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ABSTRAK 

Kuliner rendang menjadi salah satu makanan yang pernah menduduki 

peringkat pertama dalam kategori World’s Best 50 Food versi CNN Travel yaitu 

pada tahun 2011 dan 2017. Peringkat tersebut dapat menjadi salah satu peluang 

bagi pemerintah untuk membentuk brand image Indonesia melalui kuliner 

rendang. Melalui konsep brand identity dan brand image, dapat menjadi konsep 

yang akan menganalisis topik penelitian tersebut. Dalam topik penelitian ini akan 

merumuskan suatu rumusan masalah yaitu bagaimana strategi brand image 

indonesia melalui gastrodiplomacy pada tahun 2011-2018 dengan studi kasus 

kuliner rendang. Dengan menggunakan rumusan masalah tersebut akan 

menghasilkan berbagai strategi dan upaya pemerintah Indonesia dalam 

membentuk brand image melalui kuliner rendang serta proses pada pembentukan 

suatu brand image melalui konsep brand identity dan brand image.  

Kata kunci: Rendang, pemerintah Indonesia, brand image, gastrodiplomacy 

 

ABSTRACT 

Rendang is one of the foods that was ranked first in the CNN Travel 

version of the World's Best 50 Food in 2011 and 2017. The rating can be one of 

the opportunities for the government to form an Indonesian brand image through 

Rendang cuisine. Through the concept of brand identity and brand image, it can 

become a concept that will analyze the research topic. In this research topic will 

formulate a problem statement that is how the Indonesian brand image strategy 

through gastrodiplomacy in 2011-2018 with a case study of Rendang culinary. 

Using this problem formulation will produce various strategies and efforts of the 

Indonesian government in shaping brand image through culinary rendang and the 

process of forming a brand image through the concept of brand identity and brand 

image. 

Keywords: Rendang, Indonesian government, brand image, gastrodiplomacy 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 LATAR BELAKANG 

Seiring berkembangnya zaman, negara mulai banyak mempromosikan 

budaya dan kuliner sebagai sarana untuk melakukan diplomasi serta membangun 

citra negaranya terhadap masyarakat internasional. Salah satu strategi yang mulai 

digunakan oleh negara-negara untuk mempromosikan kulinernya yaitu melalui 

gastrodiplomacy. Gastrodiplomacy didefinisikan sebagai suatu upaya pemerintah 

untuk memperkenalkan budaya dan kuliner di negara tersebut dengan tujuan 

untuk membangun citra positif di masyarakat internasional (Tettner and 

Kalyoncu, n.d, pp. 1-2). Dalam hal ini, negara-negara biasanya mempromosikan 

budaya dan kulinernya melalui media sosial, acara di televisi dan 

menyelenggarakan acara festival kuliner disuatu negara tertentu agar masyarakat 

internasional dapat secara langsung merasakan kuliner tanpa harus mengunjungi 

negara tersebut.  

Indonesia memiliki budaya dan kuliner yang beragam sehingga Indonesia 

juga turut ikut dalam pembentukan strategi untuk mempromosikan kuliner kepada 

masyarakat internasional. Indonesia memiliki potensi yang besar dalam 

mempromosikan kuliner ke masyarakat internasional. Salah satu potensi kuliner 

yang banyak diminati di luar negeri seperti nasi goreng, sate, dan rendang. Dalam 

hal ini rendang menjadi salah satu kuliner favorit bagi masyarakat lokal maupun 

internasional. Selain itu, rendang menjadi salah satu kuliner yang pernah 

menduduki peringkat pertama dalam kategori kuliner terbaik di dunia. Pada tahun 

2011 dan 2017, rendang dan nasi goreng menduduki peringkat pertama dan kedua 
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dalam kategori World’s Best 50 Food versi CNN Travel yang menjadi kuliner 

terbaik di dunia (Nima, 2017). Peringkat tersebut diperoleh dari hasil jajak 

pendapat yang dilakukan melalui media sosial. Hasil dari jajak pendapat tersebut, 

rendang dan nasi goreng menduduki peringkat teratas dan memperoleh 35.000 

suara (Ministry of Tourism, 2018). Pencapaian tersebut berawal dari penerapan 

praktik gastrodiplomacy yang dilakukan oleh seorang chef bernama William 

Wongso. William mengusung suatu bentuk diplomasi yang bernama diplomasi 

rendang pada tahun 2010. Upaya tersebut diusung karena William berhasil 

memperkenalkan kuliner rendang dalam acara World Food Conference yang 

diselenggarakan pada tahun 2009 di Napa, California Amerika Serikat (Santosa, 

2010). Dalam hal ini rendang menjadi salah satu kuliner yang memiliki ciri khas 

tersendiri yang ciri khas tersebut tidak dimiliki oleh kuliner dari daerah lain 

sehingga chef William memperkenalkan rendang dalam acara tersebut. Kuliner 

rendang juga menjadi salah satu kuliner Indonesia yang otentik dibandingkan 

kuliner-kuliner yang lainnya. Hal tersebut dikarenakan rendang memiliki cita rasa 

yang gurih dan kaya dengan rempah-rempah sehingga untuk mengolah kuliner 

rendang membutuhkan keahlian dalam mengolah kuliner rendang.   

Konsulat Jenderal Republik Indonesia (KBRI) di Ho Chi Minh City 

melakukan kerja sama dengan KBRI Hanoi dalam acara World Food Festival 

(WFF) yang diselenggarakan oleh pemerintah Hanoi pada tanggal 21-25 Juli 2010 

di kota Vung Tau (Kemlu, 2010). Dalam acara ini menyajikan berbagai kuliner 

khas Indonesia salah satunya rendang dan sate sebagai  sajian menu dalam festival 

budaya dan kuliner tersebut. Dalam hal ini, festival tersebut diharapkan dapat 

sekaligus memperkenalkan kuliner Indonesia ke masyarakat lokal di Vietnam dan 
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wisatawan asing yang berkunjung ke festival tersebut. Pada tahun 2011 

Kementerian Luar Negeri Indonesia (Kemlu) mengadakan forum diskusi 

mengenai promosi kuliner Indonesia di luar negeri. Kemlu Indonesia mulai 

meningkatkan standarisasi dalam segi kebersihan restoran dan kuliner tersebut. 

Upaya tersebut dilakukan oleh Kemlu agar dapat bersaing dengan negara-negara 

lain serta meningkatkan brand image Indonesia di publik internasional. Namun, 

upaya tersebut masih belum dapat sepenuhnya dilakukan oleh Kemlu Indonesia 

dikarenakan belum adanya perencanaan yang signifikan mengenai strategi 

gastrodiplomacy di tahun 2014-2019 (Pujayanti, 2017, p. 45). Hal ini menjadi 

salah satu hambatan bagi pemerintah Indonesia dalam menjalankan strategi 

gastrodiplomacy. Peran dari pemerintah Indonesia dan instansi yang terkait 

menjadikan salah satu kunci keberhasilan dalam menjalankan strategi brand 

image. Salah satu strategi yang dilakukan oleh Kemlu Indonesia yaitu dengan 

menyelenggarakan festival kuliner dibeberapa negara dengan tujuan untuk 

mempromosikan kuliner Indonesia.  

Lalu pada tanggal 6 Juli 2018 dibuka secara resmi warung masakan khas 

Padang yang terletak di Perth, Australia barat dengan cita rasa asli dari Sumatera 

Barat. Warung makan tersebut secara resmi dibuka dengan nama Totally Rendang 

yang dikelola oleh 4 WNI yang menetap di Australia (KJRI, 2018). Dalam 

peresmian warung makan tersebut juga dihadiri oleh Dewi tobing sebagai 

Konsulat Jenderal Republik Indonesia di Australia barat. Peresmian warung 

makan Padang ini diharapkan dapat memperkenalkan kuliner rendang di 

mancanegara khususnya di Australia agar dapat membangun brand image 

Indonesia melalui kuliner rendang. Selain itu, Kristiarto S. Legowo sebagai Duta 
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besar RI untuk Australia menjadi salah satu orang yang berperan aktif dalam 

melakukan diplomsi kuliner Indonesia di Australia. Pada tanggal 20 Agustus 2018 

diselenggarakan kegiatan yang bertema “A Taste of Indonesia” yang diadakan 

oleh Australia-Indonesia Parliamentary Friendship Group (AIPFG) dan 

Australia-Indonesia Business Chapter Australia Capital Territory (AIBC-ACT) 

yang bertempat digedung parlemen Australia (Kemlu.go.id, 2018). Dalam acara 

tersebut menyediakan kuliner khusus seperti rendang dan sate ayam. Hal tersebut 

dikarenakan kedua kuliner tersebut menduduki peringkat 50 besar dalam kategori 

hidangan terbaik di dunia. Acara tersebut diharapkan dapat mempromosikan 

kuliner Indonesia khususnya rendang serta meningkatkan antusias masyarakat 

Australia agar berkunjung ke Indonesia. 

Strategi tersebut juga dapat mempererat hubungan diplomasi antar negara. 

Pemerintah Indonesia harus dapat memanfaatkan perkembangan global sebagai 

salah satu potensi untuk mempromosikan budaya dan kuliner yang ada sehingga 

dapat bersaing dengan negara-negara lain. Selain itu, Presiden Joko Widodo 

menargetkan 20 Juta wisatawan di tahun 2019 sebagai salah satu sektor prioritas 

dalam masa pemerintahannya (Pujayanti, 2017, p. 54).  Hal tersebut dapat 

menjadi salah satu peluang bagi pemerintah Indonesia untuk memanfaatkan target 

tersebut dalam membangun brand image Indonesia.  

Strategi brand image menjadi salah satu potensi yang besar bagi Indonesia 

untuk memperkenalkan kuliner rendang. Selain untuk membangun citra yang 

positif di masyarakat juga dapat memperkuat perekonomian Indonesia. Menurut 

Szondi, nation branding sebagai “The strategic self-presentation of a country 

with the aim of creating reputational capital through economic, political and 
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social interest promotion at home and broad” (Szondi, 2008, p. 5). Szondi 

beranggapan bahwa suatu negara memiliki tujuan untuk menciptakan reputasi 

melalui kepentingan ekonomi, politik dan sosial baik di dalam maupun luar 

negeri. Semakin kuat brand image suatu negara maka industri kuliner di negara 

tersebut juga akan semakin maju dikarenakan faktor penggerak ekonomi salah 

satunya melalui industri kuliner (Pujayanti, 2017, p. 46). 

Dampak yang dirasakan oleh pemerintah dalam membangun brand image 

yaitu terbentuknya suatu identitas negara atau pelabelan mengenai makanan yang 

berasal dari negara tersebut sehingga masyarakat internasional mengetahui 

terdapat ciri khas makanan dari suatu negara yang akan dikunjungi.  Dalam hal ini 

jika pemerintah Indonesia berhasil menjalankan gastrodiplomacy, maka strategi 

untuk membangun brand image melalui kuliner rendang akan berdampak positif 

di masyarakat internasional. Dampak yang dirasakan dari penerapan strategi ini 

tidak hanya sekadar berhasil mempromosikan kuliner rendang saja, tetapi juga 

akan berdampak terhadap perekonomian Indonesia (Pujayanti, 2017, pp. 53-54). 

Pentingnya peranan kementerian luar negeri Indonesia dalam menerapkan 

kebijakan luar negeri melalui gastrodiplomacy menjadi suatu faktor terpenting 

bagi keberhasilan dalam membangun brand image Indonesia. 
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1.2 RUMUSAN MASALAH 

 Berdasarkan latar belakang masalah yang telah dijelaskan diatas, maka 

penulis dapat merumuskan masalah mengenai Strategi Brand Image Indonesia 

Melalui Gastrodiplomacy Pada Tahun 2011-2018: Studi Kasus Kuliner 

Rendang 

1.3 TUJUAN PENELITIAN 

Tujuan yang ingin dicapai dalam pembahasan mengenai upaya brand image 

Indonesia melalui kuliner rendang ini adalah: 

1. Untuk mengetahui seberapa jauh upaya pemerintah Indonesia dalam 

memperkenalkan kuliner.  

2. Menganalisis mengenai keberhasilan pemerintah Indonesia dalam 

membangun brand image Indonesia melalui kuliner rendang. 

1.4 SIGNIFIKANSI PENELITIAN 

Dalam penelitian ini menjelaskan bahwa pemerintah Indonesia menjadikan 

kuliner rendang sebagai salah satu strategi brand image melalui kuiner rendang. 

Selain itu, menjadi salah satu strategi Indonesia dalam menerapkan kebijakan luar 

negeri untuk kedepannya. Dalam hal ini, penelitian ini juga akan menganalisis 

upaya pemerintah Indonesia dalam membangun brand image Indonesia melalui 

kuliner rendang. Topik penelitian ini juga memiliki unsur yang berbeda 

dibandingkan dengan penelitian yang lainnya karena topik penelitian ini 

membahas strategi brand image Indonesia melalui kuliner rendang. Selain itu, 

penulis lebih memfokuskan penelitian kepada studi kasus dan menganalisis studi 

kasus tersebut dengan menggunakan konsep brand image.  
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1.5 CAKUPAN PENELITIAN 

Fokus penelitian ini adalah mengenai upaya pemerintah Indonesia dalam 

meningkatkan brand image Indonesia melalui kuliner rendang. Hal ini 

dikarenakan kuliner Indonesia terutama kuliner rendang mulai dikenal sekitar 

pada tahun 2009 pada saat chef William memperkenalkan rendang ke ajang 

internasional di Amerika Serikat dan mulai terbentuk adanya diplomasi rendang. 

1.5 TINJAUAN PUSTAKA  

Zhang (2015) beranggapan bahwa kuliner dapat digunakan sebagai alat 

untuk mengkomunikasikan gagasan, nilai, identitas dan sikap. Disetiap pertemuan 

atau kunjungan negara menjadikan kuliner menjadi salah satu hal terpenting 

dalam menjamu tamu yang berkunjung karena kuliner digunakan sebagai simbol 

untuk mewakili bahwa pentingnya hubunan antar negara tersebut. Lalu seiring 

berkembangnya zaman kuliner menjadi suatu alat diplomasi yang dimana pertama 

kali dikampanyekan oleh negara Thailand yang menjadi salah satu bentuk 

diplomasi publik untuk mempromosikan kulinernya ke mancanegara (Zhang, 

2015, p. 2). Selain untuk mempromosikan kuliner, gastrodiplomasi juga sebagai 

strategi untuk menarik wisatawan asing agar berkunjung ke negara tersebut 

melalui kulinernya. Dalam jurnal ini juga membahas mengenai keberhasilan 

negara Thailand dalam menjalankan gastrodiplomasi. Program yang dijalankan 

oleh Thailand mendapat dukungan penuh dari pemerintah Thailand yang dimana 

program tersebut didanai oleh pemerintah Thailand. Dalam hal ini aktor negara 

menjadi salah satu faktor utama dalam keberhasilan gastrodiplomasi Thailand. 

Dalam keberhasilan tersebut, Thailand memiliki slogan yaitu “Kitchen of the 

World”. Upaya yang dilakukan oleh Thailand dalam menjalankan gastrodiplomasi 
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tersebut untuk mengubah citra negatif negara Thailand yang dimana Thailand 

menjadi salah satu destinasi wisata seks (Zhang, 2015, p. 3). 

Lusa dan Jakesevic (2017) beranggapan bahwa gastrodiplomasi diterapkan 

oleh suatu negara sebagai sarana komunikasi antar negara, pertemuan formal dan 

informal dengan pejabat negara untuk membangun citra suatu negara dan 

menciptakan perdamaian melalui makanan. Selain itu Lusa dan Jakevic 

menjelaskan bahwa gastrodiplomasi dan diplomasi kuliner merupakan bagian dari 

diplomasi publik karena suatu konsep yang bertujuan untuk melakukan pertukaran 

budaya, sarana untuk mempromosikan  kuliner dan cara untuk mempengaruhi 

publik (Jakesevic & Lusa, 2017, p. 102). Dalam hal ini, makanan menjadi suatu 

identitas nasional bagi suatu negara karena di masing-masing negara memiliki 

makanan ciri khas tersendiri. Hal ini dapat dilihat dari keberhasilan negara Jepang 

dalam menjalankan gastrodiplomasi. Jepang telah menjalankan programnya 

dengan melakukan kampanye “Global Sushi” untuk mempromosikan kuliner 

sushi ke mancanegara. Pencapaian tersebut sebelumnya sudah dilakukan oleh 

Thailand dengan mengkampanyekan slogan “Kitchen of the World” (Jakesevic & 

Lusa, 2017, p. 12). 

Hussin (2018), kuliner menjadi daya tarik utama bagi semua wisatawan 

baik lokal maupun internasional. Hal tersebut dikarenakan setiap kuliner memiliki 

ciri khas dan perbedaan sehingga para wisatawan juga dapat sekaligus mengetahui 

perbedaan kuliner yang mereka kunjungi dengan kuliner di negara sendiri. Dalam 

hal ini kuliner memiliki peran penting dalam hal perekonomian karena kuliner 

juga dapat menguntungkan ekonomi makro (Hussin, 2018, p. 2). Keuntungan 

yang diperoleh dari pengembangan kuliner tersebut juga akan berdampak kepada 
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masyarakat di negara itu sendiri. Salah satunya melalui kuliner akan menciptakan 

lapangan pekerjaan bagi masyarakat. Dalam jurnal artikel ini Hussin lebih 

memfokuskan penelitian terhadap keberhasilan Malaysia dalam menjalankan soft 

power nya melalui budaya, dan wisata kuliner halal dengan slogan yang dimiliki 

Malaysia yaitu “Malaysia Truly Asia” .Selain itu, melalui pendekatan soft power, 

pemerintah Malaysia menargetkan 36 juta wisatawan pada tahun 2020 (Hussin, 

2018, p. 8). 

Dalam jurnal yang ditulis oleh Baskoro (Baskoro, 2017) menjelaskan 

bahwa konsep gastrodiplomasi menjadi salah satu instrumen utama bagi negara-

negara yang ingin menjalankan diplomasi berbasis soft power. Suatu negara 

menawarkan keunikan kuliner kepada publik yang bertujuan untuk menarik 

perhatian publik melalui kuliner yang dianggap berbeda dari kuliner lain sehingga 

publik tertarik dengan kuliner tersebut (Baskoro, 2017, p. 36). Gastrodiplomasi 

juga dapat menjadi salah satu potensi bagi negara untuk melakukan kerja sama 

dalam bidang ekonomi dan politik. Potensi tersebut akan tercapai apabila kuliner 

dari suatu negara mendapat pengakuan dari negara lain sehingga terbentuknya 

identitas nasional (Baskoro, 2017, p. 39). Selain itu, baskoro beranggapan bahwa 

gastrodiplomasi merupakan suatu pendekatan yang berbeda dengan diplomasi 

kuliner. Hal ini dikarenakan diplomasi kuliner merupakan konsep yang bertujuan 

untuk mengatasi permasalahan kekurangan gizi (Baskoro, 2017, p. 46).  

Sedangkan dalam jurnal Pujayanti (Pujayanti, 2017) menjelaskan bahwa 

gastrodiplomasi dikembangkan karena strategi diplomasi tidak hanya ditujukan 

kepada negara saja, namun aktor-aktor non negara juga memiliki pengaruh yang 

cukup signifikan dalam menjalankan gastrodiplomasi tersebut (Pujayanti, 2017, p. 
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42). Salah satu aktor non negara tersebut adalah diaspora. Diaspora berpengaruh 

dalam menjalankan gastrodiplomasi karena menjadi potensi yang dapat 

diandalkan bagi pemerintah dalam pencapaian gastrodiplomasi tersebut. Dalam 

hal ini pemerintah Indonesia melakukan upaya agar diaspora Indonesia dapat 

berkontribusi dalam mempromosikan kuliner Indonesia ke mancanagera. Salah 

satu upaya tersebut telah dilakukan pada masa pemerintahan presiden Susilo 

Bambang Yudhoyono yang pada saat itu diaspora Indonesia membentuk 

Indonesia Culinary Task Force. Dalam hal ini diaspora Indonesia 

mengembangkan kuliner Indonesia diberbagai negara seperti di Belanda 

(Aritonang, 2017, p. 10). 

Salah satu upaya diaspora Indonesia untuk merealisasikan Indonesia 

Culinary Task Force tersebut dengan menyelenggarakan event kuliner yang 

dimana acara tersebut mendapatkan dukungan dari pemerintah Indonesia. Oleh 

karena itu, peran yang dimiliki oleh masing-masing aktor baik negara maupun non 

negara memiliki pengaruh yang besar dalam menjalankan gastrodiplomasi 

tersebut. Selain itu, gastrodiplomasi tidak hanya berupa strategi untuk 

mempromosikan kuliner Indonesia ke mancanegara, tetapi gastrodiplomasi juga 

dapat memperkuat sektor perekonomian Indonesia jika pemerintah Indonesia 

dapat memanfaatkan strategi gastrodiplomasi dengan baik. Hal tersebut 

dikarenakan jika strategi gastrodiplomasi ini berhasil dijalankan dengan baik 

maka akan berdampak dalam jangka panjang  dan menarik minat masyarakat 

internasional (Pujayanti, 2017, pp. 53-54). 

Dalam penjabaran tinjauan pustaka diatas, terdapat keterkaitan dengan 

topik penelitian  tersebut. Hal ini dapat menjadi salah satu contoh keberhasilan 
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dari negara Thailand, Jepang dan Malaysia  dalam menjalankan strategi 

gastrodiplomacy sehingga dapat membentuk brand image melalui kuliner khas 

dimasing-masing negara. Indonesia diharapkan dapat mengikuti strategi-strategi 

yang telah dijalankan oleh negara-negara tersebut. Strategi yang dijalankan oleh 

ketiga negara tersebut dengan mengupayakan berbagai slogan yang dibentuk 

untuk mempromosikan kulinernya masing-masing. Meskipun Indonesia 

mengalami ketertinggalan dari negara-negara lain, namun Indonesia juga gencar 

dalam mengupayakan pembentukan brand image Indonesia melalui kuliner.  

1.7 LANDASAN KONSEPTUAL 

Dalam menganalisis upaya pemerintah dalam membangun brand image 

Indonesia melalui kuliner rendang, penulis akan menggunakan landasan konsep 

brand image untuk menjawab rumusan masalah tersebut. melalui pendekatan ini, 

konsep brand image terjadi ketika negara atau non-negara menggunakan 

kekuatannya untuk mempengaruhi individu untuk membangun identitas dan citra 

positif negara tersebut. Selain itu, brand image juga dapat didefinisikan sebagai 

suatu strategi yang menjadikan pemerintah memiliki peran yang penting terhadap 

branding. Menurut Dinnie, brand image didefinisikan sebagai “the unique, multi-

dimensional blend of elements that provide the nation with culturally grounded 

differentiation and relevance for all of its target audiences” (Dinnie, 2008, p. 

149). Dalam hal ini negara memiliki sebuah keunikan sehingga dianggap berbeda 

dengan negara-negara lain dan keunikan tersebut ditujukan untuk semua kalangan 

baik dari kalangan publik maupun negara. 

Penggunaan konsep brand image relatif baru. Seiring perkembangan 

waktu, negara-negara sudah  semakin gencar dalam persaingan baik di pasar 
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domestik maupun luar negeri. Negara-negara lebih memperkuat brand image 

yang bertujuan untuk mendapat pengakuan dari 3 tujuan utama yaitu, untuk 

menarik wisatawan, melakukan investasi, serta meningkatkan ekspor (Dinnie, 

2008, p. 17). Dalam hal ini, terdapat 3 model konsep yang akan membentuk 

identitas brand dan brand image yang diantaranya, nation-brand identity, 

communicators of nation-brand identity, dan nation-brand image. Pada konteks 

ini, masing-masing negara akan lebih memfokuskan perhatian terhadap komponen 

komunikator identitas untuk mencapai nation brand tersebut (Dinnie, 2008, p. 

49). Faktor yang paling berpengaruh dalam brand image adalah aktor yang 

melakukan pembentukan nation-brand identity tersebut. 

 

s 

 

s 

 

 

Gambar 1. 1 Model konsep brand identity dan brand image (Dinnie, 2008, p. 49) 

Pada konteks nation-brand identity, kuliner rendang menjadi salah satu 

nation-brand identity Indonesia. Hal tersebut dikarenakan kuliner rendang 

menduduki peringkat pertama dalam kategori makanan terbaik di dunia yang 

mewakili kuliner Indonesia lainnya. Selain itu, kuliner rendang memiliki ciri khas 

tersendiri sebagai kuliner yang berasal dari Sumatera Barat. Hal ini dapat menjadi 
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salah satu peluang bagi pemerintah Indonesia untuk menjadikan kuliner rendang 

sebagai nation-brand identity. Lalu pada konteks communicators of nation-brand 

identity, individu memiliki peranan yang penting dalam menjadikan kuliner 

rendang sebagai nation-brand identity. Salah satu aktor yang memiliki pengaruh 

yang besar dalam memperkenalkan kuliner rendang adalah chef William Wongso. 

William memperkenalkan rendang di acara  World Food Conference yang 

diselenggarakan di California Amerika Serikat (Santosa, 2010). William menjadi 

salah satu orang yang berperan dalam memperkenalkan kuliner rendang ke 

mancanegara sehingga memiliki pengaruh yang besar sebagai communcators of 

nation-brand identity. Selain itu, aktor yang berpengaruh dalam memperkenalkan 

kuliner rendang yaitu pemerintah Indonesia.  

Kemlu memiliki agenda rutin yang salah satunya adalah mengadakan 

festival kuliner dan budaya yang diselenggarakan oleh perwakilan KBRI di 

masing-masing negara. Agenda tersebut selain untuk mempererat hubungan 

diplomasi antar negara, juga menjadi salah satu upaya untuk memperkenalkan 

kuliner Indonesia terutama kuliner rendang ke mancanegara. Pada konteks nation-

brand image, Hasil akhir dari nation-brand identity yaitu kuliner rendang 

diharapkan dapat menjadi nation-brand image Indonesia di mancanegara sehingga 

kuliner rendang menjadi salah satu ikon kuliner Indonesia yang terkenal di 

mancanegara.  

Melalui pendekatan ini, strategi brand image suatu negara dapat 

dikategorikan sebagai konsep yang lebih terfokus terhadap branding di negara 

tersebut karena konsep brand image merupakan salah satu bagian dari instrumen 

diplomasi publik (Szondi, 2008, p. 23). Pelaksanaan konsep brand image menjadi 
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salah satu faktor terpenting bagi suatu negara dalam membangun identitas dan 

citra negaranya. Peranan yang dijalankan oleh negara dalam membangun identitas 

negaranya berdasarkan atas kebijakan yang telah diterapkan. Berdasarkan analisis 

diatas, konsep brand image dapat dikaitkan oleh strategi Indonesia dalam 

mempromosikan kuliner rendang. Rendang yang menduduki peringkat pertama 

dalam kategori kuliner terbaik di dunia menjadi salah satu dari penerapan konsep 

brand image. Pemerintah Indonesia masih belum mempunyai strategi yang jelas 

sehingga peran aktor individu berperan besar dalam mempromosikan kuliner 

rendang. Oleh karena itu, konsep brand image dapat dikaitkan oleh topik 

permasalahan diatas karena salah satu tujuan utama dari penerapan konsep brand 

image yaitu mempromosikan tujuan dan kebijakan negara serta meningkatkan 

citra positif bagi Indonesia di mancanegara.  

 

 

 

 

 

 

 

 

 



15 

 

1.8 METODE PENELITIAN 

 Metode penelitian ini disusun secara terstruktur, terencana dan sistematis 

sehingga terdapat tujuan yang praktis dan teoritis sehingga memperoleh data-data 

diinginkan.  

1.8.1 Jenis Penelitian 

Penulis akan menggunakan jenis penelitian kualitatif dalam 

menganalisis penelitian tersebut. Dalam hal ini penulis menggunakan 

penelitian kualitatif dikarenakan hasil penelitian dari data kualitatif 

berdasarkan dari fakta-fakta yang ditemukan di lapangan lalu dari hasil 

data tersebut dapat dijadikan hipotesis atau teori (Suryana, 2010, p. 40). 

Hal ini dikarenakan dalam topik penelitian ini membahas mengenai 

analisis strategi brand image  Indonesia melalui kuliner rendang. Topik 

yang dibahas dalam penelitian ini bersifat deskriptif serta disajikan dengan 

adanya data-data pendukung yang relevan. Data-data yang dikumpulkan 

oleh penulis bersifat analisis berupa penjelasan mengenai topik 

pembahasan. Selain itu, penulis juga mendeskripsikan data-data yang 

diperoleh guna untuk menjelaskan secara rinci mengenai topik penelitian 

yang dianalisis oleh penulis.  

1.8.2 Subjek dan Objek Penelitian 

Dalam penelitian ini, penulis akan memfokuskan subjek penelitian 

yaitu negara dan pemerintah. Objek penelitian yang akan diteliti mengenai 

strategi Indonesia dalam membangun brand image melalui studi kasus 

kuliner rendang. Penulis juga akan memaparkan strategi dan upaya-upaya 

yang dilakukan oleh pemerintah Indonesia dalam mempromosikan kuliner 
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rendang ke mancanegara. Upaya tersebut bertujuan agar membangun citra 

positif Indonesia melalui kuliner di mancanegara. Selain itu, strategi 

tersebut diharapkan dapat menjadikan Indonesia memiliki brand image 

melalui kuliner seperti negara-negara yang lainnya. 

1.8.3 Metode Pengumpulan Data  

Metode pengumpulan data akan diperoleh dengan menggunakan data 

sekunder melalui sumber buku, jurnal, website, dan berita-berita terkait 

topik permasalahan. Selain itu, penulis juga menggunakan websit yang 

diakses secara resmi seperti JSTOR, e-library serta website relevan yang 

lainnya.
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BAB II 

KULINER RENDANG SEBAGAI ALAT DIPLOMASI INDONESIA 

 Kuliner rendang merupakan makanan khas Indonesia yang berasal dari 

provinsi Sumatera barat. Rendang menjadi salah satu kuliner yang banyak 

diminati oleh masyarakat lokal maupun internasional. Pada tahun 2011 dan 2017 

rendang pernah menduduki peringkat pertama dalam kategori kuliner terbaik 

didunia versi CNN Travel. Peringkat tersebut diperoleh dari hasil polling yang 

dilakukan oleh CNN melalui jajak pendapat di media sosial. Rendang merupakan 

salah satu makanan yang menjadi hidangan utama dalam acara-acara tertentu.  

Selain rendang, terdapat kuliner lainnya yang menjadi hidangan utama 

yaitu diantaranya soto, nasi goreng, sate, dan gado-gado (Male, 2018).  Kelima 

hidangan tersebut dipilih oleh pemerintah Indonesia dalam lima ikon kuliner 

Indonesia yang mewakili kuliner-kuliner Indonesia yang lainnya. Sebelumnya, 

kelima hidangan tersebut masuk kedalam 30 jenis kuliner khas Indonesia yang 

selanjutnya kelima kuliner tersebut diseleksi lagi sehingga terpilihnya lima ikon 

kuliner Indonesia yang akan mewakili kuliner Indonesia sebagai hidangan tamu. 

Kelima ikon kuliner tersebut terpilih oleh Kemenpar berdasarkan atas beberapa 

ketentuan yang telah ditentukan baik dari segi perolehan bahan baku, tingkat 

kesulitan pengolahan makanan, hingga tingkat minat dari kuliner-kuliner tersebut. 

Hal ini menjadikan terpilihnya kelima kuliner sebagai ikon kuliner Indonesia yang 

diantaranya adalah kuliner soto, nasi goreng, sate, gado-gado dan kuliner rendang 

juga terpilih juga sebagai ikon kuliner.  
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Kelima kuliner tersebut juga termasuk dalam 30 jenis kuliner sebagai ikon 

kuliner nusantara. Kuliner rendang menjadi kuliner yang paling banyak digemari 

dari berbagai kalangan karena bahan-bahannya menggunakan rempah-rempah dan 

memiliki tekstur daging yang empuk. Dalam hal ini, negara Malaysia juga 

memiliki kuliner rendang namun terdapat perbedaan yang signifikan dengan 

rendang Indonesia baik dari segi tekstur, bahan baku, hingga cara pengolahannya.   

2.1 Perbedaan Antara Rendang Indonesia dan Rendang Malaysia  

Secara mendasar, terdapat perbedaan yang cukup terlihat antara rendang 

Indonesia dan rendang Malaysia. Perbedaan tersebut dapat dilihat dari bahan-

bahan dasar yang digunakan dan juga dari segi tekstur kedua rendang tersebut. 

Dalam hal ini terdapat bahan-bahan yang terkandung di dalam rendang tersebut 

diantaranya sebagai berikut: 

1. Daging sapi atau daging ayam 

2. Santan 

3. Cabai  

4. Lengkuas  

5. Jahe  

6. Kunyit 

7. Bawang merah  

8. Bawang putih 

9. Kemiri 

10. Pala 
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11. Jintan 

12. Daun Kunyit 

13. Daun Serai 

14. Asam Kandis 

15. Ketumbar (Teguh, 2018) 

Bahan-bahan tersebut menjadi bahan utama untuk mengolah kuliner 

rendang Indonesia. Dalam hal ini daging yang diolah menjadi rendang juga dipilih 

karena akan menentukan tekstur dari daging rendang tersebut. Dalam penggunaan 

bumbu-bumbu juga masih alami tanpa penggunaan bahan pengawet. Dalam 

mengolah rendang membutuhkan waktu yang cukup lama sehingga rendang dapat 

bertahan hingga sebulan. Hal ini menjadikan rendang memiliki cita rasa yang 

gurih karena penggunaan bahan-bahan yang alami serta proses pengolahan yang 

cukup lama sehingga tekstur daging rendang lebih berserat. Terdapat 2 macam 

jenis rendang secara umum yang diantaranya yaitu rendang kering dan rendang 

basah (Sahputra, 2013). Rendang kering diolah selama berjam-jam hingga 

mengering dan bumbunya meresap ke daging. Sedangkan rendang basah tidak 

membutuhkan waktu yang lama untuk mengolahnya. Rendang basah juga sering 

disebut dengan kalio dengan tekstur daging yang masih alot dan hanya bertahan 

beberapa minggu saja.  

Dalam hal ini rendang juga dapat ditemukan di Malaysia. Rendang 

Malaysia memiliki kesamaan dengan rendang basah atau kalio. Rendang Malaysia 

lebih dikenal oleh masyarakat setempat dengan sebutan rendang Kelantan atau 

rendang Negeri Sembilan (Sahputra, 2013). Selain itu, terdapat perbedaan antara 
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rendang Malaysia dan rendang Indonesia. Perbedaan secara mendasar antara 

rendang Indonesia dan rendang Malaysia dapat dilihat dari segi tekstur dan warna 

dari daging yang telah matang. Daging rendang yang dimasak oleh orang 

Indonesia terutama masyarakat minang biasanya  daging rendang memiliki tekstur 

yang tebal dan memiliki serat pada daging karena daging rendang dimasak dengan 

membutuhkan waktu yang lama dan dipanaskan secara berulang-ulang hingga 

rendang menjadi kering dan berwarna hitam pekat (Brothers, 2017).  Selain itu, 

rendang Indonesia memiliki cita rasa yang pedas karena bahan baku yang 

digunakan untuk memasak rendang adalah cabai serta campuran rempah-rempah 

sehingga menghasilkan rasa pedas. 

Lalu terdapat perbedaan yang cukup signifikan antara rendang Indonesia 

dan rendang Malaysia yaitu salah satunya dari segi cita rasa dan pengolahannya 

yang dimana rendang Indonesia memiliki cita rasa yang kuat karena bumbu 

rempahnya dan diolah selama berjam-jam. Sedangkan rendang Malaysia memiliki 

cita rasa yang tidak begitu kuat karena proses pengolahan rendang Malaysia tidak 

membutuhkan waktu yang lama. Hal tersebut dikarenakan bahan yang digunakan 

untuk mengolah rendang Malaysia yaitu menggunakan bahan dasar dari kerisik 

atau kelapa parut yang disangrai sebelum dimasak sehingga bumbu cepat meresap 

dan mempercepat proses matang terhadap rendang Malaysia tersebut (Juliati, 

2018).  Selain itu, terdapat perbedaan juga antara rendang Indonesia dan rendang 

Malaysia yaitu rendang Indonesia memiliki keunikan tersendiri yang dimana 

rendang hanya dapat ditemukan di daerah Sumatera Barat. Keunikan tersebut 

menjadi salah satu alasan rendang dapat dijadikan brand image Indonesia.   
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Dalam hal ini, pemerintah Indonesia sudah berupaya untuk mendaftarkan 

kuliner rendang ke UNESCO agar rendang tidak dapat diklaim oleh negara-negara 

lain. Hal ini telah dilakukan oleh Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif  

dari sejak tahun 2010 dengan nomor pendaftaran 776 (Yudono, 2012). Namun, 

hal tersebut belum dapat tercapai karena kuliner rendang saat ini sudah bersifat 

domain atau milik umum yang dimana masyarakat lokal maupun internasional 

dapat mengolah rendang tersebut sehingga dapat menimbulkan saling klaim dari 

negara lain (Antara, 2013). Oleh karena itu, pemerintah Indonesia akan terus 

mengupayakan agar kuliner rendang diakui sebagai makanan asli yang berasal 

dari Indonesia oleh UNESCO.  

2.2 Rendang Sebagai Ikon Kuliner Nusantara  

Pada bulan Desember 2012 hingga awal Januari 2013, Kementerian 

ekonomi, pariwisata, dan industri kreatif telah menetapkan 30 jenis hidangan 

sebagai makanan asli Indonesia (Trieha, 2017). Upaya yang dilakukan oleh 

pemerintah tersebut untuk mempertahankan keberadaan kuliner-kuliner Indonesia 

serta mempromosikan kekayaan kuliner asli Indonesia ke mancanegara. Daftar 

jenis hidangan tersebut diperkirakan akan terus bertambah seiring perkembangan 

waktu dan pemasukan daftar nama kuliner-kuliner yang baru. Dalam hal ini 

terdapat beberapa kriteria dalam mempromosikan 30 jenis hidangan sebagai ikon 

kuliner nusantara yang meliputi sebagai berikut (Sri Anna Marliyati, Dwi Hastuti, 

and Tiurma Sinaga, 2013): 
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1. Adanya standarisasi dari nomenklatur atau penetapan nama secara 

resmi untuk kuliner tradisional Indonesia 

2. Terdapat standarisasi dari segi resep proses pengolahan kuliner 

tradisional Indonesia melalui dapur percobaan 

3. Terdapat pengembangan masakan Indonesia di mancanegara  

4.  Melestarikan kekayaan kuliner tradisional Indonesia 

Selain itu, juga terdapat ketentuan dan kategori dalam pemilihan ikon 

kuliner yang diantaranya yaitu bahan-bahan  makanan tersebut mudah diperoleh 

baik didalam maupun luar negeri. Lalu jenis kuliner tersebut juga sudah dikenali 

oleh masyarakat umum serta terdapat praktisi atau chef yang sudah menguasai 

dan paham mengenai kuliner tersebut (Trieha, 2017). Ketentuan tersebut menjadi 

salah satu faktor utama dalam melakukan pemilihan dan penetapan 30 jenis 

kuliner sebagai ikon kuliner nusantara. Selain itu, hal yang paling berpengaruh 

dalam menjadikan kuliner Indonesia sebagai ikon kuliner nusantara yaitu dari segi 

kualitas bahan yang digunakan dalam membuat masakan tersebut.  

Rendang terpilih menjadi kuliner terbaik di dunia dan juga menjadi salah 

satu ikon kuliner nusantara dikarenakan kuliner rendang mengandung bumbu 

rempah yang khas dan bahan-bahan alami dalam pengolahan kuliner rendang 

tersebut. Selain mengandung bumbu rempah, rendang memiliki cita rasa yang 

gurih dan lezat sehingga wisatawan lokal maupun asing juga menyukai cita rasa 

dari kuliner rendang tersebut. Dalam hal ini terdapat hal yang menjadikan kuliner 

rendang terpilih sebagai salah satu ikon kuliner nusantara yang diantaranya dari 

segi produk yang digunakan yaitu terdapat bahan-bahan rempah yang digunakan 
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masih tergolong alami. Selain itu, proses pembuatan untuk mengolah rendang 

juga menjadi salah satu alasan terpilihnya rendang sebagai ikon kuliner nusantara. 

Hal tersebut dikarenakan untuk memasak rendang atau disebut juga marandang 

yang  membutuhkan waktu lama sekitar 4 hingga 5 jam pengolahan (Male, 2018). 

Proses tersebut menjadikan kuliner rendang dapat bertahan lama hingga sebulan. 

Melalui proses pengolahan yang membutuhkan waktu cukup lama juga akan 

memengaruhi cita rasa dari kuliner rendang tersebut. Hal tersebut akan 

memengaruhi tekstur dari daging rendang tersebut sehingga waktu pengolahan 

yang tepat dalam mengolah kuliner rendang antara 4 sampai 5 jam pengolahan. 

2.3 Filosofi dan Makna yang Terkandung dalam Kuliner Rendang 

Filosofi yang terdapat pada kuliner rendang memiliki beberapa unsur 

disetiap bahan-bahan yang digunakan untuk memasak rendang. Unsur-unsur 

tersebut diantaranya adalah bahan utama daging yang mencerminkan sebagai 

prosperity (kesejahteraan), lalu dari segi bahan rempah-rempah mencerminkan 

enhancement (peningkatan), santan kelapa mencerminkan (penyempurnaan), serta 

cabai yang menggambarkan sebagai good lesson (pelajaran baik) (Asdhiana, 

2017). Terdapat perbedaan dalam mendefinisikan filosofi kuliner rendang.  Salah 

satunya bahan dasar dalam pembuatan rendang menurut beberapa ahli dapat 

disimbolkan  yaitu sebagai berikut (Sri Anna Marliyati, Dwi Hastuti, and Tiurma 

Sinaga, 2013): 

1. Daging, sebagai simbol Niniak Mamak atau dapat diartikan bahwa daging 

disimbolkan sebagai pemimpin suku 
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2. Kelapa, disimbolkan sebagai kaum intelektual dikalangan minangkabau 

3. Cabai, dapat disimbolkan sebagai Alim Ulama atau seseorang yang tegas 

dalam mengajarkan aturan-aturan agama. 

4. Bumbu, yang disimbolkan sebagai masyarakat minangkabau 

Makna yang terkandung dalam bahan utama rendang yaitu daging yang 

melambangkan sebagai Niniak Mamak atau sosok ketua adat dikalangan 

masyarakat yang harus dihormati. Konteks terkait Niniak Mamak menggambarkan 

pemimpin kaum dikalangan masyarakat Sumatera Barat agar hidup masyarakat 

tersebut harmonis dan dapat menjalani norma-norma yang berlaku. Sedangkan 

makna yang terkandung pada kelapa atau santan melambangkan sebagai Cadiak 

Pandai atau para cendekiawan. Para cendekiawan dikalangan masyarakat 

Sumatera Barat bertugas untuk membantu para pemimpin adat setempat dalam 

menghadapi masalah yang terjadi di masyarakat. Lalu makna yang terdapat dalam 

cabai menggambarkan para alim ulama yang tegas dalam menegakkan syariat 

agama islam terutama di Sumatera Barat. Sedangkan bumbu yang melambangkan  

sebagai lapisan masyarakat di Sumatera Barat. Dalam hal ini bumbu sebagai 

pelengkap dalam masakan rendang sehingga dapat diharapkan dapat menjaga 

keutuhan di masyarakat Sumatera Barat (Basoni, 2018). 

Namun, pada dasarnya perbedaan dalam mendeskripsikan filosofi pada 

rendang tersebut tidak terlalu berbeda secara signifikan sehingga tidak 

mempengaruhi makna sesungguhnya dari filosofi rendang tersebut. Filosofi yang 

terdapat pada kuliner rendang masih jarang diketahui oleh masyarakat umum. 

Dalam hal ini, kuliner rendang menjadi salah satu makanan utama dalam jamuan 
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acara resmi yang biasanya dihidangkan pada saat menyambut tamu kenegaraan di 

istana negara (Sumandoyo, 2016). Para tamu kenegaraan biasanya dihidangkan 

oleh berbagai macam masakan tradisional Indonesia termasuk 30 jenis ikon 

kuliner nusantara. Salah satu ikon kuliner yang sering dihidangkan adalah kuliner 

rendang sebagai hidangan utama. Hal tersebut menjadi salah satu strategi 

pemerintah Indonesia agar kuliner Indonesia terutama rendang dapat dikenal oleh 

tamu kenegaraan yang berkunjung ke Indonesia. Selain itu, kuliner rendang sudah 

dianggap menjadi salah satu bagian dari budaya minang sehingga pada saat 

perayaan acara, kuliner rendang selalu disajikan sebagai hidangan disetiap acara 

(Eka Rosalina, 2015, p. 48).  

Kuliner menjadi salah satu faktor atau bagian penting dalam diplomasi 

publik. Kuliner dapat menjalin hubungan diplomasi dan menjadi saran 

komunikasi antar negara dalam bentuk soft diplomacy. Hal ini yang dilakukan 

oleh pemerintah Indonesia dalam membangun diplomasi publik Indonesia melalui 

kuliner. Indonesia merupakan salah satu negara yang banyak memiliki kuliner 

tradisional karena disetiap daerah memiliki kuliner tradisional masing-masing. 

Hal ini menjadi salah satu peluang besar bagi pemerintah Indonesia dalam 

membangun citra negara melalui kuliner Indonesia. Berbagai upaya yang 

dilakukan oleh pemerintah Indonesia untuk memperkenalkan dan 

mempromosikan kuliner khas Indonesia ke luar negeri dengan tujuan untuk 

membangun brand image Indonesia di mancanegara. 

Brand image tidak hanya dalam hal pariwisata dan budaya saja, tetapi 

kuliner juga sudah mulai banyak diminati oleh para wisatawan baik lokal maupun 
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wisatawan mancanegara. Dalam membangun brand image suatu negara, 

pemerintah harus memiliki beberapa strategi dalam mempromosikan kuliner 

Indonesia. Terdapat strategi yang sudah dilakukan dan baru berupa rencana atau 

rencangan yang dibentuk oleh pemerintah Indonesia. Strategi tersebut menjadi 

salah satu upaya pemerintah Indonesia yang gencar untuk memperkenalkan 

kuliner Indonesia ke mancanegara. Strategi yang dibentuk oleh pemerintah 

Indonesia tidak terlepas kontribusinya dari aktor-aktor yang memiliki dampak 

secara spesifik terhadap promosi kuliner Indonesia terutama pada kuliner rendang. 

aktor-aktor tersebut dapat berasal dari aktor individu yang memperkenalkan 

kuliner rendang dalam ajang internasional yang diselenggarakan dibeberapa 

negara. 

2.4 Upaya dan Strategi Pemerintah Indonesia Dalam Mempromosikan 

Kuliner Indonesia  

Dalam upaya memperkenalkan kuliner khas Indonesia ke mancanegara, 

pemerintah Indonesia telah berusaha dalam mengupayakan promosi kuliner khas 

Indonesia ke luar negeri. Upaya yang dilakukan oleh pemerintah Indonesia akan 

mendorong kuliner Indonesia agar lebih dikenal di mancanegara. Berikut ini 

beberapa kebijakan pemerintah Indonesia yang telah dijalankan dalam 

mempromosikan kuliner rendang. Pertama, dapat dilihat dari adanya 

penyelenggaraan festival kuliner yang diselenggarakan oleh KBRI diberbagai 

negara. Upaya tersebut menjadi salah satu upaya yang dilakukan oleh pemerintah 

Indonesia yang masih rutin dilaksanakan setiap tahun. Peran aktif dari pemerintah 

menjadi faktor yang sangat berpengaruh agar strategi yang akan dibentuk oleh 
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pemerintah dapat diterapkan. Adanya strategi yang dibentuk oleh pemerintah 

menjadi upaya dari pemerintah Indonesia agar dapat memperkenalkan kuliner 

Indonesia ke luar negeri. Salah satu contohnya pada saat KBRI di Canberra 

menyelenggarakan festival kuliner dan budaya pada tanggal 17 november 2018. 

Pada acara festival ini menyediakan berbagai kuliner Indonesia seperti rendang, 

sate ayam, sate kambing, sate padang, nasi Padang hingga mie Aceh. Pagelaran 

festival kuliner dan budaya ini rutin dilaksanakan setiap tahun oleh KBRI di 

Canberra. Festival tersebut sudah dilaksanakan sebanyak 11 kali dan pertama kali 

diadakan pada tahun 2008 (Utomo, 2018). Pada perhelatan festival kuliner dan 

budaya ini diharapkan dapat mempromosikan kuliner-kuliner khas Indonesia 

terutama rendang. Lalu KBRI di Buenos Aires juga menggelar festival kuliner 

yang bertema “Festival de gastronomia de Indonesia” pada tanggal 8-12 april 

2019. Dalam pagelaran festival tersebut menghidangkan berbagai makanan khas 

Indonesia yang diantaranya rendang, nasi goreng, sate, gado-gado, soto, kare ikan, 

dan sayur lodeh. Penyelenggaraan festival kuliner ini bertujuan untuk 

mempromosikan kuliner budaya serta dapat menciptakan pasar dan peluang 

bisnis. Selain itu, penyelenggaraan festival kuliner tersebut diharapkan juga bisa 

menciptakan permintaan pasar terhadap bahan dan makanan Indonesia 

(Kemlu.go.id, 2019).  

Lalu yang kedua, Kemenpar juga turut ikut membentuk strategi dalam 

mempromosikan kuliner Indonesia. Pada tahun 2018, Kementerian Pariwisata 

(Kemenpar) akan membentuk sebuah kerja sama dengan restoran-restoran yang 

berada di luar negeri. Bentuk kerja sama tersebut berupa co-branding atau dikenal 
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dengan sebutan “Diaspora Restoran” dengan menargetkan 100 restoran Indonesia 

yang dikelola oleh warga negara Indonesia yang berada di luar negeri (Echi, 

2018). Restoran-restoran tersebut tersebar dibeberapa negara diantaranya Jepang, 

Hongkong, China, Inggris, Korea, Thailand, Spanyol dan beberapa negara yang 

lainnya. Seratus restoran tersebut akan diajak untuk bekerja sama atau co-

branding dengan Kemenpar dengan menetapkan lima kuliner Indonesia untuk 

disajikan dimasing-masing restoran tersebut. 

Terdapat lima kuliner yang telah ditetapkan oleh Kemenpar untuk 

disajikan di restoran tersebut diantaranya soto, sate, nasi goreng, gado-gado, dan 

juga rendang. Hal ini dikarenakan kelima kuliner tersebut terpilih sebagai ikon 

kuliner Indonesia yang telah ditetapkan. Selain itu, restoran-restoran yang telah 

bekerja sama dengan Kemenpar akan diwajibkan untuk memasang logo 

Wonderful Indonesia. Pemasangan logo disetiap restoran menjadi salah satu 

bagian dari strategi dan kebijakan Kemenpar agar dapat mempromosikan kuliner 

Indonesia ke mancanegara. Saat ini terdapat 10 restoran Indonesia yang sudah co-

branding dengan Kemenpar yang tersebar diberbagai negara diantaranya 

Amsterdam, Paris, Albania, Los Angeles, Perth, Brisbane, Sydney, Singapura, dan 

Malaysia (Rivaldi, 2018). Sepuluh restoran ini menghidangkan berbagai kuliner 

Indonesia terutama rendang untuk disajikan kepada pengunjung. Co-branding 

yang dilakukan oleh Kemenpar tersebut diharapkan dapat membangun citra 

positif di masyarakat internasional. Restoran-restoran yang melakukan kerja sama 

dengan Kemenpar juga memperoleh keuntungan yang dimana restoran-restoran 

tersebut akan diterbitkan di website resmi Kemenpar dan laman berita. 
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Pada setiap restoran Indonesia yang tersebar di luar negeri, hampir disetiap 

restoran Indonesia menyediakan kuliner rendang. Kuliner rendang memiliki daya 

tarik tersendiri bagi para wisatawan asing yang ingin mencicipi masakan 

Indonesia. Hal ini dikarenakan kuliner rendang pernah terpilih sebagai kuliner 

terbaik didunia dalam kategori World’s Best 50 Food versi CNN Travel dan 

kuliner rendang terpilih sebanyak dua kali yaitu pada tahun 2011 dan 2017. Pada 

tahun 2018 seorang koki yang bernama Petty Elliott yang sudah lama berdomisili 

di Inggris sudah biasa menyajikan masakan-masakan khas Indonesia kepada 

orang asing. Petty sering diajak untuk bekerja sama agar dapat memperkenalkan 

dan mempromosikan masakan Indonesia dalam forum Internasional. Pada saat 

acara Ubud Food Festival 2018 yang diselenggarakan di GlassHous Jakarta, para 

tamu undangan yang berasal dari luar negeri lebih memilih kuliner rendang 

menjadi menu favorit yang disajikan (Agmsari, 2018). Dalam hal ini, Menteri 

Pariwisata Arief Yahya mengatakan bahwa terdapat cara efektif untuk 

mempopulerkan suatu barang atau produk ke luar negeri yaitu melalui diplomasi 

sosial ekonomi. 

Dampak dari penerapan diplomasi sosial ekonomi tersebut selain untuk 

memperkenalkan suatu budaya atau kuliner, juga dapat meningkat perekonomian 

suatu negara. Melalui diplomasi sosial ekonomi tersebut, Arief Yahya akan 

menerapkan diplomasi kuliner sebagai upaya agar kuliner khas Indonesia dapat 

terkenal di luar negeri. Penerapan diplomasi kuliner tersebut berdasarkan atas 

keberhasilan dalam penerapan diplomasi sosial ekonomi tersebut. Hal ini dapat 

dilihat dari data pusat statistik dan Badan Ekonomi Kreatif (Bekraf) memaparkan 
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mengenai pendapatan ekonomi kreatif Indonesia pada tahun 2016 dengan total 

sebesar Rp 923 Trilyun atau 7,4% dari total PDB (Mayaratih, 2018). Dari total 

pendapatan tersebut, industri kuliner memiliki kontribusi yang cukup besar dalam 

mendorong pendapatan negara yaitu sebesar 41% atau diperkirakan sekitar Rp 

382 Trilyun. Lalu urutan selanjutnya dipengaruhi oleh industri fashion dan kriya 

(Mayaratih, 2018).  

Namun, untuk menjalankan penerapan diplomasi kuliner, menteri 

pariwisata memiliki kebijakan lain dalam menjalankan diplomasi kuliner tersebut 

yaitu memilih untuk tidak fokus terhadap pembangunan restoran baru, melainkan 

dengan mempromosikan restoran-restoran Indonesia yang sudah ada diluar negeri. 

Restoran-restoran tersebut harus mampu mendefinisikan salah satu ciri khas atau 

karakteristik kuliner Indonesia diluar negeri dengan cara menyajikan serta 

mempromosikan setidaknya satu dari lima national foods kepada masyarakat 

Internasional. Selain itu, kerja sama melalui co-branding yang dilakukan oleh 

Kemenpar dalam wujud upaya pemerintah dalam meningkatkan promosi kuliner 

Indonesia di luar negeri. 

Lalu yang ketiga, pihak pemerintah menghidangkan jamuan makanan khas 

Indonesia kepada tamu kenegaraan yang berkunjung ke Indonesia. Upaya ini 

dilakukan agar kuliner-kuliner Indonesia dapat diperkenalkan kepada tamu-tamu 

kenegaraan serta dapat dicicipi secara langsung. Seperti pada saat kedatangan raja 

Salman dan delegasinya pada tahun 2017 ke istana negara. Pihak istana 

menyajikan hidangan-hidangan khas Indonesia yang dimana juga terdapat kuliner 

rendang disajikan dalam jamuan makanan tersebut. Upaya ini dilakukan oleh 
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pihak istana merupakan salah satu strategi dari pemerintah Indonesia dalam 

memperkenalkan kuliner-kuliner khas Indonesia. 

 Kuliner rendang terpilih menjadi salah satu kuliner yang telah ditetapkan 

oleh Kemenpar sebagai ikon kuliner nasional (ABC, 2018). Terpilihnya rendang 

sebagai ikon kuliner Indonesia dikarenakan rendang pernah memperoleh kategori 

World’s Best 50 Food versi CNN Travel. Perolehan tersebut berdasarkan atas 

polling yang telah dilakukan di media sosial dan rendang menduduki peringkat 

pertama sebagai makanan terbaik didunia. Hal ini menjadikan kuliner rendang 

ditargetkan sebagai brand image Indonesia. Namun, Kemenpar belum mampu 

merealisasikan target tersebut dikarenakan minimnya kesadaran masyarakat 

Indonesia sehingga kurangnya dukungan dari masyarakat akan pentingnya kuliner 

sebagai pembangunan citra positif negara.  

Dalam membangun brand image negara-negara akan lebih selektif dalam 

memfokuskan terhadap komponen-komponen dan komunikator identitas yang 

tepat agar mencapai tujuan objek brand image tersebut. Negara-negara lain akan 

lebih fokus terhadap prestasi-prestasi yang diperoleh seperti olahraga, promosi 

wisata, aktivitas suatu masyarakat yang menetap di negara lain atau diaspora yang 

dimana negara menjadi sadar bahwa pengaruh brand image terhadap 

perekonomian global saat ini dianggap sangat penting keberadaannya.  

2.5 Upaya Pemerintah dalam Meningkatkan Gastrodiplomacy Indonesia 

Dalam hal ini, gastrodiplomasi menjadi salah satu bagian dari diplomasi 

publik yang dimana gastrodiplomasi menggunakan makanan sebagai sarana dalam 
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meningkatkan brand awareness suatu bangsa serta menekankan nilai-nilai 

kebudayaan disuatu negara (Pujayanti, 2017, p. 42). Gastrodiplomasi melalui 

kuliner menjadi salah satu bagian dari strategi pemerintah Indonesia dalam upaya 

untuk memperkenalkan dan mempromosikan kuliner Indonesia ke mancanegara. 

Upaya yang dilakukan oleh pemerintah Indonesia dalam memperkenalkan kuliner 

Indonesia menjadi bentuk wujud pentingnya kuliner sebagai salah satu instrumen 

soft diplomacy. Adapun bentuk upaya-upaya yang telah dilakukan oleh 

pemerintah Indonesia dalam menerapkan gastrodiplomasi yaitu sebagai berikut: 

1. Menghidangkan Kuliner dalam Acara Diplomatik 

Salah satu upaya yang dilakukan yaitu menghidangkan kuliner Indonesia 

pada acara-acara diplomatik. Dalam hal ini para tamu atau kepala negara akan 

dihidangkan kuliner khas Indonesia yang dimana kuliner tersebut menjadi menu 

hidangan utama pada acara tersebut. Hal tersebut dilakukan agar para tamu 

undangan dan kepala negara dapat mencicipi masakan khas Indonesia. Salah satu 

contoh yang telah dilakukan oleh Menteri Luar Negeri (Menlu) yaitu Retno 

Marsudi beberapa waktu lalu menjamu Sergey Lavrov sebagai selaku perwakilan 

menteri luar negeri Rusia dengan menghidangkan kuliner rendang. Hal tersebut 

dikarenakan kuliner rendang pernah menduduki peringkat pertama dalam the 

World’s Best Foods versi CNN Travel sebanyak dua kali yaitu pada tahun 2011 

dan 2017. 

2. Pagelaran Festival Kuliner dan Seni Budaya 
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Selain melalui penyelenggaraan acara-acara diplomatik, upaya penerapan 

gastrodiplomasi juga dapat melalui pariwisata. Hal ini dapat dilakukan dengan 

cara menyelenggarakan pagelaran dan festival seni budaya untuk menarik para 

wisatawan baik wisatawan lokal maupun mancanegara. Para wisatawan yang 

mengunjungi pagelaran dan festival tersebut juga akan mencicipi kuliner-kuliner 

khas Indonesia yang tersedia dibeberapa stand. Salah satu festival yang berhasil 

diselenggarakan yaitu perhelatan festival 2018 yang diselenggarakan oleh KBRI 

Canberra, Australia. Upaya yang dilakukan melalui pariwisata ini menjadi salah 

satu cara yang efektif untuk memperkenalkan kuliner-kuliner Indonesia. Hal ini 

dikarenakan minat wisatawan mancanegara yang tertarik dengan kuliner-kuliner 

Indonesia cukup banyak.  

3. Adanya Pengembangan UMKM Informal 

Melalui pengembangan UMKM juga akan meningkatkan citra produk-

produk Indonesia terutama dalam hal produk makanan. Upaya ini sebelumnya 

sudah dilakukan oleh negara Thailand, Malaysia, dan Vietnam yang telah terlebih 

dahulu mendorong pengembangan usaha makanan kecil agar dapat terkenal di 

mancanegara. Pengembangan usaha tersebut dilakukan oleh Thailand, Malaysia, 

dan Vietnam dengan cara menyiarkan iklan-iklan makanan tersebut di stasiun 

televisi ternama (Dewangga, 2017). 

Upaya-upaya tersebut menjadi salah satu cara agar dapat membangun citra 

produk makanan serta usaha industri dibidang makanan secara global baik di 

Indonesia maupun di luar negeri. Dalam hal ini, upaya-upaya tersebut sebenarnya 



34 

 

sudah dilakukan terlebih dahulu oleh negara Thailand, Vietnam, dan Malaysia 

dalam memperkenalkan dan mendorong pengembangan makanannya masing-

masing secara global. Ketiga negara tersebut sudah memperkenalkan kulinernya 

melalui penayangan iklan-iklan makanan diberbagai channel televisi secara 

berbayar agar dapat ditayangkan di media internasional.  
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BAB III 

ANALISIS STUDI KASUS KULINER RENDANG MELALUI 

PENDEKATAN STRATEGI BRAND IMAGE 

Dalam menganalisis studi kasus kuliner rendang, penulis akan 

menggunakan pendekatan melalui konsep nation-brand identity dan image. Pada 

konsep nation-brand identity dan image, terdapat tiga proses atau tahap dalam 

konsep brand image. Tiga model konsep ini terdiri dari nation-brand identity, 

communicators of nation-brand identity, dan nation-brand image. Ketiga model 

konsep ini yang akan menjelaskan mengenai proses pembentukan brand image 

Indonesia melalui kuliner khususnya kuliner rendang. 

Ketiga model konsep ini akan berdampak terhadap topik penelitian yang 

akan dianalisis oleh penulis. Melalui ketiga model konsep tersebut, penulis akan 

menganalisis topik penelitian mengenai “Strategi Brand Image Indonesia Melalui 

Gastrodiplomacy Pada Tahun 2011-2018: Studi Kasus Kuliner Rendang”. Penulis 

juga akan membahas mengenai dampak dan pengaruh dari penggunaan model 

konsep yang akan digunakan terhadap topik penelitian serta penerapan model 

konsep terhadap topik penelitian yang akan dianalisis. Penggunaan konsep nation-

brand identity dan brand image menjadi penerapan model konsep yang tepat 

untuk menganalisis topik penelitian tersebut.  

Hal ini dikarenakan dalam topik penelitian ini terdapat subjek atau fokus 

penelitian yang dapat diolah dengan menggunakan model konsep nation-brand 

identity dan brand image sehingga akan menghasilkan tujuan akhir dari topik 



36 

 

penelitian tersebut. Pada konteks nation-brand identity, kuliner rendang sebagai 

kuliner khas Indonesia menjadi salah satu nation-brand identity Indonesia yang 

cukup populer di mancanegara. Hal ini dikarenakan kuliner rendang merupakan 

kuliner Indonesia yang paling banyak diminati oleh para wisatawan mancanegara. 

Selain itu, kuliner rendang memiliki tingkat kesulitan dalam mengolah kuliner 

rendang tersebut sehingga untuk mengolah kuliner rendang butuh keahlian dalam 

memperoleh cita rasa yang asli dari kuliner rendang tersebut. 

Penggunaan model konsep nation-brand identity dan brand image pada 

tulisan Keith Dinnie, nation-brand identity dan brand image didefinisikan sebagai  

“the unique, multi-dimensional blend of elements that provide the 

nation with culturally grounded differentiation and relevance for all of its 

target audiences” (Dinnie, 2008, p. 149).   

Dinnie juga beranggapan bahwa sebuah nation-brand dan brand image 

berasal dari adanya identitas merek bangsa yang harus dijalankan oleh 

komunikator atau individu yang menyampaikan secara tepat. Selain itu, sebuah 

nation brand harus dapat mengatasi beragam audiens atau respon dari masyarakat 

luas mengenai brand image sehingga dapat mengembangkan nation brand di 

negara tersebut (Handayani & Rashid, 2013, p. 169).  

Dalam hal ini, nation-brand identity dan brand image dikategorikan 

bahwa setiap negara memiliki keunikan atau ciri khas tersendiri sehingga 

dianggap berbeda dengan negara-negara lainnya dan keunikan tersebut ditujukan 

kepada seluruh kalangan baik masyarakat, elit politik, maupun negara.  Pada 
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pendekatan nation-brand identity dan brand image ini terdapat tiga tahap proses 

pembuatan brand image. Pada tiga model konsep ini juga yang akan membentuk 

nation-brand identity dan brand image suatu negara.  

3.1 Tiga Model Konsep dalam Pembentukan Brand Image 

3.1.1  Nation-brand Identity 

Pada konteks nation-brand identity ini, terdapat beberapa komponen yang 

menjadi tolak ukur terbentuknya sebuah brand image. Komponen-komponen 

tersebut meliputi beberapa aspek yang diantaranya sebagai berikut: 

1. Sejarah (history) 

2. Bahasa (language)  

3. Teritorial (territory) 

4. Rezim Politik (regime political)  

5. Bangunan Arsitektur (architecture)  

6. Olahraga (sport) 

7. Literasi (literature) 

8. Seni (art) 

9. Agama (religion)  

10. Sistem Pendidikan (education system)  

11. Ikon (icon)  

12. Pemandangan (landscape)  

13. Musik (music)  

14. Makanan dan Minuman (food & drink) dan,  
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15. Cerita Rakyat (folklore) (Dinnie, 2008, p. 49).  

Beberapa komponen-komponen yang telah disebutkan, terdapat beberapa 

asepek yaitu sejarah (history) dan makanan dan minuman (food & drink) yang 

menjadi salah satu aspek dalam topik penelitian ini. Pada aspek history, terdapat 

nilai-nilai filosofi dan makna yang terkandung pada kuliner rendang yang dimana 

terdapat tiga makna yaitu kesabaran, kebijaksanaan, dan ketekunan (Hidayat, 

2019). Selain itu, terdapat juga nilai-nilai filosofi yang terkandung dalam bahan-

bahan yang digunakan untuk mengolah rendang tersebut. Setiap bahan-bahan 

yang digunakan terdapat nilai-nilai sejarah dan makna yang terkandung dalam 

bahan-bahan tersebut. 

  Bahan-bahan yang memiliki makna dan filosofi yaitu diantaranya dagiang 

(daging) merupakan niniak mamak (para pemimpin suku adat), karambia (kelapa) 

melambangkan cadiak pandai (kaum Intelektual), lado (cabai) sebagai simbol 

alim-ulama, dan pemasak (bumbu) menggambarkan keseluruhan masyarakat 

Minangkabau. Lalu pada aspek food & drink dapat menjadi salah satu faktor 

terpenting dalam membentuk brand image suatu negara. Suatu makanan dianggap 

penting dalam menciptakan brand image suatu negara. Melalui makanan, akan 

terbentuknya suatu identitas dan citra negara dari makanan khas yang mewakilkan 

negara tersebut. Hal ini dikarenakan national food penting dalam membentuk 

image masyarakat. Masyarakat yang mengunjungi suatu negara akan mengetahui 

national food yang ada dinegara tersebut. Dampaknya juga akan berpengaruh 

terhadap peningkatan perekonomian negara tersebut. Jadi dapat dikatakan Food & 
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drink juga memiliki kontribusi yang penting terhadap perekonomian suatu negara 

(Mayaratih, 2018).   

Dalam pembentukan brand image suatu negara melalui food & drink, juga 

akan berdampak terhadap image suatu negara. Image tersebut dilihat dari berhasil 

atau tidaknya suatu negara dalam membentuk brand image tersebut. Dalam hal ini 

image negara juga dipengaruhi dari perilaku penyelenggara negara dalam 

membentuk sebuah kebijakan untuk pembentukan brand image melalui kuliner. 

Negara yang sudah berhasil memiliki brand image membutuhkan waktu dan 

proses yang panjang untuk menciptakan suatu brand image bagi negaranya. 

Selain itu, terdapat beberapa aspek yang harus dipertimbangkan dalam 

membentuk brand image tersebut sehingga akan membutuhkan kesepakatan 

dengan beberapa pihak dan masyarakat juga memiliki dampak yang berpengaruh 

dalam membentuk brand image tersebut. Image positif dari masyarakat 

mancanegara memengaruhi proses pembentukan brand image negara. Hal ini 

dikarenakan semakin besar image positif yang didapatkan dari masyarakat, maka 

pembentukan brand image suatu negara akan terbentuk karena dapat diterima oleh 

masyarakat internasional (Kresnarini, 2011).  

Salah satu contoh keberhasilan suatu negara dalam membentuk brand 

image melalui kuliner yaitu diantaranya adalah negara Amerika Serikat. Amerika 

menjadi salah satu negara yang paling besar dalam memengaruhi tradisi 

kulinernya dengan negara-negara lain. Hal ini dapat dilihat dari persebaran brand 

McDonalds yang telah didirikan sejak tahun 1955 (McDonald's, 2019). Melalui 

McDonalds, Amerika memiliki brand ternama yang hingga saat ini sudah tersebar 
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diseluruh dunia. Hal ini menjadi wujud keberhasilan Amerika dalam membangun 

image positif di masyarakat internasional melalui food & drink.  

Komponen food and drink, kuliner rendang menjadi salah satu aspek yang 

terdapat pada food and drink tersebut. Kuliner rendang dipilih dikarenakan pernah 

menduduki peringkat pertama dalam kategori makanan terbaik didunia versi CNN 

Travel dan memperoleh peringkat pertama sebanyak dua kali pada tahun 2011 dan 

2017. Selain itu, kuliner rendang juga menjadi satu-satunya kuliner yang berasal 

dari wilayah Sumatera Barat sehingga masyarakat mengetahui bahwa kuliner 

rendang hanya berasal dari wilayah Sumatera Barat. Berbeda dengan kuliner-

kuliner nusantara lainnya yang memiliki berbagai macam variasi cita rasa 

sehingga ciri khas dari kuliner tersebut juga berbeda-beda setiap daerah. Hal 

inilah yang menjadikan kuliner rendang memiliki ciri khas tersendiri 

dibandingkan kuliner-kuliner nusantara lainnya dan dapat menjadi salah satu 

peluang bagi kuliner rendang sebagai brand image Indonesia.  

Selain itu, kuliner rendang juga masuk kedalam lima ikon kuliner 

nusantara yang telah ditetapkan oleh Kemenpar yaitu soto, nasi goreng, sate, 

gado-gado, dan rendang. Oleh karena itu, kuliner rendang juga akan berpeluang 

menjadi salah satu ikon kuliner Indonesia yang mewakili kuliner-kuliner 

nusantara lainnya. Namun, untuk memperoleh bahan dasar untuk mengolah 

kuliner rendang terbilang sulit. Hal ini dikarenakan bumbu-bumbu rempah yang 

digunakan untuk mengolah kuliner rendang sangat sulit diperoleh diluar negeri 

sehingga untuk mengolah kuliner rendang diluar negeri sulit untuk diolah. 
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Bumbu-bumbu rempah untuk mengolah kuliner rendang hanya diperoleh 

dibeberapa tempat diberbagai negara saja. 

3.1.2 Communicators of Nation-brand Identity 

Dalam hal ini communicators of nation-brand identity merupakan tahap 

dalam proses pembentukan brand image. Pada konteks communicators of nation-

brand identity, terdapat peran yang dilakukan oleh aktor baik individu maupun 

negara. Berikut ini terdapat beberapa aspek yang dapat dikategorikan sebagai 

communicators of nation-brand identity untuk menjalankan nation-brand identity.  

1. Ekspor Bermerek (Branded Exports)  

2. Prestasi Olahraga Diaspora (Sporting Achievements of Diaspora)  

3. Komunikasi Pemasaran (Marketing Communications) 

4. Duta Merek (Brand Ambassadors)  

5. Artefak Budaya (Cultural Asrtefacts) 

6. Kebijakan Luar Negeri Pemerintah (Government Foreign Policy) 

7. Pengalaman Pariwisata (Tourism Experience) 

8. Orang yang dikenal (Prominent Personalities) 

Dalam proses identifikasi kuliner rendang, masing-masing aspek memiliki 

indikator yang berbeda-beda dalam membentuk brand image. Lalu terdapat 

beberapa aspek yang belum menjadi tolak ukur dalam mengidentifikasi brand 

image kuliner rendang. Pada aspek branded exports, Indonesia belum memiliki 

produk-produk makanan terutama kuliner rendang yang bermerek sehingga untuk 

saat ini aspek branded exports belum dapat mengidentifikasi brand image 



42 

 

Indonesia melalui kuliner rendang. Lalu pada aspek Sporting Achievements of 

Diaspora hingga saat ini belum ada orang Indonesia yang berada diluar negeri 

memiliki prestasi dibidang olahraga sehingga pada aspek sporting achievements 

of diaspora ini juga belum dapat mengidentifikasi brand image Indonesia melalui 

kuliner. Pada aspek Brand Ambassadors sayangnya hingga saat ini Indonesia 

belum memiliki perwakilan khusus yang ditunjuk sehingga aspek ini tidak bisa 

digunakan untuk mengidentifikasi brand image melalui kuliner rendang. 

Pada aspek cultural artefacts juga belum dapat mengidentifikasi brand 

image melalui kuliner rendang karena tidak memiliki keterkaitan dalam 

mengidentifikasi brand image melalui kuliner rendang. Dalam hal ini konteks dari 

cultural artefacts lebih mengarah terhadap peninggalan atau benda-benda 

bersejarah. Lalu pada aspek tourism experience, juga belum dapat menjadi tolak 

ukur dalam mengidentifikasi kuliner rendang. Dikarenakan belum ada pola 

pengukuran terhadap kuliner rendang secara spesifik melalui tourism experience. 

Sedangkan terdapat tiga aspek yang memiliki pengaruh dalam 

mengidentifikasi topik penelitian ini. Berikut ini tiga aspek yang dapat dijelaskan 

sebagai berikut:  

1. Komunikasi pemasaran (marketing communications)  

2. Kebijakan luar negeri pemerintah (government foreign policy)  

3. Orang yang dikenal (prominent personalities).   

Pada aspek marketing communications ini terdapat beberapa program-

program pemerintah yang dicanangkan yang bertujuan untuk mempromosikan 
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kuliner rendang hingga ke mancanegara. Program-program pemerintah tersebut 

berupa bentuk kerja sama atau disebut co-branding yang dilakukan oleh 

Kemenpar. Program kerja sama tersebut dilakukan oleh 100 restoran Indonesia 

yang berada diluar negeri dengan cara menyediakan lima kuliner Indonesia yang 

telah ditetapkan oleh Kemenpar yang diantaranya soto, gado-gado, nasi goreng, 

sate dan rendang. Program ini sudah berjalan sejak tahun 2018 yang pertemuan 

pertama kali diselenggarakan pertama kali dalam forum Gastronomi (Primasiwi, 

2018).  

Selain itu, dari pihak Badan Ekonomi Kreatif (Bekraf) memiliki strategi 

tersendiri dalam mengembangkan kuliner Indonesia, yang diantaranya Bekraf 

menggelar program Food startup Indonesia. Program tersebut menyediakan serta 

memberikan wadah bagi pelaku bisnis kuliner dengan rentang waktu yang 

diberikan selama satu sampai lima tahun untuk memperoleh modal. Dalam hal ini 

produk-produk yang dihasilkan berupa kuliner-kuliner Indonesia yang memiliki 

potensi serta dapat dikembangkan dalam skala industri. Food startup Indonesia 

ini juga sudah pernah digelar pada tahun 2016 yang bertempat di Yogyakarta dan 

sudah terpilih 10 startup yang sudah mendapatkan permodalan dari 600 pendaftar. 

Ide pembentukan program food startup ini muncul dikarenakan masih minimnya 

kuliner-kuliner lokal dipasarkan ke beberapa pusat perbelanjaan sehingga melalui 

program ini menjadi wadah bagi pelaku bisnis kuliner untuk memasarkan kuliner 

khas Indonesia keseluruh pusat perbelanajaan. Selain itu, program food starup ini 

dihadirkan agar mendorong para pebisnis muda untuk mengembangkan model 

bisnis kuliner yang lebih kreatif dan inovatif (Mayaratih, 2018).  
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Lalu pada aspek government foreign policy juga memiliki pengaruh 

terhadap promosi kuliner rendang. Hal ini dikarenakan terdapat peran dari 

pemerintah Indonesia memiliki kontribusi yang sangat besar dalam 

memperkenalkan kuliner ke mancanegara. Hal ini dapat dilihat dari upaya-upaya 

yang telah dilakukan oleh pemerintah dalam mempromosikan kuliner rendang. 

Upaya-upaya tersebut meliputi penyelenggaraan festival kuliner yang dilakukan 

oleh Kemlu dan diselenggarakan dibeberapa negara. Festival tersebut menjadi 

agenda rutin yang dilakukan setiap tahun disetiap perwakilan KBRI. Selain itu, 

Kemenpar juga melakukan co-branding dengan berbagai restoran yang berada 

diluar negeri. Kerja sama co-branding tersebut dilakukan oleh warga negara 

Indonesia (WNI) yang berdomisili atau menetap diluar negeri atau yang biasanya 

disebut dengan Diaspora. 

Pada aspek ketiga yaitu prominent personalities yang terdapat individu 

yang turut memperkenalkan kuliner rendang pada ajang-ajang tertentu. Hal ini 

dilakukan oleh seseorang yang memiliki peran penting dalam memperkenalkan 

kuliner rendang ke mancanegara seperti seorang chef yang berasal dari Indonesia 

bernama William Wongso. William Wongso memperkenalkan kuliner rendang 

dalam acara World Food Conference yang diselenggarakan di California, Amerika 

Serikat. William memiliki pengaruh yang besar sebagai communicators of nation-

brand identity. Peran dan kontribusi aktor individu dalam memperkenalkan 

kuliner rendang ke mancanegara sangat berpengaruh dalam menjadikan kuliner 

rendang sebagai nation-brand identity. William Wongso memiliki strategi 

tersendiri dalam memperkenalkan kuliner Indonesia ke mancanegara. William 
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lebih berfokus terhadap pengenalan kuliner melalui interaksi budaya. William 

mengatakan pengenalan kuliner sebuah bangsa tidak lepas dari sejarah 

migrasinya. Selain itu, terdapat model bernama Maria Rahajeng sebagai 

perwakilan Indonesia pada ajang Miss World pada tahun 2014 yang 

diselenggarakan di London. Melalui ajang Miss World 2014, Maria Rahajeng 

menggunakan peluang ini untuk memperkenalkan kuliner rendang kepada 

perwakilan dari negara-negara lain. Maria mengatakan bahwa kuliner rendang 

memiliki cita rasa yang lezat karena terkandung bumbu dan rempah-rempah alami 

(Lestari, 2015). 

3.1.3 Nation-brand Image 

Lalu terdapat konteks nation-brand image yang merupakan tahap akhir 

atau hasil akhir dari pembentukan brand image. Pada konteks nation-brand 

image, terdapat audiens yang menargetkan ke beberapa aspek. Sehingga dalam 

menentukan sebuah nation-brand image terdapat target atau tujuan jelas yang 

akan ingin dicapai untuk memperoleh hasil dari sebuah nation-brand image. 

Target tersebut merupakan pencapaian akhir yang diperoleh dari proses yang telah 

dijalankan sebelumnya. Dalam hal ini terdapat tujuh target pencapaian yang akan 

dicapai untuk membentuk adanya sebuah nation-brand image suatu negara. 

Berikut ini merupakan tujuh aspek dari sebuah hasil akhir nation-brand image 

atau target audiens yang dituju:  

1. Konsumen domestik (Domestic Consumers) 

2. Konsumen eksternal (External Consumers) 
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3. Perusahaan domestik (Domestic Firm) 

4. Perusahaan eksternal (External Firm) 

5. Investor dalam negeri (Inward Investors) 

6. Pemerintah (Governments) 

7. Media (Media) 

 Dari beberapa aspek yang telah disebutkan, terdapat aspek dari target 

yang ingin dituju untuk hasil akhir pembentukan nation-brand image. Namun dari 

ketujuh aspek tersebut, hanya terdapat beberapa audiens yang relevan agar dapat 

membentuk nation-brand image yaitu sebagai berikut: 

1. Konsumen Eksternal (external consumers) 

2. Konsumen domestik (domestic consumers) 

3. Pemerintah (governments) 

4. Media (Media) 

 Pertama, pada aspek external consumers adalah masyarakat 

internasional. Dalam hal ini target yang dituju dalam mempromosikan kuliner 

rendang ke luar negeri adalah masyarakat internasional. Diharapkan pembentukan 

brand image Indonesia melalui kuliner rendang dapat dikenal diluar negeri dan 

mendapatkan image positif dari masyarakat internasional. Terdapat beberapa 

orang asing yang pernah mencicipi kuliner rendang. Sebagian besar mengatakan 

bahwa kuliner rendang memiliki cita rasa yang gurih dan pedas. Beberapa waktu 

lalu telah digelar acara tradisi Sepintu Sedulang yang diselenggarakan di pantai 

Tanjung Pesona Bangka. Pada acara tersebut juga menyajikan beberapa kuliner 

khas nusantara dan juga kuliner rendang.  
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 Para peserta mencicipi kuliner yang telah dihidangkan oleh pihak 

penyelenggara. Sebagian besar peserta mencicipi masakan rendang yang 

dihidangkan dengan ketupat. Salah satu dari peserta mengatakan bahwa rendang 

merupakan makanan yang enak.  

"it’s very good. Enak sekali," ungkap Misca sembari mengunyah rendang dan 

ketupat (Satriawan, 2016). 

Acara Sungailiat Triatlon tersebut diikuti oleh 419 peserta yang berasal dari 19 

negara. Dalam acara tersebut menjadi salah satu upaya untuk memperkenalkan 

kuliner-kuliner khas nusantara kepada masyarakat internasional dan mereka juga 

dapat mencicipi kuliner Indonesia secara langsung. 

 Kedua, pada aspek domestic consumers menjadi salah satu target dalam 

topik penelitian ini untuk membentuk brand image Indonesia melalui kuliner 

rendang. Aspek yang dimaksud dari domestic consumers yaitu masyarakat lokal 

yang menyukai kuliner rendang sehingga dapat meningkatkan eksistensi kuliner 

rendang. Hal ini memiliki dampak yang signifikan dalam mewujudkan kuliner 

rendang sebagai brand image Indonesia.  

 Ketiga pada aspek governments, upaya-upaya tersebut menargetkan 

tidak hanya ke masyarakat luas, tetapi kepada instansi pemerintah luar negeri 

yang pernah berkunjung ke Indonesia. Salah satu contohnya adalah para tamu 

kenegaraan yang berkunjung ke istana negara menyajikan kuliner rendang kepada 

para tamu undangan.  

”Makanan Indonesia seperti rendang juga selalu ada” ujar Muhatarom sebagai 

seorang staf pengelola dapur istana (Sumandoyo, 2016).   
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 Hal ini yang menjadikan kuliner rendang menjadi salah satu hidangan 

utama yang selalu disajikan pada jamuan hidangan kenegaraan. Seperti pada saat 

jamuan kenegaraan Raja Salman yang mengunjungi Indonesia pada tanggal 1-9 

maret 2017. Pada saat itu chef Degan diberi kesempatan untuk menyajikan 

hidangan makanan kepada raja Salman dan delegasinya. Chef Degan mengatakan 

bahwa makanan yang dipilih dapat mempresentasikan Indonesia sebagai surga 

kuliner tradisional yang lezat dan diakui dunia internasional. Sehingga pada saat 

itu chef Degan menyajikan hidangan khas Indonesia yang diantaranya rendang, 

sate, dan ayam bumbu rujak (Andriani, 2017).  

 Hal ini dilakukan pemerintah Indonesia untuk mempromosikan kuliner 

rendang kepada para tamu undangan tersebut. Lalu pada aspek media, memiliki 

tingkat awareness yang cukup tinggi terhadap kuliner Indonesia terutama kuliner 

rendang. Dapat dilihat dari media-media lokal yang banyak mempublikasikan 

mengenai kuliner-kuliner Indonesia. Salah satu media yang aware terhadap 

kuliner rendang yaitu Media Indonesia yang mempublikasikan mengenai 

diplomasi rendang yang dilakukan oleh chef William Wongso.  

 Dalam laman tersebut, Media Indonesia lebih mengidentifikasi proses 

pelaksanaan diplomasi rendang yang akan dilakukan oleh William Wongso 

tersebut. Selain itu, terdapat laman media Gatra yang mempublikasikan mengenai 

diplomasi kuliner nusantara. Dalam laman tersebut lebih banyak membahas 

mengenai kegiatan-kegiatan diplomasi kuliner yang dilakukan diberbagai daerah. 

Dari beberapa laman tersebut dapat dilihat bahwa media-media memiliki tingkat 

awareness yang cukup tinggi agar dapat memperkenalkan kuliner-kuliner 
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Indonesia serta dampak media-media dalam memperkenalkan kuliner Indonesia 

cukup signifikan sehingga peran media juga penting untuk mewujudkan 

pembentukan nation-brand image tersebut. Selain itu, CNN juga menjadi salah 

satu media yang mempublikasikan mengenai World’s 50 Best Foods yang dimana 

kuliner rendang menjadi salah satu kuliner Indonesia yang terpilih sebagai 

kategori kuliner terbaik didunia yaitu ditahun 2011 dan 2017. Hal ini dapat dilihat 

bahwa  media CNN menjadi aware terhadap kuliner-kuliner Indonesia sehingga 

menjadikan masyarakat internasional juga aware terhadap kuliner-kuliner yang 

menduduki world’s 50 best foods tersebut. 

Kuliner rendang juga tidak memiliki beragam variasi dari daerah lain 

sehingga masyarakat mengetahui bahwa kuliner rendang hanya berasal dari 

daerah Sumatera Barat. Hal ini dirasa tepat untuk menjadikan kuliner rendang 

sebagai nation-brand identity. Lalu dalam konteks communicators of nation-

brand, terdapat peran dari aktor negara maupun non negara dalam 

memperkenalkan dan mempromosikan kuliner rendang sebagai ikon kuliner 

Indonesia. Peran individu menjadi faktor yang berpengaruh terhadap promosi 

kuliner rendang. Sedangkan pemerintah juga memiliki peranan yang sangat 

berpengaruh juga terhadap kuliner Indonesia terutama rendang. Hal ini dapat 

dilihat dari upaya-upaya pemerintah dalam mempromosikan kuliner rendang 

diluar negeri.  

Selain itu, pemerintah sudah melakukan berbagai upaya-upaya dalam 

memperkenalkan kuliner rendang yang diantaranya dari penyelenggaraan festival 

kuliner yang dilaksanakan oleh perwakilan KBRI diberbagai negara. Selain itu, 
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dengan cara menjamu kuliner-kuliner khas juga menjadi upaya bagi Kemlu untuk 

memperkenalkan kuliner Indonesia kepada tamu kenegaraan sehingga para tamu 

kenegaraan dapat merasakan kuliner khas Indonesia. Terdapat juga berbagai 

upaya dan strategi yang dilakukan oleh Kemenpar dalam mempromosikan kuliner 

rendang yang diantaranya dengan melakukan co-branding dengan restoran-

restoran Indonesia yang berada diluar negeri dengan tujuan untuk memasarkan 

kuliner-kuliner Indonesia diluar negeri.  

Namun, dalam menerapkan kebijakan tersebut pemerintah Indonesia 

masih kurang maksimal dalam menjalankan kebijakan-kebijakan yang telah 

dibentuk. Hal ini menjadikan kuliner-kuliner Indonesia khususnya kuliner belum 

terlalu populer dimancanegara. Meskipun kuliner rendang pernah menduduki 

peringkat pertama sebagai kuliner terbaik didunia sebanyak dua kali, tidak 

menjadikan kuliner rendang dapat mewakilkan kuliner-kuliner Indonesia yang 

lainnya sebagai brand image Indonesia. Pemerintah Indonesia hingga saat ini 

masih belum memfokuskan kebijakan-kebijakan luar negerinya untuk 

mempromosikan kuliner rendang. Hal ini menjadikan kurang optimalnya dalam 

mempromosikan kuliner rendang ke mancanegara. Optimalisasi menjadi hal 

terpenting dalam menjalankan kebijakan-kebijakan yang telah ditetapkan agar 

tujuan yang akan dicapai akan terwujud sesuai dengan target yaitu menjadikan 

kuliner rendang sebagai brand image Indonesia. 
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BAB IV 

PENUTUP 

4.1 Kesimpulan  

Pada topik penelitian yang berjudul “Strategi Brand Image Indonesia 

Melalui Gastrodiplomacy Pada Tahun 2011-2018: Studi Kasus Kuliner Rendang ” 

membahas mengenai upaya-upaya yang dilakukan oleh pemerintah Indonesia 

dalam memperkenalkan kuliner rendang ke mancanegara serta mengupayakan 

kuliner rendang sebagai brand image Indonesia. Upaya-upaya tersebut menjadi 

salah satu strategi pemerintah Indonesia agar terwujudnya tujuan yang akan 

dicapai.  

Indonesia yang memiliki berbagai macam jenis kuliner yang menjadikan 

sebagai salah satu peluang bagi pemerintah Indonesia dalam mengembangkan 

kuliner Indonesia sebagai salah satu brand image Indonesia melalui kuliner. 

Pemerintah Indonesia sudah mengupayakan berbagai strategi agar kuliner 

Indonesia dapat dikenal dimancanegara. Hal ini dapat dilihat dari upaya dan 

strategi yang telah dibuat oleh pemerintah Indonesia dalam mempromosikan 

kuliner Indonesia.  Upaya tersebut berupa adanya penyelenggaraan festival 

budaya dan kuliner yang diselenggarakan oleh perwakilan Kedutaan Besar 

Republik Indonesia (KBRI) dimasing-masing negara.  

Melalui upaya ini, memiliki dampak yang cukup signifikan terhadap 

promosi kuliner Indonesia dimancanegara karena berbagai macam kuliner khas 

Indonesia dihidangkan dalam acara festival tersebut sehingga masyarakat 
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internasional dapat mencicipi kuliner Indonesia tanpa harus mengunjungi 

Indonesia. Adapun kuliner Indonesia yang dihidangkan pada festival tersebut 

seperti gado-gado, nasi goreng, soto, sate dan rendang. kelima kuliner tersebut 

merupakan ikon kuliner Indonesia yang telah ditetapkan oleh Kemenpar sebagai 

perwakilan kuliner Indonesia.  

Dalam hal ini, penulis mengidentifikasi mengenai proses yang dijalankan 

oleh pemerintah Indonesia dalam menerapkan upaya-upaya yang telah dibentuk 

oleh pemerintah Indonesia. Penulis lebih memfokuskan terhadap strategi yang 

dicanangkan oleh pemerintah Indonesia sehingga menghasilkan beberapa strategi 

dari pemerintah Indonesia baik yang telah dijalankan maupun hanya berupa 

rancangan kebijakan. Strategi yang telah dijalankan oleh pemerintah yaitu berupa 

penyelenggaraan acara festival budaya dan kuliner yang diselenggarakan 

diberbagai negara dan dilaksanakan dimasing-masing perwakilan KBRI. Festival 

yang diselenggarakan banyak menyediakan berbagai macam kuliner khas 

Indonesia yang diantaranya adalah kuliner soto, gado-gado, nasi goreng, sate dan 

kuliner rendang juga menjadi kuliner yang disediakan dalam festival budaya dan 

kuliner tersebut.  

Selain itu, strategi yang dilakukan oleh pemerintah Indonesia yang lebih 

tepatnya dijalankan oleh Kementerian Pariwisata (Kemenpar) yaitu dengan 

melakukan co-branding atau bekerja sama dengan 100 restoran Indonesia yang 

berada diluar negeri yang dimana restoran-restoran tersebut dikelola oleh warga 

negara Indonesia (WNI) yang menetap atau berdomisili diluar negeri. Pelaksanaan 

co-branding tersebut berupa penyediaan kuliner-kuliner Indonesia yang dimana 
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diwajibkan terdapat lima ikon kuliner Indonesia yang diwajibkan untuk disajikan 

di restoran-restoran tersebut. Selain menyediakan kelima ikon kuliner Indonesia 

tersebut, Kemenpar akan mewajibkan disetiap restoran untuk menggunakan logo 

Wonderful Indonesia. Hal ini untuk menunjang popularitas Wonderful Indonesia 

dan diharapkan agar masyarakat internasional lebih mengenal adanya kuliner 

Indonesia.  Lalu terdapat beberapa aspek-aspek dari nation brand identity dan 

image yang memiliki pengaruh dalam membentuk brand image Indonesia melalui 

kuliner rendang. Dalam aspek tersebut lebih terfokus beberapa aspek yang 

berpengaruh terhadap proses identifikasi dari kuliner rendang tersebut. 

Pada topik penelitian ini, pembentukan brand image melalui kuliner 

rendang dirasa masih belum maksimal dikarenakan belum adanya kebijakan 

khusus dari pemerintah Indonesia yang memfokuskan terhadap kuliner rendang 

tersebut. Hal ini menjadikan kuliner rendang masih belum dapat dijadikan brand 

image. Selain itu, dari kebijakan pemerintah yang menetapkan lima kuliner 

sebagai ikon kuliner nusantara menjadikan kurang terfokusnya pembentukan 

brand image kuliner rendang tersebut.  

4.2 Saran dan Rekomendasi 

Berdasarkan hasil pembahasan pada topik penelitian yang sudah diuraikan 

sebelumnya dan sebagai tindak lanjut penelitian untuk selanjutnya, maka penulis 

akan memberikan saran dan rekomendasi yang dapat dijadikan sebagai masukan 

dan saran untuk penelitian-penelitian selanjutnya yang diantaranya: bahwa 

hambatan-hambatan dalam menjalankan strategi untuk membentuk brand image 
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akan selalu ada. Hal ini dikarenakan terdapat tugas dan peran yang belum 

maksimal dijalankan sehingga belum terwujudnya hasil yang maksimal juga. 

Kurangnya strategi-strategi khusus yang memfokuskan terhadap kuliner rendang 

menjadikan belum tercapainya brand image Indonesia melalui kuliner rendang. 

Meskipun sudah ada beberapa strategi pemerintah Indonesia yang telah 

dijalankan, tidak menjadikan tolak ukur keberhasilan dalam memperkenalkan 

kuliner Indonesia ke mancanegara. Hal ini dirasa karena belum maksimal dan 

terstrukur dari srategi-strategi yang telah dijalankan tersebut.   

Upaya dan pengembangan dari strategi tersebut dirasa perlu untuk 

menjalankan strategi berkelanjutan. Pemerintah Indonesia harus dapat 

memfokuskan strategi dalam memperkenalkan kuliner rendang sehingga untuk 

terwujudnya brand image Indonesia akan dapat terwujud jika dari pihak 

pemerintah dapat memaksimalkan peranan mereka tersebut. Selain itu, 

masyarakat juga berperan penting dalam mewujudkan brand image Indonesia. 

Peran dari masyarakat dapat dari pengembangan Usaha Kecil dan Menengah 

(UKM) yang memasarkan produk dan kuliner Indonesia terutama rendang dan 

dapat mengekspor hingga ke mancanegara. Hasil tersebut juga memiliki dampak 

yang signifikan terhadap pengembangan kuliner rendang untuk berkelanjutan. 

Pengembangan UKM ini juga dirasa dapat mendorong eksistensi kuliner rendang 

di mancanegara. Sehingga dapat perlunya untuk pengembangan penelitian yang 

berkelanjutan untuk melihat strategi-strategi pemerintah Indonesia kedepannya.  
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