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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

 Dalam kajian hubungan internasional tentu sudah tidak asing lagi dengan namanya 

diplomasi. Diplomasi merupakan hal penting yang dilakukan oleh sebuah negara dalam 

menjalin relasi dengan negara lain. Diplomasi juga digunakan untuk membangun citra 

positif bagi suatu negara. Beragam cara yang dapat dilakukan oleh suatu negara untuk 

melakukan proses diplomasi salah satunya ialah diplomasi publik. Nancy Snow (Snow, 

2009) mengungkapkan bahwa diplomasi publik merupakan sesuatu yang tidak 

terhindarkan yang berhubungan dengan kekuasaan, apalagi yang bersifat soft power secara 

tidak langsung mempengaruhi nilai, budaya dan juga ideologi. Diplomasi publik 

mempunyai tujuan untuk meningkatkan citra bangsa (nation branding) bidang yang dalam 

bidang lingkungan, budaya, sosial, ekonomi serta makanan/kuliner. Berdasarkan Global 

Soft Power Index yang diselenggarakan oleh Brand Finance, tahun 2020 negara Indonesia 

menduduki peringkat ke-45 dari 105 negara sebagai merek bangsa (Kemlu.go.id, 2021). Di 

tahun yang sama, Indonesia dalam kategori Global Soft Power Index masih di bawah 

dibandingkan negara-negara di Asia Tenggara lain yang menduduki posisi Global Soft 

Power Index 2020, seperti Thailand berada di peringkat ke-35, Singapura peringkat ke-20 

dan Malaysia peringkat ke-39 (Brandfinance, 2021).   

 Kuliner saat ini telah menjadi salah satu alat diplomasi untuk memikat para 

wisatawan lokal maupun internasional dengan daya tarik makanannya. Penggunaan 

makanan sebagai alat diplomasi ini disebut gastrodiplomasi. Makanan dan seluruh aspek 

yang ada di dalamnya, dipercaya sebagai sesuatu aktivitas komunikasi non-verbal yang 

menggambarkan bagaimana kita dalam memaknai dunia yang ada di sekitar kita (Pham, 
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2013). Gastrodiplomasi awal terbentuk dikemukakan oleh Paul Rockower, yang 

merupakan seorang gastronom lulusan University of Southern California dan saat ini ia 

bergerak sebagai seorang konsultan internasional dalam membantu negara-negara dalam 

membentuk sebuah brand kuliner yang efektif (Wilson, 2013). Menurut Paul Rockower 

(Rockower P. S., 2011), gastrodiplomasi merupakan “The best way to win hearts and mind 

is through the stomach” (cara terbaik untuk memenangkan hati dan pikiran adalah melalui 

perut). Dalam hal ini gastrodiplomasi secara formal dapat menjadi program resmi 

pemerintah yang digunakan untuk memperkenalkan kuliner khas negara tersebut sebagai 

tujuan dari diplomasi suatu negara (Pham, 2013).  

 Gastrodiplomasi ialah turunan dari diplomasi publik dan juga diplomasi budaya, 

sebagai usaha dari pemerintah untuk mengekspor warisan makanan khas negaranya dengan 

tujuan untuk mencapai national awareness, investasi ekonomi, serta perdagangan 

internasional (Pham, 2013). Melalui gastrodiplomasi, dunia internasional dapat melihat 

citra sebuah negara dari produk yang dihasilkan, seperti kegiatan pariwisata, bisnis, hingga 

politiknya.  Dalam hal ini gastrodiplomasi yang diciptakan suatu negara dapat digunakan 

sebagai salah satu instrumen untuk mencapai kepentingan nasional negaranya. 

Gastrodiplomasi tersebut bisa menjadi suatu brand awareness untuk suatu negara dalam 

bidang kulinernya.  

 Brand awareness merupakan Langkah awal dalam membangun sebuah merek 

tertentu (brand). Peter dan Olson (Peter & Olson, 2000) menyatakan brand awareness 

ialah sebuah tujuan umum komunikasi dari semua strategi promosi. Negara memiliki 

brand awareness sendiri yang menjadi identitas nasional untuk dikenal publik baik dalam 

maupun luar negeri. Dalam melakukan brand awareness bangsa untuk dikenal ke ranah 
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internasional, Negara tentu harus melakukan promosi dan menentukan arah sejauh mana 

brand tersebut akan dikenal.  

 Indonesia sejak dulu merupakan negara yang memiliki kekayaan akan rempah dan 

bumbu yang beragam. Rempah-rempah yang diolah ini akan menjadi bumbu. Bumbu 

merupakan suatu bahan yang berguna untuk memperkuat aroma dari makanan tanpa 

merubah aroma bahan alami dari makanan tersebut (Ekawatiningsih, 2008). Jika melihat 

sejarah, bangsa-bangsa barat yang datang menjajah Indonesia dengan dengan tujuan untuk 

memiliki rempah-rempah. Namun, melihat fakta bahwa rempah dan bumbu Indonesia 

masih kurang dikenal di dunia internasional. Padahal cita rasa yang khas dari rempah dan 

bumbu Indonesia sangat tinggi. Melalui rempah dan bumbu inilah banyak masakan 

Indonesia yang memiliki aroma khas dan menonjolkan cita rasa rempah yang kaya. Oleh 

sebab itu harus adanya pengembangan dari pemerintah Indonesia dalam mempromosikan 

rempah dan bumbu khas nusantara untuk dikenal melalui brand awareness bangsa sebagai 

negara yang kaya akan rempah dan bumbu serta kuliner yang lezat dan selalu diminati di 

kalangan dunia internasional.  

William Wongso merupakan aktor diplomasi kuliner untuk Indonesia. William 

Wongso mengakatan bahwa rempah-rempah yang dimiliki Indonesia di era sekarang masih 

menjadi misteri dan tidak banyak dikenal. Sebaliknya sebagai negara yang mempunyai 

kekayaan alam dan budaya, Indonesia sendiri memiliki banyak hal untuk diperkenalkan 

melalui kulinernya. Menurutnya negara Indonesia harus diperlukan pendidikan kuliner, 

sebab memasak bukan bukan pekerjaan robot melainkan kultur. Selama dirinya belajar 

kuliner internasional, semua negara melindungi eksitensi budaya kulinernya, tetapi 

Indonesia masih santai dan tidak menjaga masakkannya. Oleh karena itu diperlukan 

pengenalan secara budaya melalui gastrodiplomasi. William Wongso mengatakan Bumbu 
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merupakan kunci untuk membuka pintu diplomasi kuliner (Gastrodiplomasi) Indonesia ke 

belahan dunia (Setianingsih & Ritonga, 2021).  Terbentuknya program “Indonesia Spice 

Up the World” atau “membumbui dunia” dapat menjadikan peluang untuk kuliner negara 

Indonesia dikenal di masyarakat luar.  

Indonesia termasuk 5 negara produsen pada beberapa komoditas rempah dan 

bumbu terbesar di dunia (Andini & M. Ag, 2022). Rempah dan bumbu yang di ekspor 

adalah dalam bentuk yang telah melalui proses pengemasan yang praktis. Rempah tersebut 

antara lain, lada, cengkeh, pala, dan vanili. Selanjutnya untuk bumbu yang di ekspor 

berupa bumbu kering dan bumbu basah yang akan dipromosikan dalam program Indonesia 

Spice Up the World, yaitu rendang, nasi goreng, sate, soto ayam, dan gado-gado 

(Zerlindayanti, 2023). Oleh sebab itu, Indonesia setiap tahunnya selalu mengekspor 

rempah dan bumbu ke manca negara.   

Gambar 1.1 Nilai Ekspor Rempah Indonesia ke Luar Negeri Pada Tahun 2016-2020  

 

Sumber: Kementerian Perdagangan Republik Indonesia 

 Berdasarkan data di atas tren ekspor rempah-rempah dunia meningkat dari tahun-

tahun sebelumnya. Namun, pada tahun 2017 nilai ekspor rempah Indonesia mengalami 
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penurunan yakni sebanyak 13,14% dan begitu juga di tahun 2018 mengalami sedikit 

penurunan dari tahun 2017 sebanyak 1,77%. Pada 2019 ekspor rempah Indonesia kembali 

meningkat sebanyak 6,80%. Selanjutnya di 2020 nilai ekspor rempah melonjak 24,3%. Hal 

ini di sebabkan pada tahun 2020 telah terciptanya program pemerintah yaitu “Indonesia 

Spice Up the World” yang memperkenalkan komoditas rempah dan bumbu dalam negeri 

ke masyarakat asing.  

 Melalui program ISUTW tersebut menjadikan peluang bagi Indonesia dalam 

memperkenalkan kekayaan rempah dan berupaya mengembangkan kembali kuliner 

nusantara serta meningkatkan pemasaran produk rempah dan bumbu ke luar negeri 

(Widiastutie, 2021). Pemerintah Indonesia melalui Kementerian terus mempromosikan 

kuliner dan rempah-rempah Indonesia di tingkat dunia. Indonesia Spice Up the World 

(ISUTW) atau “membumbui dunia” merupakan program gastrodiplomasi negara Indonesia 

dalam mencapai brand awareness bangsa sebagai negara dengan kekayaan rempah dan 

bumbu serta kuliner yang lezat di mata internasional. Indonesia Spice Up the World 

termasuk ke dalam program pemerintah yang dijalankan oleh Kementerian Pariwisata dan 

Ekonomi Kreatif (Kemenparekraf) sebagai salah satu cara dalam mengembangkan 

pemasaran produk bumbu dan rempah Indonesia di mancanegara (Indonesia Spice Up the 

Wold, n.d). Program ISUTW diciptakan pada Hari Nasional Paviliun Indonesia tepatnya 

pada 4 November di Expo 2020 Dubai. Direktur Jenderal Pengembangan Ekspor Nasional 

Kemendag, Didi Sumedi dalam (Bkpm.go.id, n.d.), mengatakan:  

“Paviliun Indonesia ini akan menunjukkan kepada dunia kekayaan rempah-rempah yang 

dimiliki Indonesia. Pada masa kejayaannya, rempah-rempah bahkan lebih berharga dari 

emas. Saat ini, rempah-rempah Indonesia dengan aroma dan rasanya yang khas, serta 

penuh manfaat, menunjukkan keanekaragaman hayati Indonesia yang tak ternilai harganya 

https://klikbondowoso.pikiran-rakyat.com/tag/Indonesia
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yang tidak dimiliki oleh semua bangsa di dunia”. Selanjutnya program ISUTW ini 

diharapkan dalam meningkatkan dan mengembangkan restoran-restoran Indonesia di luar 

negeri melalui gastrodiplomacy restaurant. Oleh karena itu, terciptanya program ini 

sebagai peningkatan rempah dan bumbu negara Indonesia (Sari & Adyawanti, 2022).

 Adanya program Indonesia Spice Up the World, industri kuliner Indonesia dapat 

berpeluang besar untuk berkembang di penjuru dunia. Oleh karena itu pemerintah 

Indonesia melakukan gastrodiplomasi melalui program tersebut sebagai brand awareness 

bangsa Indonesia sebagai negara yang kaya akan rempah dan bumbu. Berdasarkan latar 

belakang diatas, peneliti ingin meneliti Strategi Gastrodiplomasi Indonesia dalam 

Meningkatkan Brand Awareness Bangsa Melalui Program Indonesia Spice Up the 

World.  

1.2. Rumusan Masalah  

 Dari penelitian di atas menarik rumusan masalah bagaimana “Strategi 

Gastrodiplomasi Indonesia dalam Meningkatkan Brand Awareness Bangsa Melalui 

Program Indonesia Spice Up the World “? 

1.3. Tujuan Penelitian  

 Terkait dengan rumusan masalah penelitian yang telah dijabarkan sebelumnya, 

maka penelitian ini mengemukakan tujuan penelitian ini yaitu:  

1. Bertujuan mengetahui bagaimana strategi gastrodiplomasi yang dilakukan 

Indonesia dalam meningkatkan brand awareness bangsa melalui program 

Indonesia Spice Up the World. 

2. Untuk mengetahui apakah bisa Strategi yang dilakukan Indonesia dapat mencapai 

brand awareness bangsa melalui program Indonesia Spice Up the World. 



7 
 

1.4. Manfaat Penelitian  

1.4.1. Manfaat Penelitian Teoritis  

 Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadikan referensi penelitian ilmiah 

selanjutnya untuk mahasiswa Ilmu Hubungan Internasional Universitas Sriwijaya dan 

individu lain yang akan meneliti terkait Gastrodiplomasi Indonesia dalam meningkatkan 

Brand Awareness Bangsa Melalui Program Indonesia Spice Up the World.  

1.4.2. Manfaat Penelitian Praktis  

 Penelitian ini diharapkan dapat menjadikan observasi baru untuk penelitian 

selanjutnya atau penelitian ilmiah bagi setiap aktor hubungan internasional individu, 

pemerintah, organisasi non pemerintah baik dalam skala nasional, regional maupun 

internasional mengenai gastrodiplomasi suatu negara dalam meningkatkan brand 

awareness seperti yang dilakukan dalam penelitian ini dengan mengangkat judul “Strategi 

Gastrodiplomasi Indonesia dalam Meningkatkan Brand Awareness Bangsa Melalui 

Program Indonesia Spice Up the World”.  
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