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Abstrak

Komunitas Ekonomi Diaspora Indonesia (KEDI) dan Perhimpunan Pelajar Indonesia (PPI)
merupakan aktor non-negara yang turut berperan aktif dalam mendukung berbagai kebijakan
dari pemerintah untuk mencapai kepenting negara. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis
upaya nation branding yang dilakukan oleh Komunitas Ekonomi Diaspora dan Perhimpunan
Pelajar Indonesia melalui Festival Pasar Senggol Turki tahun 2022. Dengan menggunakan metode
penelitian kualitatif, penelitian ini akan menganalisis bagaimana strategi Komunitas Ekonomi
Diaspora Indonesia (KEDI) dan Perhimpunan Pelajar Indonesia (PPI) dalam melakukan nation
branding khususnya dibidang ekonomi dan budaya melalui penyelenggaraan Festival Pasar
Senggol Turki. Untuk menganalisis strategi dari upaya nation branding melalui Festifal Pasar
Senggol Turki 2022, penelitian ini nmenerapkan strategi nation branding dari Keith Dinnie yang
terdiri dari tujuh elemen guna mendukung suatu promosi brand Indonesia kepada masyarakat
Turki. Mengacu analisis strategi nation branding dari Keith Dinnie, Komunitas Ekonomi Diaspora
Indonesia (KEDI) dan Perhimpunan Pelajar Indonesia (PPI) telah berhasil untuk turut
berkontribusi dalam meningkatkan kerjasama ekonomi antara Indonesia dengan Turki. Selain itu,
festival tersebut juga memperkenalkan nilai-nilai budaya Indonesia kepada masyarakat Turki.
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PENDAHULUAN

Hubungan diplomatik antara
Indonesia dan Turki telah terjalin sejak
tahun 1950. Hubungan kedua negara
tidak hanya terjalin dalam ranah politik
semata, melainkan juga pada sektor-
sektor lainya yang turut meningkatkan
hubungan baik kedua negara tersebut
(Pujayanti, 2016). Salah satu sektor yang
kian menjadi perhatian dalam hubungan
kerjasama antara Indonesia dan Turki
adalah sektor ekonomi. Mengutip dari
Kementrian  Perdagangan Republik
Indonesia, total perdagangan Indonesia-
Turki pada tahun 2021 tercatatat
sebesar USD 2,01 miliar dengan
Indonesia sebagai net eksportir surplus
USD 1,2 miliar. Kemudian pertumbuhan
ekonomi Turki pada tahun 2021 masih
mampu berada di 11%. Hal tersebut
merupakan peluang bagi pelaku UMKM
Indonesia untuk dapat menembus pasar
Turki. Namun sayangnya jumlah
diaspora Indonesia di Turki terbilang
masih kecil yaitu sekitar 6.000 diaspora,
ditambah lagi aktifitas perekonomian
diaspora Indonesia sempat surut
dikarenakan masa pandemi. Maka dari
itu, Indonesia pelu meningkatkan dan
terus mendorong penetrasi UMKM di
pasar Turki agar jaringan kerjasama
ekonomi antara Indonesia-Turki terjalin
semakin erat.

Pada tahun 2022 Komunitas
Ekonomi Diaspora Indonesia (KEDI) dan
Perhimpunan Pelajar Indonesia (PPI)
Turki dengan didukung penuh oleh
Konsulat Jenderal Republik Indonesia
(KJRI)  Istanbul = menyelenggarakan
Festival Pasar Senggol Turki tepatnya
acara tersebut diselenggarakan di
[stanbul. Festival Pasar Senggol
dimeriahkan oleh diaspora penggiat
usaha kuliner Indonesia dan beberapa
pelaku UMKM Indonesia dengan
memamerkan berbagi produk Indonesia
mulai dari produk kerajinan, perhiasan,
pakaian, kuliner dan berbagai produk
lainya, tidak hanya pameran produk saja
namun festival juga dimeriahkan dengan

1653

pegelaran seni budaya, Buiness talk dan
Fashion Show yang di tampilkan oleh
para pelajar Indonesia dan komunitas
diaspora (Kemenlu.go.id).
Penyelenggaraan Festival Pasar
Senggol  Turki  bertujuan  untuk
mengembangakan aktifitas
perekonomian  diaspora Indonesia,
selain itu acara tersebut juga di
manfaatkan untuk memperkenalkan
budaya dan kesenian Indonesia. Melihat
hal-hal tersebut secara tidak langsung
mereka telah melakukan diplomasi
publik.  Dalam  studi  hubungan
internasional diplomasi publik tidak
hanya dapat dilakukan melalui peran
pemerintah saja, namun individu dan
organisasi juga dapat menjalankan peran
diplomasi publik. Maka dari itu
Komunitas Ekonomi Diaspora Indonesia
(KEDI) dan Perhimpunan Pelajar
Indonesia (PPI) dalam konsep diplomasi
disebut sebagai second track diplomacy.
Second track diplomacy lebih ditekankan
pada government to people atau people to
people relations yang sifatnya lebih
terbuka dan atraktif. Second track
diplomacy dilakukan dengan cara
pertukaran gagasan, informasi, seni dan
aspek-aspek kebudayaan antar negara-
bangsa (Dipua et al. 2020). Komunitas
Ekonomi Diaspora Indonesia (KEDI) dan
Perhimpunan Pelajar Indonesia (PPI)
Turki merupakan aktor non-negara yang

turut menjalankan misi diplomasi
dengan melibatkan berbagai elemen
seperti, seniman, media massa,

akademisi dan para pelaku UMKM untuk
memeriahkan Festival Pasar Senggol.
Adapun tujuan Komunitas Ekonomi
Diaspora  Indonesia  (KEDI) dan
Perhimpunan Pelajar Indonesia (PPI)
yaitu mendukung dan mendorong
kebijakan pemerintah dalam
mengenalkan produk-produk dalam
negeri kepada  masyarakat luas
khususnya Turki melalui
penyelenggaraan festival Pasar Senggol.

Upaya diplomasi tidak hanya

melalui hard power, namun juga
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dilakukan melalui soft power yang salah
satunya dengan nation brand melalui
ekonomi, nilai-nilai budaya, pariwisata,
dan lainya (Yani & Lusiana 2018).
Festival Pasar Senggol diperkuat dengan
partisipasi komunitas diaspora dari
Filiphina, Thailand, dan Malaysia, yang
mengindikasikan bahwa cakupan
diplomasi ekonomi dan pengenalan
budaya Indonesia cukup luas. Untuk itu,
peneliti akan membahas mengenai
strategi Komunitas Ekonomi Diaspora
Indonesia (KEDI) dan Perhimpunan
Pelajar Indonesia (PPI) Turki dalam
meningkatkan nation brand Indonesia
melalui Pasar Senggol Festival Turki.

Nation Branding

Penelitian ini menggunakan
konsep nation branding khususnya
nation branding  strategy = yang

dikemukakan oleh Keith Dinnie yang
digunakan sebagai landasan dalam
menganalisis. Nation brand dibentuk
oleh setiap negara semata-mata untuk
meraih keuntungan dan membangun
perekonomian negaranya. Menurut
Somogy Varga nation branding adalah
elemen penting yang memberikan
pengaruh pada aspek ekonomi, politik
dan kultural dengan demikian memiliki
dampak pada negara (Varga, 2013).
Nation brand yang dibangun oleh negara
tersebut tidak hanya bertujuan untuk
menarik para turis asing untuk datang
namun juga bertujuan untuk menarik
para investor, meningkatkan ekspor-
inpor serta menarik konsumen diseruh
dunia untuk membeli produk-produk
atau jasa yang ditawarkan oleh negara.
Karena pada era sekarang ini kata brand
mulai merajuk pada teknik pemasaran
yang dilakukan suatu negara untuk
memiliki pengaruh terhadap produk
yang dihasilkan. Untuk itu setiap negara
membutuhkan upaya nation branding
agar dapat bersaing dipasar global
Mereka  selalu  berupaya  untuk
meningkatkan berbagai sektor baik
sektor ekonomi, budaya, pariwisata dan
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lainya (Dinnie, 2008). Penelitian ini akan
menggunakan tujuh variabel atau
elemen yang ada dalam nation branding
strategy milik Keith Dinnie, variabel
tersebut meliputi:

Nation branding advertising,
adalah iklan yang berfungsi untuk
membuka potensi pasar baru atau
memaksimalkan penjualan suatu brand
dengan mempromosikan suatu brand
tersebut di berbagai media. Hal ini juga
merupakan upaya promosi dan
kampanye publik yang bertujuan untuk
mempengaruhi publik dengan memuat
informasi yang disebarkan melalui
berbagai media seperti radio, televisi,
surat kabar dan media sosial.

Custumer and Citizen
Relationship Management (CRM), adalah
sebuah cara atau strategi yang dibentuk
untuk membangun hubungan dan
komunikasi dengan konsumen atau
masyarakat. Pinsip dari CRM hampir
sama dengan bagaimana perusahaan
bersikap kepada pelangganya. CRM
dapat dilakukan dengan menyediakan
website yang dapat diakses oleh
konsumen atau masyarakat sehingga
dapat digunakan untuk berinteraksi dan
berhubungan  dengan  perusahaan
tersebut. Pengadaan hubungan dan
komunikasi kepada masyarakat tidak
harus dilakukan secara langsung atau
bertemu secara langsung melainkan
dapat dilakukan melalui cara dua arah.

Nation Branding Ambassadors,
digunakan untuk membantu
memasarkan dan mempresentasikan
suatu produk, yang mana biasanya suatu
perusahaan dalam mempromosikan
produknya membutuhkan duta atau
wajah dari brand tersebut. diaspora

mobilization, negara dapat
mempromosikan melalui masyarakat
yang melakukan diaspora. Diaspora

memungkinkan masyarakat membawa
budaya maupun ideologi negaranya ke
negara lain dan secara tidak langsung
dapat mempengaruhi pandangan citra
negara tujuan terhadap negara negara
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asal. Menurut Kuznetsov, keberhasilan
diaspora dapat terwujud dengan
menggabungkan tiga fitur utama,
pertama yaitu menyatukan mayarakat
yang memiliki motovasi yang kuat dalam
mempromosikan negara asal. Kedua,
anggota memiliki peran secara langsung
mapun tidak langsung dalam
mengimplementasikan tujuan negaranya
dan menjadi proyek informasi di negara
lain. Ketiga, timbulnya inisiatif dari
berbagai forum diskusi mengenai
keterlibatan masyarakat dalam kegiatan
negara sehingga menghasilkan kerja
nyata.

Nation days, dimana elemen ini
berperan penting dalam menyukseskan
strategi nation branding suatu negara.
Nation days adalah hari-hari penting
bersejarah bagi suatu negara yang
biasanya diperingari dengan festival atau
perayaan-perayaan besar keagamaan
lainya yang menarik perhatian bagi
wisatawan untuk datang berkunjung ke
negara mereka. Nation days ini
meberikan manfaat secara internal dan
eksternal. Manfaat internal yang
diperoleh yaitu sebagai sarana untuk
membangkitkan minat dan kebanggaan
dalam negeri akan negara asal melalui
berbagai kegiatan yang di selenggarakan
dalam skala inernasional. Kemudian
manfaat eksternal yang diperoleh yaitu
apabila nation branding di selenggarakan
di luar negeri dengan skala
internasional, maka acara tersebut akan
berpotensi untuk menarik minat dari
warga negara asing dan mendorong
promosi nation branding di negara
tersebut.

The naming of nation brands,
Variabel ini menjelaskan nama, sebutan
atau identitas yang diberikan pada suatu
negara untuk memberikan efek atau
pengaruh terhadap efek pembentukan
citra negara dan bagaimana negara di
presepsikan. Nation brand tracking
studies, variabel ini sebuah strategi yang
menilai hasil kinerja secara
berkesinambungan. Tracking studies
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dapat dilakukan dengan berbagai indeks
sebagai referensi dan acuan untuk
menentukan berbagai aspek kinerja
dalam sebuah nation branding. Dalam
konteks ini peneliti menggunakan indeks
milik (Varga 2013) yang di ukur salah
satunya melalui peningkatan ekspor-
inpor Indonesia dan Turki.
Konsep diplomasi
sebagai secondtrack diplomacy
Diplomasi publik adalah upaya
yang dilakukan oleh aktor internasional
untuk  mempengaruhi  masyarakat
internasional melalui hubungan yang
dibentuk secara langsung dengan publik
luar negeri (Cull 2009). Diplomasi publik
bertujuan untuk mencapai kepentingan
nasional suatu negara dengan
understanding, informing, and influencing
foreign aundience, maka dari itu
diplomasi publik merupakan salah satu
instrumen dari soft power. Publik
perperan sebagai subyek dimana mereka
berperan untuk membantu diplomasi
negara melalui aktivitasnya yang
terhubung dengan masyarakat negara
lain (Effendi, 2011). Pada saat ini peran
publik semakin terbuka lebar dan
terbuka, dimana diplomasi publik pada
saat ini tidak hanya bersifat satu arah
tetapi juga dua arah berupa reciprocal
public exchange untuk membangun trust
building dan memiliki sisi personal dan
dimensi sosial tersendiri (Snow, 2008).
Atau dengan kata lain diplomasi publik
dilakukan dengan cara melibatkan
kepentingan publik negara lain dan
mengombinasikanya dengan kepentigan
nasional sehingga membentuk
pandangan bersama (Leonard, Stead, &
Smewing, 2002). Selain itu diplomasi
publik juga dikenal dengan second track
diplomacy  yang secara umum
didefinisikan = sebagai  upaya-upaya
diplomasi yang dilakukan oleh elemen-
elemen non-pemerintah secara tidak
resmi. Diplomacy public (second track
diplomacy) dalam peranya dalam
kegiatanya melibatkan banyak aktor
dalam bidang keahlian masing-masing

publik
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yang meliputi kaum bisnis, warga negara,
akademisi, organisasi-non pemerintah,
media massa. Menurut ( La Porte 2012)
berpendapat bahwa diplomasi publik
dapat berjalan dengan efektif apabila
melibatkan aktor non-negara, hal disebut
dikarenakan  aktor @ non  negara
merupakan aktor yang secara langsung
berhadapan dengan sasaran diplomasi
sehingga mereka lebih dapat memahami
kondisi dari mereka.

Dalam konteks ini KEDI dan PPI
yang mana posisinya berada di antara
negara asal dan negara penerima, dapat
menjadi bagian dari diplomasi publik
dalam peran mereka sebagai publik baik
di negara asal atau di negara penerima.
Kemudian lebih ditekan lagi bahwa
strategi dari pemerintah  dalam
diplomasi ekonomi memungkinkan
partisipasi dari berbagai aktor yang turut
serta dalam mendukung keberhasilan
dari diplomasi ekonomi yang disusun
oleh KJRI dalam meningkatkan nilai
perdagangan bilateral dan ekspor
Indonesia ke Turki dengan mengenalkan
pruduk-poduk lokal dan kesenian
budaya Indonesia melalui acara Festival
Pasar Senggol yang di adakan di Turki.

METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan
metode kualitatif, metode kualitatif
bersifat deskriptif yang mana data
digunakan berbentuk gambar dan kata-
kata dan tidak menekankan penggunaan
angka. Adapun penelitian kualitatif lebih
menekankan pada proses dan makna
dari penelitian (Somatri 2005). Pada
penelitian ini data-data yang digunakan
untuk menganalisis strategi KEDI dan
PPI melalui festival pasar senggol Turki
dalam meningkatkan nation branding
Indonesia. Penelitian ini menggunakan
dua jenis sumber data yaitu data primer
dan sekunder. Data primer diperoleh
melalui wawancara dengan perwakilan
dari Kimunitas Ekonomi Diaspora
Indonesia dan juga Perhimpunan Pelajar
Indonesia. Data sekunder dalam
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penelitian ini diperoleh dari beberapa
situs, kumpulan buku, jurnal, artikel dan
beberapa literatul buku online yang
berkaitan dengan penelitian ini. Teknik
analisi data  berdasarakan teori
(Sugiyono 2015) meliputi reduksi,
penyajian data dan verifikasi.

HASIL DAN PEMBAHASAN

Hubungan Bilateral Indonesia
dan Turki

Hubungan diplomatik antara
Indonesia dan Turki telah dimulai sejak
tahun 1950. Indonesia dengan Turki
memiliki ikatan sejarah dan sosial yang
kuat, hanya saja hal tersebut belum
terefleksikan dengan baik dalam
kerjasama ekonomi bilateral antar kedua
negara. Masih banyak potensi potensi
yang digali dan dimanfaatkan secara baik
optimal. Pada tahun 2011 hubungan
bilateral antara Indonesia-Turki
memasuki babak ditandai dengan
dirancangnya Kemitraan Strategis RI-
Turki dalam implementasinya adalah
komitmen antara RI-Turki pencapaian
kesepakatan Comrehensive Economic
Partnership Agreement/ CEPA RI-Turki
yang telah dirativikasi pada tahun 2018
bertujuan untuk memperkuat upaya
pencapaian target nilai perdagangan
bilateral. Kesepakatan  ini  juga
diharapakan dapat menghasilkan
perjanjian internasional yang berkualitas
dan memberikan kesejahteraan bagi
kedua negara, selain itu mendorong
diversifikasi ekspor sehingga produk
Indonesia dapat diterima dan dirasakan
manfaatnya untuk warga Turki. Konsulat
Jenderal Republik Indonesia (KJRI)
Instanbul, Turki merupakan salah satu
institusi pemerintah yang berperan
strategis dalam pelaksanaan kebijakan
politik luar negeri di wilayah Kerja,
terutama dalam mewujudkan
kepentingan nasional melalui
peningkatan hubungan dan kerjasama
antara indonesia dan wilayah KJRI
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diberbagai bidang yang mencakup ekonomi khususnya pameran
perdangan, investasi, pariwisata, sosial, perdangangan, jasa dan pariwisata
dan budaya. KJRI memiliki rencana (MICE) berskala internasional di

strategis yang salah satunya adalah
meningkatkan nilai manfaat diplomasi
ekonomi KJRI Instanbul secara optimal.
Beranjak dari rencana strategis tersebut
KJRI berupaya untuk mendorong
peningkatan kerjasama ekonomi
bilateral Indonesia-Turki khususnya di
sektor perdagangan dengan
mempromosikan potensi dan peluang
ekspor Indonesia-Turki.

Festival Pasar Senggol Turki
2022 Sebagai Instrumen Nation
Branding Indonesia
Kawasan Marmara adalah
salah satu pusat perekonomian,
pariwisata dan sosial-budaya di Turki.
Kesembilan provinsi yang berada di
kawasan Marmara menjadi perlintasan
serta pintu masuk arus barang dan jasa
ke pasar Turki dan kawasan sekitar,
seperti Eropa, Asia Tengah, Afrika Utara
dan Timur Tengah. Istanbul sebagai
salah satu provinsi paling strategis di
Turki dimana provinsi tersebut menjadi
gerbang masuk utama pasar
perdagangan, keuangan, sosial budaya
dan pariwisata Turki. Istanbul dikenal
dengan most populalous city di kawasan
Eropa dengan populasi sekitar 16 juta
jiwa atau 16% populasi Turki (2018).
[stanbul memperlihatkan pertumbuhan
ekonomi tercepat diantara kota-kota
besar negara OECD sejak pertengahan
1990-an, berada di urutan ke-8 Major
European city dalam bidang business
friendliness menurut FDI Magazine 2016,
dan proyeksi besar PDB tertinggi kota-
kota dunia tahun 2025. Dimana PDB
Istanbul sendiri mencapai USD 350
miliyar dan PDB per kapita USD 25.000.
Pada tahun 2022 kawasan
Marmara semakin menapaki the new era
pasca Covid-19, dimana Istanbul semakin
mengemuka sebagai hubungan
perekonomian dan perdagangan di
kawasan tersebut. Berbagai kegiatan
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selenggarakan di Instanbul. Kegiatan
MICE di Instanbul meningkat dan
mengalami perkembangan dibidang
industri yang meliputi makanan, jasa,
otomotif, tekstil, sepatu, bahan
bangunan, fashion, hingga teknologi.
Selain itu penyelenggaraan event selalu
dihadiri oleh potential buyers setempat
yang membuka peluang besar bagi
pelaku usaha khususnya Indonesia untuk
membangun hubungan bisnis dalam
rangka peningkatan dan penguatan
penetrasi pasar produk-produk
Indonesia.

Festival pasar senggol adalah
kegiatan festival UMKM Indonesia di
Turki yang di dampingi oleh festival
budaya. Pasar senggol merupakan event
pameran yang seleggarakan oleh
Komunitas Ekonomi Diaspora Indonesia
(KEDI) dan Perhimpunan Pelajar
Indonesia (PPI) Turki, yang juga
didukung oleh Konsulat Jenderal
Republik Indonesia (KJRI) Istanbul.
Kegiatan tersebut diselenggarakan di
Halic Congress Center, Istanbul pada
tahun 2022. Festival pasar senggol
dimeriahkan oleh diaspora penggiat
usaha kuliner Indonesia dan beberapa
pelaku UMKM Indonesia dengan
memamerkan berbagi produk Indonesia
mulai dari produk kerajinan, perhiasan,
pakaian, kuliner dan berbagai produk
lainya, tidak hanya pameran produk saja
namun festival juga dimeriahkan dengan
pegelaran seni budaya, Buiness talk dan
Fashion Show yang di tampilkan oleh
para pelajar Indonesia dan komunitas
diaspora. Adapun festival pasar senggol
di ikuti oleh 73 peserta yang terdiri dari
41 UMKM Turki, 24 UMKM dari
Indonesia yang tergabung dalam UMKM
binaan Badan Usaha Milik Negara
(BUMN) dan sisanya merupakan UMKM
yang berasal dari Malaysia, Filiphine, dan
Thailand.



NUSANTARA : Jurnal llmu Pengetahuan Sosial, 10 (4) (2023): 1652-1663

Menurut  wawancara  yang
dilakukan kepada KEDI dan PPI
mengenai latar belakang di

selenggarakanya Festival Pasar Senggol
didorong oleh beberapa faktor yaitu;
pertama, kondisi perkembangan UMKM
di Turki yang berkembang pesat dengan
diaspora yang Kkreatif dan inovatif.
Kedua, pergerakan ekonomi yang pesat
di Turki khususnya di Istanmbul. Ketiga,
kegiatan ekonomi diaspora yang mulai
surut diakibatkan oleh pandemik covid-
19. Melihat potensi ekonomi yang
dimiliki  Istanbul  tersebut maka
Komunitas Ekonomi Diaspora Indonesia
(KEDI) dan Perhimpunan Pelajar
Indonesia (PPI) Turki, didukung penuh
oleh  Konsulat Jenderal Republik
Indonesia (KJRI) I[stanbul
menyelanggarakan festival yang
diadakan untuk menggabungan
beberapa usaha-usaha di Turki kedalam
satu wadah yaitu pasar senggol dengan
tujuan untuk menyatukan aktivitas
ekonomi diaspora secara lebih rapi dan
tersusun.  Penyelenggaraan festival
tersebut melibatkan banyak elemen,
dimana acara tersebut merupakan
kolaborasi antara seluruh elemen yang

ada mulai dari komunitas ekonomi
diaspora, pelajar, pengusaha,
masyarakat, diplomat dan juga
pemerintah.  Selain itu, acara yang

diselenggaran juga merupakan upaya
yang dilakukan untuk mendukung dan
mendorong kebijakan pemerintah dalam
memperkenalkan dan memasarkan
produk-produk dalam negeri dan nilai-
nilai dari kesenian budaya yang dimiliki

Indonesia agar lebih dikenal oleh
masyarakat internasional khususnya
masyarakat Turki. dengan adanya

Festival pasar senggol sebagai market
place bagi produk komunitas diaspora
Indonesia diharapkan para diaspora
dapat meningkatkan kerjasama ekonomi

antar negara, dengan mendorong
terciptanya produk-produk unggulan
yang dapat dipasarkan di pasar
internasional.
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Diplomasi merupakan
isntrumen yang digunakan untuk
mencapai kepentingan suatu negara,
selain itu diplomasi juga sebagai bentuk
komunikasi antar dua negara dan juga
sebagai bentuk dari hubungan antar
negara. Memasuki globalisasi dan
modenisasi hubungan internasional
telah mengalami perkembangan situasi
dunia, aktor, dan teknologi informasi
yang menyebabkan terjadinya
pergeseran arah diplomasi (Nurika
2017). Pergeseran tersebut terjadi dari
diplomasi tradisional ke arah diplomasi
modern, yang mana pada sekarang ini
diplomasi tidak hanya mencakup
aktivitas politik saja namun, diplomasi
juga mencakup aspek multi-dimensional
yaitu aspek ekonomi, sosial-budaya,
kemanusiaan, dan lingkungan hidup
(Darmawan, Damayanti, and Haqqi
2020). Sehingga pada saat ini soft power
menjadi alternatif yang digunakan oleh
suatu negara  untuk  mencapai
kepentingannya. Joseph Nye
menjelaskan bahwa soft power adalah
sebagai kemampuan untuk
mendapatkan sesuatu dari sesorang
melalui cara yang bersifat persuasif. Hal
ini  dibuktikan = dengan  aktivitas
diplomasi yang lebih mengedepankan
aktor non-negara dalam proses negoisasi
dengan pihak lain untuk mencapai
kepentingan, seperti salah satunya yang
terlihat dalam bentuk diplomasi publik.
Saat ini banyak negara yang memilih opsi
konfensional = dalam  diplomasinya
dengan menggunakan konsep soft power
melalui nation branding. Beberapa
negara Asia misalnya negara Korea
Selatan yang membentuk nation
branding dengan penyebaraan budaya K-
Pop dan kuliner korea seperti kimchi dan
sushi yang sudah di kenal dunia sebagai
makanan khas. Kemudian Negara Jepang
membangun nation baranding dengan
menyebarkan budaya manga, komik, dan
anime sebagai diplomasi budaya untuk
mencapai nation baranding (Safaat,
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Bachtiar, and Zainal 2022) dan (Erwindo
2018).

KEDI dan PPI memiliki peran
dalam memperkenalkan potensi
ekonomi, kebudayaan, dan wisata
negaranya sebagai suatu soft diplomacy

yang dapat mendukung berbagai
kebijakan dari pemerintah dalam
mencapai kepentinganya. Dalam
hubungan internasional, partisipasi

diaspora dianggap sangat penting bagi
negara salah satunya dalam menjalinkan
interakasi  internasional khususnya
dalam  memperkenalkan, menyebar
hingga mempromosikan budaya atau ciri
khas negara (Nanfanita, Yudoyono, and
Soejipto 2018). komunitas ekonomi
diasopora Turki dan PPI turut berpotensi
dan berpartisipasi dalam
memperkenalkan potensi ekonomi dan
budaya Indonesia kepada masyarakat
internasional khususnya Turki yang
dapat meningkatkan kerjasama ekonomi
antara Indonesia dengan Turki, serta
dapat mendekatkan hubungan anatara

kedua negara. Hal ini juga turut
membantu negara dalam
mempromosikan kepentingan
nasionalnya.

Penyelenggaraan Festival Pasal
Senggol merupakan serangkaian acara
yang dimanfaaatkan oleh Komunitas
Ekonomi Diaspora Indonesia (KEDI) dan
PPI menjadi salah satu instrument dalam
membangun nation branding Indonesia.
Hal ini dapat dilihat melalui tujuan
penyelenggaraan Festival Pasar Senggol
adalah upaya untuk mempromisikan
ekonomi, kuliner, fashion, dan
komonditas lainya yang dimiliki
Indonesia, upaya lain juga dilakukan
dengan menampilkan berbagai kesenian
seperti tari dan musik Indonesia untuk
memperkenalkan budaya Indonesia.
Menurut Somogy Varga nation branding
adalah elemen penting yang memberikan
pengaruh pada aspek ekonomi, politik
dan kultural dengan demikian memiliki
dampak pada negara (Varga, 2013).
Nation brand yang dibangun oleh negara
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tersebut tidak hanya bertujuan untuk
menarik para turis asing untuk datang
namun juga bertujuan untuk menarik
para investor, meningkatkan ekspor-
inpor serta menarik konsumen diseruh
dunia untuk membeli produk-produk
atau jasa yang ditawarkan oleh negara.

Strategi Promosi  Nation
Branding Festival Pasar Senggol

Strategi pertama yaitu
implementasi dari variabel nation
branding advertising, Komunitas
Ekonomi Diaspora Indonesia (KEDI) dan
Perhimpunan Pelajar Indonesia (PPI)
melakukan promosi festival Pasar
Senggol melalui media online, promosi
tersebut tersebut melalui akun media
sosial Instagram. Konten promosi
instragram tersebut memuat produk-
produk UMKM yang akan di pamerkan
sebagai produk utama dalam acara
tersebut, kemudian infromasi mengenai
kesenian budaya yang juga akan
ditampilkan dalam acara yang bertujuan

untuk  memperkenalkan  nilai-nilai
kesenian budaya yang di miliki
Indonesia. Konten promosi melalui

media sosial tersebut menurut penulis
sudah cukup mempresentasikan tujuan
yang hendak dicapai melalui
penyelenggaraan Pasar Senggol. Apabila
melihat konten Instragram dapat di
tafsikan apabila Indonesia memiliki
berbagai produk-produk UMKM
unggulan yang memiliki potensi dalam
pasar global.

Strategi kedua adalah Custumer
and Citizen Relationship Management
(CRM), Terkait dengan penyelenggaraan
festival Pasar Senggol bentuk
implementasi KEDI dan PPI pada konsep
ini adalah dengan mencantumkan email
dan contact person yang dapat di hubungi
oleh masyarakat, selain itu juga pada
Fetival Pasar Senggol mendirikan sebuah
stan konsultasi yang didirikan khusus
untuk pengunjung yang bertujuan untuk
menjalin layanan komunikasi secara
langusng kepada masyarakat.
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Strategi ketiga adalah nation
brand ambassadors, pemilihan wajah
brand di anggap sangat penting karena
melalui public figure yang dipilih dapat
berpotensi pada pasar nation branding
suatu negara. Namun rupanya pada

Fetival pasar senggol ini belum
melakukan penunjukkan nation
branding ambassadors, berdasarkan

wawancara yang dilakukan dengan pihak
penyelenggara yaitu KEDI dan PPI juga
mengatakan bahwa acara tersebut tidak
menunjuk seorang nation branding
ambassadors. Jadi kesimpulan untuk
indikator ini belum terpenuhi.

Strategi keempat yaitu Diaspora
Mobilization, Diaspora dalam kaitanya
dengan nation branding yaitu
membangun dan memprensentasikan

produk-produk, nilai-nilai budaya,
pariwisata yang dimiliki indonesia
kepada negara tujuan. Implementasi

dari fitur keberhasilan diaspora dapat
dilhat melalui, pertama, dimana diaspora
di Turki yaitu KEDI dan PPI memiliki
motivasi yang sama untuk mendukung
kepentingan nasional Indonesia yaitu
meningkatkan kerja sama ekonomi
bilateral Indonesia-Turki kususnya di
sektor perdagangan dengan
mempromosikan potensi dan peluang
ekspor Indonesia-Turki.

Kedua, dalam mendukung
peningkatan kerjasama ekonomi antara
Indoneisa dan Turki, KEDI dan PPI
menyelenggarakan  Festival = Pasar
Senggol sebagai wadah bagi pelaku
UMKM untuk memperkenalkan produk-
produknya kepada masayrakat Turki.
Ketiga, penyelenggaraan Festival Pasar
Senggol melibatkan berbagai elemen

yang turut berkontribusi  dalam
penyelenggaraan acara tersebut.
Strategi kelima yaitu Nation

Days, dalam konteks ini tidak ditemukam
perayaan hari nasional terkait dengan
Fetival Pasar Senggol. Namun, menurut
penyelenggara festival Pasar Senggol
yakni KEDI dan PPI menuturkan bahwa,
untuk menyambut musim semi, Turki
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memiliki kebiasaan menyelenggarakan
berbagai  festival = dengan  taraf
internasional seperti festival Tulip,
Fetival Kakava, dan fetival Hidrellez.
Sehingga pada musim ini dimanfaatkan
oleh KEDI dan PPI untuk
menyelenggarakan acara festival yang
sengaja dipilih pada bulan juni yang
bertepatan dengan musim semi karena
pada cuaca tersebut merupakan waktu
terbaik semakin mendukung tamu dan
turis manca negara untuk menikmati
festival-festival yang di selenggarakan,
selain itu festival ini merupakan acara
perdana sebagai festival bertaraf
Internasional yang diselenggarakan
secara offline setelah beberapa tahun
belakangan ini kegiatan sangat terbatas
karena Covid-19.

Festival yang diselenggarakan
pada bulan juni di Istanbul tersebut
menampilakan berbagai produk, kuliner,
barang, jasa dan pagelaran seni budaya,
Fashion Show yang di tampilkan oleh
para pelajar Indonesia dan komunitas
diaspora. Adapun festival pasar senggol
di ikuti oleh 73 peserta yang terdiri dari
41 UMKM Turki, 24 UMKM dari
Indonesia yang tergabung dalam UMKM
binaan Badan Usaha Milik Negara
(BUMN) dan sisanya merupakan UMKM
yang berasal dari Malaysia, Filiphine, dan
Thailand. Festival ini juga berhasil untuk
menarik kurang lebih 3.000 pengunjung
yang hadir dalam festival ini.

Strategi keenam adalah The
Naming of Nation Branding, pemberian
nama Festival Pasar Senggol seperti yang
telah dijelaskan oleh pihak KEDI dan PPI
yang mengatakan bahwa “Pemberian
nama Pasar Senggol menjadi sebuah ikon
yang khas sebagai acara festival yang di
selenggarakan di Turki, hal ini karena
sebelumnya pemeran selalu identik
dengan makanan, namun pada acara kali
ini merupakan penggabungan dari
produk UMKM, pameran kuliner, dan
kesenian budaya yang dikemas menjadi
satu wadah yaitu Pasar Senggol. Acara ini
juga menyiratkan bahwasanya Indonesia
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tidak hanya negara yang kaya akan
budaya seperti yang telah di kenal
sebelumnya, namun Indonesia juga kaya
akan komunitas dimana Indonesia
memiliki pasar ekonomi yang berpotensi
untuk memasarkan produk-produnya
segingga  prodok-produk Indonesia
dapat lebih di kenal oleh masyarakat
internasional khususnya masayarakat
Turki. Sehingga diharapakan festival ini
nantinya akan menjadi acara tahunan
yang di tunggu-tunggu oleh masyarakat
turki yang tertarik dan ingin mengetahui
lebih dalam tentang Indonesia melalui
Pasar Senggol Turki. Penjelasan tersebut
cukup memebuktikan bahwa pemilihan
nama nation branding Festival Pasar
Senggol ikut berperan dalam
membentuk citra negara. Pemilihan
nama dibuat untuk mempromosikan
Indonesia sebagai negara yang kaya
komunitas dan budaya.

Strategi ketujuh adalah Nation
Brand Tracking Studies, Berangkat dari
hal tersebut hasil dari upaya diplomasi
publik yang dilakukan oleh KEDI dan PPI
melalui penyelenggaraan Festival Pasar
Senggol dapat di ukur salah satunya
melalui  peningkatan  ekspor-inpor
seperti yang dikemukakan oleh Somogy
Varga (2013). Berdasarakan data yang
diperoleh melalui Laporan Kinerja
Perwakilan RI pada tahun 2022 tercatat
bahwa terjadi  peningkatan nilai
pedagangan bilateral dan ekspor
Indonesia-Turki secara umum dan
khususnya pada wilayah Instanbul.
Berdasarkan data yang diperoleh dari
Badan Statistik Turki tercatat realisasi
nilai perdagangan bilateral Indosia-Turki
pada tahun 2022 (periode januari-
november) sejumlah USD 2,23 milyar
dari tahun sebelumnya pada 2021
sejumlah USD 1,85 milyar, yang artinya
nilai perdangan mengalami peningkatan
sebesar 20%. Sedangkan Indonesia-
Marmara pada periode yang sama
sejumlah USD 1,70 milyar. Sementara
melalui perdagangan Indonesia dengan
Turki khususnya di kawasan Marmara
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memperlihatkan  bahwa  Indonesia
memperoleh surplus perdagangan yang
besar dimana nilai ekpor Indonesia-
Turki pada periode tahun 2022
mencapai USD 1,95 milyar dari tahun
sebelumnya sebesar USD 1,55 milyar
dengan persentase kenaikan sebesar
26%. Adapun ekspor Indonesia-
Marmara pada periode yang sama yaitu
mencapai USD 1,50 milyar yang juga
mengalami peningkatan dari tahun
sebelumnya USD 1,31 milyar dengan
persentase kenaikan 18%. Selain itu
berdasarakan wawancara yang
dilakukan dengan pihak Diapora dan PPI
dampak dari penyelenggaran Festival
Pasar Senggol terhadap pelaku usaha
atau UMKM yaitu, adalanya kesepakatan
dalam menjalin komitmen perdangan
antara pelaku usaha Indonesia dengan
pelaku usaha Turki.

Dengan beberapa data dan
gambaran yang disajikan diatas, hal ini
menunjukkan bahwa upaya nation
branding yang dilakukan oleh KEDI dan
PPI dengan berbagai strategi yang salah
satunya menyelenggarakan festival
pasar senggol telah berkontribusi dalam
meningkatkan hubungan bilateral kedua
negara khususnya dibidang ekonomi.
Selain itu, strategi nation branding
melalui festival tersebut juga berperan
dalam  memperkenalkan Indonesia
sebagai negara yang kaya akan nilai-nilai
budaya.

Berdarkan paparan diatas, hal
tersebut selaras dengan teori penulis
gunakan yaitu diplomasi publik atau
second track diplomacy dimana upaya-
upaya diplomasi dengan
mengedepankan pada unsur lain
maupun aktor berpengaruh lainya di luar
negara, yang mana diplomasi publik
dapat dijalankan dengan efektif dengan
melibatkan aktor non-negara. Hal
tersebut karena aktor non-negara
mampu memahami keadaan masyarakat
karena posisi mereka yang dekat dengan
sasaran diplomasi. Selain itu, second
track  diplomacy berperan untuk
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mendukung kepentingan nasional suatu
negara yang mana mereka menjadi
perantara dalam menjalankan kebijakan
diplomasi suatu negara. KEDI dan PPI
sebagai aktor non-negara memiliki peran
dalam mendukung berbagai kebijakan
dari pemerintah dalam mencapai
kepentinganya yang salah satunya
adalah peran yang dilakukan dalam
memperkenalkan dan mempromosikan
potensi ekonomi Indonesia dengan
produk-produk lokal yang dikemas
kedalam satu wadah yaitu Festival Pasar
Senggol Turki. Penyelenggaraan festival
bertujuan untuk membangun hubungan
bisnis dalam rangka peningkatan dan
penguatan penetrasi pasar produk-
produk Indonesia ke pasar global
khususnya Turki.

Penelitian ini sejalan dengan
penelitian  yang  dilakukan  oleh
(Ristiyanti and Prakoso 2022) dengan
judul Upaya Indonesia Melalui Program
Indonesia Spice Up the Word Dalam
Mengenalkan Rempah Dan Kuliner di
Mancanegara yang bertujuan untuk
menganalisi dan memberikan informasi
terkait dengan kepentingan program
pemerintah yaitu Indonesia Spice Up the
World yang diharapkan dapat menjadi
wadah untuk memperkenalkan produk

rempah dan memperluah restoran
Indonesia. Penelitian tersebut
membuktikan bahwa upaya nation
brading yang dilakukan  melalui

Indonesia spice up the world mampu
menigkatkan hubungan kerjasama dan
meningkatkan nilai ekspor di pasar
global.

SIMPULAN

Komunitas Ekonomi Diaspora
Indonesia (KEDI) dan Perhimpunan
Pelajar Indoensia (PPI) sebagai second
track diplomasy dalam mendukung
kepentingan nasional Indonesia yaitu
meningkatkan kerja sama ekonomi
bilateral Indonesia-Turki kususnya di
sektor perdagangan dengan
mempromosikan potensi dan peluang
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ekspor Indonesia-Turki.
Penyelenggaraan Festival Pasal Senggol
merupakan serangkaian acara yang di
manfaaatkan oleh KEDI dan PPI menjadi
salah satu instrumen dalam membangun
nation branding Indonesia. Hal ini dapat
dilihat melalui penyelenggaraan Festival
Pasar Senggol adalah wupaya untuk
mempromisikan  Ekonomi, kuliner,
fashion, dan komonditas lainya yang
dimiliki Indonesia, upaya lain juga
dilakukan dengan menampilkan
berbagai kesenian seperti tari dan musik
Indonesia  untuk  memperkenalkan
budaya Indonesia. Berdasarakan analisis
strategi nation branding milik Keith
Dinnie dengan mengunakan tujuh
elemen variabel untuk mendukung
promosi nation brand Indonesia kepada
masyarakat Turki, strategi tersebut
diimplementasikan KEDI dan PPI
melalui Festival Pasar Senggol Turki
tahun 2022 telah turut berkontribusi
dalam meningkatkan kerjasama
ekonomi antara indonesia dan Turki.
oleh karena itu, diharapkan bagi KEDI

dan PPl dapat konsisten dalam
partisipasi dan  peranya  untuk
mendukung  kebijakan = pemerintah

dalam meningkat nation branding agar
produk-produk Indonesia dan nilai-nilai
budaya semakin dikenal oleh masyarakat
luas.
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