye. Soft Power and American Foreign Policy. (Political Science Quarterly, 2004). 255

118 Juyan Zhang. The Foods of the Worlds: Mapping and Comparing Contemporary
Gastrodiplomacy Campaigns. (San Antonio: International Journal Communication, 2015). 2
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program Co-Branding Diaspora Restaurant Indonesia yang dilakukan oleh
Kementerian Pariwisata termasuk ke dalam karakteristik Low Culture
Food,'" di mana makanan digunakan sebagai sarana untuk meningkatkan
nation branding. Dalam hal ini, nation branding yang diangkat Indonesia
adalah brand “Wonderful Indonesia” yang dimiliki oleh Kementerian
Pariwisata. Melalui brand tersebut, Indonesia dapat mempromosikan
kuliner, budaya dan destinasi wisata Indonesia melalui restoran diaspora
yang tersebar di berbagai negara.

Low Culture Food juga menekankan nilai-nilai kebudayaan suatu
negara seperti halnya Restoran Djakarta Bali yang menekankan nilai-nilai
budaya Indonesia melalui makanan khas yang disajikan, cerita di balik
makanan tersebut, dekorasi, hiasan dan pernak pernik, serta pertunjukan
tarian Indonesia. Makanan tersebut juga menjadi sarana non-verbal untuk

mempromosikan Indonesia di panggung internasional.

4. Strategi Gastrodiplomasi
Berdasarkan strategi gastrodiplomasi menurut Juyan Zhang, Indonesia
melalui program Co-Branding Diaspora Restaurant Indonesia di Perancis,
menggunakan 2 strategi, yaitu Product Marketing Strategy dan Media

Relations Strategy, berikut penjelasannya:

119 Hasil wawancara dengan Bapak Agus Trihartono, PhD. Beliau adalah dosen Program Studi
Hubungan Internasional Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik sekaligus Ketua Pusat Kajian
Gastrodiplomasi. Wawancara dilakukan di gedung C-RiSSH Universitas Jember, pada 9
Januari 2020
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1. A Product Marketing Strategy
Pada strategi ini, Kementerian Pariwisata sebagai state actor
gastrodiplomasi melakukan kerja sama dengan berbagai restoran milik
diaspora Indonesia yang berada di Perancis untuk untuk memasarkan
brand milik Pemerintah yaitu Wonderful Indonesia memperkenalkan
destinasi yang menarik di Indonesia hingga tips dan trik untuk calon
wisatawan mancanegara yang ingin datang ke Indonesia,
mempromosikan kuliner Indonesia beserta cerita dibalik makanannya
dan mengenalkan budaya Indonesia kepada warga Perancis sehingga
restoran tersebut menjadi  “duta” Wonderful Indonesia untuk
mempromosikan Indonesia melalui makanan.'?°
a. Pemilihan Lokasi
Dalam hal ini, pemerintah memilih restoran Djakarta Bali sebagai
mitra kerjanya karena restoran Djakarta Bali memiliki beberapa
keunggulan, yaitu Restoran Djakarta Bali memiliki lokasi strategis,
lokasi restoran tersebut berada di pusat kota Paris dan berdekatan
dengan Museum Louvre yang merupakan lokasi wisata yang banyak
dikunjungi oleh wisatawan mancanegara maupun wisawatan lokal
sehingga mampu menggait banyak pengunjung.

b. Desain Interior dan Eksterior

120 Hasil wawancara dengan Ibu Astrid Maharani Prajogo selaku Mantan Anggota Tim Percepatan
Pengembangan Wisata Kuliner dan Belanja, Kementerian Pariwisata Republik Indonesia
(2018-2019) pada 25 Februari 2020
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Restoran Djakarta Bali memiliki dekorasi interior dan eksterior
yang bernuansa Indonesia mulai dari shop front yang ada logo wayang
dan tulisan “Djakarta Bali Cuisine Indonesienne” sehingga warga
lokal atau turis mengetahui bahwa retsoran tersebut berasal dari
Indonesia dan menyajikan makanan Indonesia, hiasan dinding dan
pernak pernik seperti foto atau gambar khas Indonesia hingga Taplak
meja yang bermotif batik sehingga pengunjung seakan terbawa
suasana Indonesia.

. Masakan

Restoran Djakarta Bali menyuguhkan makanan Indonesia yang
bercita rasa autentik seperti Soto, Rendang, Sate, Nasi Goreng, Gado-
gado dan kuliner Indonesia lainnya yang mempunyai cita rasa khas
dengan menggunakan berbagai rempah-rempah khas Indonesia
beserta cerita dibalik makanan tersebut. Dimasak langsung oleh
Headchef yang berasal dari Indonesia dengan menggunakan bahan-
bahan yang berkualitas dan memakai rempah-rempah khas Indonesia
seperti Lada, Kayu Manis, Kunyit, dan Jahe Cengkih, Pala, Kapulaga,
Andaliman, Kayu Secang, Kemukus, Bunga Lawang, Ketumbar,
Kemiri dan Serai sehingga menciptakan aroma yang khas serta kaya
akan rasa., dan tanpa menggunakan MSG (monosodium glutamat).

. Penampilan Budaya Indonesia
Restoran Djakarta Bali juga memperkenalkan budaya Indonesia

melalui tampilan pertunjukan Tarian khas Bali yang di iringi dengan
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suara gamelan diadakan setiap Jumat. Tarian tersebut dilakukan oleh
penari-penari wanita dari Indonesia yang anggun dan luwes dengan
menggunakan kostum khas Bali sehingga para pengunjung dapat
mengetahui Indonesia sekaligus menikmati makanan khas Indonesia
yang enak.
e. Marketing yang tepat

Restoran Djakarta Bali juga mengadakan market survey untuk
menetapkan konsep apa yang akan dipilih serta membentuk sebuah
consulting grup yang terdiri dari para ahli marketing, komunikasi, dan
desain grafis. Hal tersebut dilakukan untuk membangun sebuah bisnis
yang sukses karena sudah cukup banyak restoran Indonesia di

Perancis terutama di Paris yang tida bisa bertahan lama.

2. The Media Relations Strategy
Pada strategi ini pemerintah memanfaatkan berbagai media sebagai
sarana untuk mempromosikan Wonderful Indonesia, program Co-Branding
Diaspora Restaurant Indonesia dan restoran beserta aktivitasnya,
melalui'?!:
a. Media Sosial
Kementerian Pariwisata melakukan berbagai promosi dalam

mempromosikan Wonderful Indonesia, program Co-Branding Diaspora

121 Wondeful Indonesia. Wonderful Indonesia Restaurants.
https://wonderfulindonesiarestaurant.com/resto/. Diakses pada 13 Maret 2020.
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Restaurant Indonesia dan restoran beserta aktivitasnya melalui media
sosial dan Wonderful Indonesia Event.
b. Membangun Jaringan Promosi
Kementerian Pariwisata juga juga membangun jaringan promosi
melalui kerjasama dengan Indonesia Co-Branding Partner Products
terkait dengan informasi mengenai promosi destinasi Pariwisata dan
Makanan. Seperti menggunakan Wondeful Indonesia Television
Commercial dan majalah bisnis SWA.
c. Film Pendek
Kementerian Pariwisata juga menggunakan Film Pendek untuk
mempromosikan destinasi Indonesia melalui restoran mitra untuk
memperkenalkan Destinasi Pariwisata melalui makanan, dan cerita

dibalik makanan tersebut.

5. Proses Gastrodiplomasi

Dalam upaya gastrodiplomasi yang dilakukan oleh Kementerian
Pariwisata, pemerintah memegang peran sebagai pembuat kebijakan dan
fasilitator sedangkan pemilik restoran Djakarta Bali bertindak sebagai
pelaksana kegiatan dengan strategi yang mereka gunakan. Dalam
pelaksanaan program Co-Branding Diaspora Restaurant Indonesia
memiliki beberapa tahapan.

Tahapan yang pertama adalah Kementerian Pariwisata akan memilih

beberapa restoran yang tersebar di berbagai negara. Restoran-restoran
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tersebut harus memenuhi standarisasi/kriteria dari Kementerian Pariwisata
dan menyajikan kuliner khas Indonesia yang memiliki cita rasa autentik.
Kemudian Kementerian Pariwisata akan menawarkan program kepada
calon mitra Co-Branding tersebut. Akan tetapi ada juga mitra yang
mengajukan diri untuk bekerjasama dalam program ini.

Tahapan yang kedua adalah setelah menemukan restoran yang
memenuhi kriteria, kemudian Kementerian Pariwisata akan mengajukan
permohonan kerjasama dengan para pemilik restoran. Setelah kesepakatan
tercapai, restoran yang bekerjasama dengan Kementerian Pariwisata
tersebut harus mengisi form yang disediakan dan meminta rekomendasi dari
Kodutaan Besar Republik Indonesia di Perancis untuk diproses secara lanjut.

Tahapan yang ketiga adalah Kementerian Pariwisata memasangkan
branding tambahan dari Wonderful Indonesia ke restoran mitra, kemudian
mitra diundang ke Indonesia untuk diberikan edukasi lebih lanjut dan
sehingga mitra memiliki kapasitas untuk menjadi “duta” Wonderful
Indonesia dalam mempromosikan Indonesia melalui makanan.'??> Restoran
tersebut bertugas untuk mempromosikan dan memperkenalkan budaya dan
kuliner khas Indonesia, sementara itu pemilik restoran akan mendapatkan
keuntungan dari Kementerian Pariwisata yaitu mendapatkan pemeriksaan
secara berkala, memudahkan konektivitas antara pemilik restoran di dalam

negara yang sama atau restoran yang bekerja sama dengan pemerintah di

122 Hasil wawancara dengan Ibu Astrid Maharani Prajogo selaku Mantan Anggota Tim Percepatan
Pengembangan Wisata Kuliner dan Belanja, Kementerian Pariwisata Republik Indonesia
(2018-2019) melalui media sosial WhatsApp, pada 25 Februari 2020
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luar negeri, yang terakhir adalah pemerintah akan mempromosikan restoran
beserta aktivitasnya ke situs atau akun sosial media milik Kementerian
Pariwisata.

Tahap yang keempat adalah pelaksanaan program yang dilakukan oleh
pemilik restoran. Dalam hal ini Restoran Djakarta Bali yang berada di
Perancis sebagai mitra Kementerian Pariwisata kemudian melakukan
tugasnya sebagai aktor gastrodiplomasi, yaitu disamping menyajikan
makanan khas Indonesia mereka juga mempromosikan Wonderful
Indonesia mulai dari destinasi menarik yang ada di Indonesia, cerita di balik
makanan Indonesia hingga tips dan trik untuk calon wisawatan
mancanegara yang mau datang ke Indonesia dan mendapatkan pengalaman
yang menyenangkan. Disamping itu restoran Djakarta Bali sebagai duta
Indonesia di Perancis juga mengenalkan budaya Indonesia lewat dekorasi,
hiasan dan pernak pernik yang bernuansa Indonesia hingga pertunjukkan
Tarian Bali yang digelar setiap hari Jumat waktu setempat sebagai hiburan

di saat menyantap makanan Indonesia.

. Faktor Pendukung Keberhasilan Strategi Gastrodiplomasi

Selain dari strategi yang sudah dijelaskan oleh penulis sebelumnya, ada
beberapa faktor pendukung yang membantu dalam memudahkan
keberhasilan dari strategi gastrodiplomasi yang dipilih oleh pemerintah. Hal
ini dapat dilihat dari kebiasaan-kebiasaan yang dilakukan oleh orang

Perancis itu sendiri, seperti:
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1. Pemilihan Tempat Makan

Orang Perancis cukup selektif dalam hal memilih tempat makan.!?*
Kalau tempat makan yang di kunjungi oleh orang Perancis bermasalah
atau tidak sesuai dengan selera mereka, maka orang Perancis tidak akan
datang untuk kedua kalinya ke tempat makan tersebut. Maka dari itu
pemerintah memilih restoran Djakarta Bali yang berada di Perancis.
Restoran tersebut benar-benar mengutamakan kualitas bahan dan bumbu
masakan sehingga makanan yang disajikan memiliki rasa yang enak dan
bercita rasa autentik Indoesia. Selain itu servis yang mereka berikan pun

tak luput dari perhatian.

. Menghabiskan Waktu

Orang Perancis suka menghabiskan waktu yang lama dalam hal
tertentu. Salah satunya adalah orang Perancis lebih suka menghabiskan
berjam-jam di tempat makan untuk menghabiskan makanannya, hal
tersebut dilakukan oleh orang Perancis karena lebih suka pelan-pelan
dalam menikmati makanannya serta menyukai kebersamaan dengan
orang yang mereka ajak baik itu keluarga, saudara, teman maupun buku
yang mereka baca dalam tempat makan tersebut.'?* Hal ini dimanfaatkan

oleh restoran Djakarta Bali yang menyiapkan tempat nyaman untuk

123 IDN Times. 8 Kebiasaan Unik Orang Perancis Saat Makan Beda Banget Sama Indonesia.
https://www.idntimes.com/food/dining-guide/putriana-cahya/8-kebiasaan-unik-orang-prancis-

saat-makan-beda-banget-sama-indonesia/full. Di akses pada 13 Maret 2020
124 Hotcourses Indonesia. 10 Budaya dan Kebiasaan Orang Perancis yang Unik. (2017).

https://www.hotcourses.co.id/study-in-france/destination-guides/10-budaya-dan-kebiasaan-

orang-perancis-yang-unik/. Diakses pada 13 Maret 2020
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mengobrol dan makan, ditambah lagi dengan pertunjukkan tarian khas

Bali yang menemani mereka dalam menyantap makanan.
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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan penyajian dan analisa data yang telah dijelaskan penulis pada
bab IV dapat diambil kesimpulan bahwa strategi gastrodiplomasi yang
dilakukan oleh Kementerian Pariwisata di Perancis menggunakan dua cara.
Pertama dengan Product Marketing Strategi melalui program Co-Branding
Diaspora Restaurant yaitu dengan bekerjasama dengan restoran milik diaspora
Indonesia yang tersebar di berbagai negara untuk memperomosikan kuliner
sekaligus mempromosikan budaya Indonesia. Kementerian memilih Restoran
Djakarta Bali sebagai partnernya karena 1)Lokasi restoran Djakarta Bali yang
terletak didekat Museum Louvre yang identik dengan banyaknya turis dan
warga lokal 2)Dekorasi yang bernuansa Indonesia mulai dari shop front, hiasan
dinding dan pernak pernik yang menggambarkan Indonesia seakan membuat
pengunjung datang ke Indonesia 3)Menu-menu khas Indonesia yang bercita
rasa autentik yang menggunakan bahan-bahan berkualitas dengan rempah-
rempah khas Indonesia 4)Pertunjukan tarian Bali yang dilakukan oleh penari
Indonesia sebagai hiburan di saat makan sekaligus memperkenalkan budaya
Indonesia.

Strategi kedua dengan Media Relation Strategy, Pada strategi ini
pemerintah memanfaatkan berbagai media sebagai sarana untuk

mempromosikan Wonderful Indonesia, program Co-Branding Diaspora
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Restaurant Indonesia beserta aktivitasnya, melalui 1)Media dan Media Sosial.
2)Membangun Jaringan Promosi, 3)Film Pendek. Selain dua strategi tersebut,
ada juga faktor pendukung keberhasilan gastrodiplomasi yang dilihat dari
kebiasaan-kebiasaan warga Perancis seperti orang Perancis sangat selektif
dalam memilih tempat makan dan suka meghabiskan waktunya di tempat
makan untuk saling kumpul bersama keluarga dan teman-teman.

Dengan strategi tersebut, gastrodiplomasi di Perancis mengalami
keberhasilan yang dapat dilihat dari empat indikator yaitu 1)Pengaruh restoran
Djakarta Bali di Perancis yang menambah variasi restoran asing di Perancis,
2)Jumlah pengunjung restoran Djakarta Bali yang dikunjungi oleh warga lokal
(Perancis) sebanyak 95%, 3)Popularitas makanan Indonesia yang digemari
oleh warga Perancis seperti Sate, Rendang, Soto, Gado-gado, Nasi Goreng dan
makanan yang lainnya, 4)Tingginya penilaian restoran Djakarta Bali sehingga
bisa mendapatkan penghargaan dari situs Restaurant Guru untuk rekomendasi

restoran yang patut dikunjungi di Perancis pada tahun 2019.

Saran

Penelitian ini juga diharapkan dapat menjadi salah satu pertimbangan
terkait dengan strategi gastrodiplomasi yang dilakukan oleh pemerintah
kedepannya agar kuliner Indonesia bisa makin dikenal oleh publik
internasional dan bisa meningkatkan perekonomian negara melalui kuliner.
Serta rujukan bagaimana strategi gastrodiplomasi kedepannya agar Indonesia

bisa bersaing dengan negara-negara yang sukses dalam menjalankan

92



gastrodiplomasinya. Peneliti sangat menyadari jika ada kekurangan pada
penelitian yang dilakukan, maka dari itu apabila dilakukan penelitian lanjutan
sebaiknya memberikan data yang lebih banyak sehingga informasi yang
didapatkan akan semakin banyak juga.

Dari hasil penelitian di atas, semoga hasil penelitian ini mampu menjadi
referensi bagi para akademisi yang akan melakukan penelitian terkait dengan
topik gastrodiplomasi, dapat bermanfaat dalam menambah ilmu pengetahuan,
wawasan, dan pemahaman terutama masukan dalam strategi gastrodiplomasi
di Indonesia dan dapat digunakan sebagai salah satu pedoman penelitian

kedepannya.
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