
Jurnal Komunikasi Indonesia Jurnal Komunikasi Indonesia 

Volume 7 
Number 1 March Article 6 

3-1-2018 

Destination Brand Storytelling: Analisis Naratif Video The Journey Destination Brand Storytelling: Analisis Naratif Video The Journey 

to A Wonderful World Kementerian Pariwisata to A Wonderful World Kementerian Pariwisata 

Febby Amelia Trisakti 

Hifni Alifahmi 

Follow this and additional works at: https://scholarhub.ui.ac.id/jkmi 

 Part of the Gender, Race, Sexuality, and Ethnicity in Communication Commons, International and 

Intercultural Communication Commons, and the Social Influence and Political Communication Commons 

Recommended Citation Recommended Citation 
Trisakti, Febby Amelia and Alifahmi, Hifni (2018) "Destination Brand Storytelling: Analisis Naratif Video 
The Journey to A Wonderful World Kementerian Pariwisata," Jurnal Komunikasi Indonesia: Vol. 7: No. 1, 
Article 6. 
DOI: 10.7454/jki.v7i1.9692 
Available at: https://scholarhub.ui.ac.id/jkmi/vol7/iss1/6 

This Article is brought to you for free and open access by the Faculty of Social and Political Sciences at UI Scholars 
Hub. It has been accepted for inclusion in Jurnal Komunikasi Indonesia by an authorized editor of UI Scholars Hub. 

https://scholarhub.ui.ac.id/jkmi
https://scholarhub.ui.ac.id/jkmi/vol7
https://scholarhub.ui.ac.id/jkmi/vol7/iss1
https://scholarhub.ui.ac.id/jkmi/vol7/iss1/6
https://scholarhub.ui.ac.id/jkmi?utm_source=scholarhub.ui.ac.id%2Fjkmi%2Fvol7%2Fiss1%2F6&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
https://network.bepress.com/hgg/discipline/329?utm_source=scholarhub.ui.ac.id%2Fjkmi%2Fvol7%2Fiss1%2F6&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
https://network.bepress.com/hgg/discipline/331?utm_source=scholarhub.ui.ac.id%2Fjkmi%2Fvol7%2Fiss1%2F6&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
https://network.bepress.com/hgg/discipline/331?utm_source=scholarhub.ui.ac.id%2Fjkmi%2Fvol7%2Fiss1%2F6&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
https://network.bepress.com/hgg/discipline/337?utm_source=scholarhub.ui.ac.id%2Fjkmi%2Fvol7%2Fiss1%2F6&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages
https://scholarhub.ui.ac.id/jkmi/vol7/iss1/6?utm_source=scholarhub.ui.ac.id%2Fjkmi%2Fvol7%2Fiss1%2F6&utm_medium=PDF&utm_campaign=PDFCoverPages


73

Destination Brand Storytelling:
Analisis Naratif Video The Journey to A Wonderful World 

Kementerian Pariwisata

Volume VII
Nomor 1

Maret 2018
ISSN 2301-9816

JURNAL
KOMUNIKASI
INDONESIA

Febby Amelia Trisakti & Hifni Alifahmi

Abstrak/Abstract

Kata kunci/Keywords:

Sektor pariwisata menjadi primadona pada beberapa tahun terakhir bagi sejumlah negara dengan ditandai dengan berb-
agai aktivitas destination branding yang mengutamakan tujuan wisata, kuliner ataupun penamaan brand yang unik. Peneli-
tian ini menggunakan teori paradigma naratif sebagai pondasi utama untuk menganalisis bagaimana pendekatan storytell-
ing digunakan pada video The Journey to A Wonderful World sebagai upaya pembentukan identitas destination branding. 
Temuan penelitian ini terlihat bahwa pendekatan storytelling dalam destination branding membantu suatu negara mem-
bentuk identitas destinasi wisata. Akan tetapi, masih dibutuhkan upaya jangka panjang dan konsistensi pesan yang serta 
keselarasan dengan realitas yang ada saat melakukan kampanye untuk destinasi pariwisata sehingga dapat diterima oleh 
target khalayak yang dituju. 

The tourism sector has become a prima donna in recent years for a number of countries have been doing many destination 
branding activities that prioritizes unique tourist destinations or culinary. This study uses narrative paradigm theory as the 
main foundation to analyze how how the storytelling approach is used on The Journey to A Wonderful World video as an 
effort to establish destination branding identity. The findings of this research show that storytelling approach in destination 
branding can impact the emotional level of the audience and help a country to form the identity of the tourist destination. 
However, long-term efforts and consistency of messages are required and alignment with the existing reality when conduct-
ing campaigns for tourism destinations so as to be accepted by targeted target audiences.
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Pendahuluan
Sektor pariwisata menjadi primadona pada 
beberapa tahun terakhir dengan ditandai oleh 
meningkatnya jumlah wisatawan yang berkun
jung ke Indonesia untuk melihat berbagai des
tinasi unggulan. Sektor pariwisata merupakan 
salah satu aspek pembangunan nasional yang 
pertumbuhannya positif dari tahun ke tahun. 
Contohnya, pada 2016 penerimaan pariwisata 
Internasional di Asia meningkat sebesar 5% 
secara riil dengan penguatan khusus di Asia 
Tenggara sebesar 10%. Kontribusi langsung 
dari sektor pariwisata terlihat pada pening
katan ekonomi nasional, investasi, wisatawan 
mancanegara dan juga lapangan kerja. (UNW
TO, 2017).

Kementerian Pariwisata (Kemenpar) men
catat pada 2015 sektor pariwisata telah berha
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sil menyumbangkan 10% PDB nasional, dengan 
nominal tertinggi di Asia Tenggara. Selain itu, 
PDB pariwisata nasional tumbuh 4,8% dengan 
tren naik sampai 6,9%, jauh lebih tinggi dari
pada industri agrikultur, manufaktur otomotif 
dan pertambangan. Devisa pariwisata sebesar 
US$ 1 Juta dan menghasilkan PDB US$ 1,7 
Juta atau 170%, tertinggi dibanding industri 
lainnya (LAKIP Kemenpar, 2015). Prestasi dari 
sektor pariwisata ini juga terlihat dari laporan 
kinerja pemerintah yang menunjukkan sektor 
pariwisata menduduki peringkat empat sebagai 
penyumbang devisa nasional dengan persentase 
sebesar 9,3%. Pertumbuhan pada penerimaan 
devisa pariwisata tergolong tertinggi, yakni se
besar 13%, dibandingkan industri minyak gas 
bumi, batubara serta minyak kelapa sawit yang 
pertumbuhannya tergolong negatif. (LAKIP Ke
menpar, 2015).

Menteri Pariwisata, Arief Yahya, menyebut
kan dua target utama Kementerian Pariwisata 
Republik Indonesia periode tahun 2015 – 2019 
yang mencakup peningkatan peringkat pari
wisata Indonesia serta jumlah wisatawan lokal 
dan mancanegara. Secara bertahap, Kementeri
an Pariwisata Republik Indonesia berencana un
tuk meningkatkan ranking pariwisata Indonesia 
dari urutan ke tujuh puluh ke urutan tiga puluh. 
Sedangkan, jumlah wisatawan mancanegara di
targetkan untuk meningkat lebih dari dua kali 
lipat dari 9 (sembilan) juta menjadi 20 juta, dan 
wisatawan lokal menjadi 275 juta wisatawan 
dengan perolehan devisa sebesar Rp 280 triliun 
pada 2019 (Kemenpar.go.id,  2017)

Indonesia sejak dahulu dikenal sebagai nega
ra maritim dan agraris dengan kekayaan alam 
yang melimpah. Sejak tahun 2014, pemerintah 
Indonesia melalui Kementerian Pariwisata mu
lai memperbaharui brand turisme dengan me
ngubah pesan dan keseluruhan strategi komuni
kasinya melalui kampanye bertajuk Wonderful 
Indonesia atau Pesona Indonesia. Wonderful In-
donesia merupakan konsep yang mengenalkan 
kekayaan dan keragaman alam, ikon, kuliner, 
seni dan budaya Indonesia yang kemudian men
jadi alat diplomasi. Penggunaan aspek budaya 
sebagai bagian dari diplomasi Indonesia ini juga 
mengikuti jejak negaranegara lain seperti Thai
land, India, Korea Selatan, Malaysia, Singapura 
dan Jepang yang lebih dulu memperkenalkan 
dan menjadikan budayanya sebagai bagian dari 
tourism branding dan soft diplomacy, di mana 
hal ini kemudian meningkatkan minat mas
yarakat internasional terhadap keindahan alam 
dan budaya Indonesia.

Semua produk membutuhkan upaya branding 
untuk berhasil bersaing di mata pelanggan. Des-
tination branding telah banyak dipelajari dan 
diteliti di mana suatu negara menggabungkan 
semua atribut yang terkait dengan tempat (pro
duk dan layanan dari berbagai industri seperti 
pertanian, pariwisata, olahraga, seni, investasi, 
teknologi, pendidikan, dll.). Dengan satu konsep 

akan mengungkapkan identitas dan kepribadi
an yang unik dari tujuan dan membedakannya 
dari kompetitornya. Tourism brand, dalam hal 
ini adalah salah satu aspek dalam destination 
branding yang ingin dituju selain aspek lainnya 
seperti infrastruktur, kesenian, penduduk lokal 
dan lainnya (Wisansing, 2013). 

Kampanye Wonderful Indonesia diinisia
si dari bentuk ungkapan kepercayaan orang 
Indonesia bahwa dunia akan menjadi tempat 
yang le bih baik di masa depan jika semua orang 
dapat memiliki kesempatan untuk menikmati 
keindahan satu tempat di dunia atau world of 
wonderful, yang dimaksudkan sebagai Indone
sia. Kampanye Wonderful Indonesia merupakan 
sebuah janji pariwisata Indonesia kepada dunia. 
Menurut Kementerian Pariwisata, kata wonder-
ful mengandung makna bahwa Indonesia kaya 
akan ketakjuban dari aspek manusia maupun 
alamnya yang mengusik kalbu dan menjanjikan 
pengalaman baru yang menyenangkan bagi para 
wisatawan (Kementerian Pariwisata, 2013)

Wujud keseriusan Kementerian Pariwisata 
terhadap kampanye Wonderful Indonesia terli
hat dari berbagai program dan strategi dengan 
berbagai medium atau saluran komunikasi. Ke
menterian Pariwisata juga menetapkan 10 des
tinasi unggulan yang diproyeksikan menjadi 
tujuan wisata dari para wisatawan mancaneg
ara maupun wisatawan lokal. Destinasi unggu
lan tersebut terdiri dari Danau Toba, Tanjung 
Kelayang, Tanjung Lesung, Kepulauan Seribu 
& Kota Tua Jakarta, Borobudur, BromoTeng
gerSemeru, Mandalika, Labuan Bajo, Wakato
bi dan Morotai. (Rencana Strategis Kementeri
an Pariwisata 20152019). Publikasi mengenai 
destinasi unggulan tersebut diaplikasikan pada 
semua medium Kementerian Pariwisata dalam 
upaya pembentukan destination branding.

Destination branding pada umumnya dioper
asikan oleh DMO (Destination Marketing Orga-
nization) yang dalam hal ini dipegang langsung 
oleh Kementerian Pariwisata. Dalam melakukan 
upaya pembentukan destination brand tersebut, 
Kemenpar menguatkan kehadiran brand tur
isme Wonderful Indonesia melalui penggunaan 
berbagai media pendukung sebagai publikasi 
konten melalui website dan media sosial Ke
menpar seperti Facebook, Twitter, Youtube dan 
Instagram. Sementara itu promosi luar negeri 
dipublikasikan di berbagai negara yang menja
di sasaran seperti Malaysia, Singapura, Italia, 
Korea Selatan, Jerman, Turki, India, Amerika 
Serikat melalui videotron atau pameranpamer
an luar negeri (Kementerian Pariwisata, 2013)

Dalam praktik komunikasi, gaya bercerita 
merupakan bentuk narasi dimana suatu organ
isasi menghubungkan filosofi dan jati diri mer
eka dalam membuat aktivitas dan produk (Sal
zerMorling & Strannegard, 2004: 224). Suatu 
cerita bisa membentuk posisi strategis pada 
organisasi, dengan mendefinisikan dan menye
laraskan merek dan memastikan bahwa komu
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nikasi bisa memperkuat cerita dan membangun 
merek (Baker & Boyle, 2009: 81). Selain itu, 
storytelling dapat mengikat merek dengan nilai 
dan emosi, menambahkan otensitas dan sense of 
quality pada produk serta menjelaskan bagaima
na produk dan jasa dibedakan dari kompetitor 
(Kristensen, 2002). Sebuah cerita digunakan 
oleh konsumen untuk memahami siapa diri mer
eka dan apa yang mereka konsumsi, untuk diri 
mereka sendiri maupun dalam berkomunikasi 
dengan orang lain. Arti suatu merek bagi kon
sumen didasarkan pada suatu cerita yang ber
asal dari konstruksi yang dibuat konsumen yang 
berhubungan dengan suatu merek. (Escalas, 
2004: 168).

Lindsay (2015) mengemukakan bahwa setida
knya terdapat tujuh pilar yang harus diperhati
kan oleh perusahaan atau brand dalam meng
komunikasikan storytelling, diantaranya ialah 
(1) Emotion, (2) Plot, (3) Structure, (4) Voice, (5) 
Hero, (6) Villain dan (7) Conflict. Tujuh pilar 
tersebut yang kemudian membentuk suatu gaya 
bercerita yang mendeskripsikan bagaimana 
suatu objek ingin dimengerti oleh khalayak sasa
rannya melalui bentuk teks, gambar atau suara. 
(Lindsay, 2015).  Dalam praktiknya, suatu cara 
yang dianggap paling efektif untuk bertutur, 
berbahasa tanpa menunjuk lebih banyak lisan 
dan membentuk suatu narasi yang dapat bercer
ita dengan sendirinya ialah melalui film. 

Sebagai salah satu bentuk promosi dalam 
kampanye Wonderful Indonesia, pada tanggal 13 
November 2016 Kementerian Pariwisata merilis 
video promosi wisata berjudulThe Journey to A 
Wonderful World berdurasi 3:01 menit. Penggu
naan video menjadi jawaban untuk kebutuhan 
informasi masyarakat yang memilih menemu
kan melalui media digital serta menjadi alasan 
visualisasi paling baik untuk media promosi 
destinasi wisata Indonesia. (Kutipan wawancara 
Menteri Pariwisata; Marketeers.com, 2017)

Berbagai saluran menjadi pilihan bagi 
penayangan video diantaranya penggunaan 
saluran televisi media mancanegara, penayan
gan di ruang publik di beberapa negara dengan 
wisatawan potensial dan video promosi wisata 
ini juga dapat diakses bebas melalui halaman 
website resmi dan kanal resmi Kementerian 
Pariwisata di YouTube bernama Indonesia Tra
vel. Video yang diproduksi oleh Condro Wibowo 
tersebut dibintangi oleh David John Schaap dan 
Widika Sidmore. Kedua pemeran video tersebut 
dipilih untuk menggapai kelompok sasaran calon 
wisatawan asing di berbagai negara maju.

Video The Journey to A Wonderful World men
ceritakan tentang bagaimana turis dapat mera
sakan pengalaman wisata di Indonesia dengan 
memperlihatkan keindahan alam, hangatnya 
sambutan penduduk lokal dan juga fasilitas 
yang menggambarkan kehidupan di Indonesia. 
Dalam videoThe Journey to A Wonderful World, 
ditampilkan keindahan nusantara di berbagai 
daerah seperti Bali, Yogyakarta, Raja Ampat, 

Jakarta, Lombok, Toraja dan Wakatobi. Video 
ini disertai lagu latar yang sudah terkenal di 
kalangan Internasional yang berjudul What a 
Wonderful Worlddari Louis Armstrong. Video 
The Journey to A Wonderful World kemudian 
mendapatkan respon yang positif dari warga In
ternasional dengan adanya beberapa video yang 
diunggah oleh warga di berbagai negara yang 
bertujuan khusus untuk memberikan reaksi ter
hadap video dari Wonderful Indonesia. Selain 
terdapat berbagai reaksi positif, video ini berha
sil meraih 2 (dua) penghargaan dalam ajang In
ternasional padaUnited Nations World Tourism 
Organization (UNWTO) Video Competition 2017.

Berbeda dengan video promosi pariwisata yang 
pada umumnya hanya menjual destinasi wisata 
dengan menampilkan gambar dan nama destina
si, video pariwisata ini juga memiliki alur cerita 
yang dapat diikuti oleh penontonnya. Destinasi 
dalam video promosi tersebut ditampilkan dalam 
perjalanan kedua tokoh seiring dengan alur ceri
ta pendek yang dibangun. Penulis percaya bahwa 
pemilihan pemeran dan destinasi, alur cerita, dan 
banyak elemen penyusun lainnya dalam video 
ini membentuk Indonesia sebagai sebuah brand 
yang berbeda dari video pariwisata sebelumnya. 
Konsep video yang berbeda ini menjadi menarik 
untuk diamati. 

Alur bercerita dalam video tersebut memper
lihatkan konsep narasi dan storytelling yang di
bungkus dalam gambar dan komposisi suara yang 
kemudian memberikan efek pengalaman berada 
di Indonesia. Cerita adalah sebuah perjalanan 
yang akan menggerakan pendengarnya, dan ke
tika pendengar memutuskan untuk mengikuti 
perjalanan tersebut, mereka akan merasakan se
suatu yang berbeda dan hasilnya adalah persuasi 
atau bahkan terkadang sebuah tindakan. Dalam 
konteks komunikasi dan pemasaran, cerita digu
nakan oleh konsumen untuk memahami bagaima
na mereka memahami karakter mereka dan juga 
berkomunikasi dengan publik (Aaker, 2014). 

Penelitian ini akan menggunakan Teori Komu
nikasi Paradigma Naratif sebagai pondasi utama 
pengambilan data yang diperlukan. Artinya ada
lah semua data yang nantinya akan digunakan 
dalam penelitian didapat berdasarkan perspektif 
naratif. Peneliti mencoba melihat objek peneli
tian melalui perspektif naratif, yang dimana me
dium (pesan) yang disampaikan adalah sebuah 
cerita. Dalam penelitian ini, peneliti ingin meng
etahui bagaimana peran pendekatan storytelling 
dalam kampanye Wonderful Indonesia. Peneliti 
juga ingin mengetahui dan menganalisis lebih 
jauh apakah storytelling dapat mendukung pros
es pembentukan identitas destination branding 
bagi Kementerian Pariwisata. 

 

Tinjauan Literatur
Teori Paradigma Naratif

Teori paradigma naratif (The Narrative Par-
adigm) mengemukakan bahwa manusia adalah 
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makhluk pencerita  dan bahwa nilainilai, emo
si, dan pertimbangan estetika mendasari keper
cayaan dan perilaku kita. Walter Fisher meng
gunakan istilah paradigm yang merujuk pada 
usaha untuk memformalisasi dan mengarahkan 
pemahanan kita tentang pengalaman komuni
kasi manusia. Fisher menggunakan terma par
adigma mengacu pada sebuah kerangka kerja 
konseptual (a conceptual framework). Sebuah 
makna tidak melekat pada kejadiankejadian, 
melainkan berada dalam pikiran. Paradigma 
adalah model universal yang memanggil orang
orang untuk melihat kejadiankejadian melalui 
lensa interpretif umum (Fisher, 1987: 20).

Menurut Fisher, cerita yang bagus adalah 
cerita yang ampuh dalam persuasi.  Bagaimana 
pengemasan sebuah cerita yang ingin disam
paikan dapat menjadi sebuah pengaruh dalam 
pembentukan persepsi di benak individu yang 
mendengarnya, lalu mempersuasi, dan pada 
akhirnya dapat pula menentukan perilaku, pe
rubahan, serta pengambilan keputusan seseo
rang untuk mendukung atau mungkin menolak 
isi dari tujuan disampaikannya cerita terse
but  (Fisher, 1987: 22). Sebuah cerita lebih baik 
dibandingkan dengan menumpuk bukti atau 
membangun argumen yang kuat. Paradigma ini 
juga menggambarkan bahwa cerita yang disam
paikan oleh komunikator memiliki urutan kejad
ian awal, tengah, dan akhir, serta mengajak ko
munikan untuk menafsirkan maknanya dan apa 
nilainilai dari cerita tersebut yang berguna bagi 
kehidupan mereka sendiri (Fisher, 1987: 25)

Konsep utama teori paradigma naratif terdiri 
dari narasi dan rasionalitas naratif (lihat Fish
er, 1987). Narrative rationality atau Rasionalitas 
naratif adalah standar penilaian di mana cerita 
akan dipercaya atau akan ditolak. Rasionalitas 
naratif beroperasi pada dua aspek berbeda yaitu: 
koherensi (coherence)  dan ketepatan (fidelity). 
Koherensi merujuk pada konsistensi naratif in
ternal. Ketika menilai koherensi sebuah cerita, 
maka pendengar akan bertanya apakah nara

tif terlihat akan berada dalam konsistensinya. 
Naratif bersifat koheren ketika semua bagian 
cerita ada, kita tidak merasa bahwa orang yang 
bercerita tidak meninggalkan detil penting atau 
elemen berlawanan dari cerita itu. Koherensi 
terdiri dari dua aspek yakni koherensi struktut
al (koherensi yang merujuk pada aliran cerita)  
dan koherensi material (koherensi yang merujuk 
pada kongruensi antara satu cerita dengan ceri
ta lainnya yang berlawanan). Sementara fidelity 
adalah prinsip rasionalitas naratif yang menilai 
kredibilitas dari sebuah cerita. 

Storytelling
Storytelling adalah salah satu bentuk ko

munikasi yang menekankan pada cerita. Pada 
dasarnya, cerita mengomunikasikan bagaimana 
dan mengapa kehidupan berubah (McKee, 2003: 
6). Sebuah cerita adalah perkembangan sub
stansi yang ditambatkan pada suatu masalah, 
yang dapat mengikat penonton dengan perasaan 
dan pemahaman (Bryan, 2011: 13). Storytelling 
adalah alat yang efektif untuk digunakan, na
mun cerita harus dipetik secara akurat dan dis
esuaikan dengan kondisi. Sebagian dari tujuan 
yang dapat dicapai melalui storytelling adalah 
untuk memicu aktivitas, menyampaikan identi
tas, mengirimkan penghargaan, memberi energi 
perubahan, menjinakkan anggur, berbagi pem
belajaran, dan memimpin individu ke masa de
pan (Denning, 2004: 5).

Tujuan yang khas membutuhkan beragam je
nis cerita. Untuk memicu suatu kegiatan, ceri
ta harus mewakili perubahan yang efektif yang 
telah dilaksanakan sebelumnya namun member
ikan kesempatan kepada khalayak untuk mem
bayangkan bagaimana itu bisa berfungsi dalam 
keadaan mereka (Denning, 2004). Sebagai alat 
untuk branding, alur cerita harus menggambar
kan keterikatan khalayak dengan cerita (Kris
tensen, 2002). Storytelling dapat membingkai 
platform jangka panjang untuk motivasi yang 
berbeda di balik penawaran item, memperlu

Gambar 1 Rasionalitas Narasi oleh Walter Fisher 
Sumber: Fisher (1987)



77

Jurnal Komunikasi Indonesia Volume VII, Nomor 1, Maret 2018

as pembelajaran, dan memperkuat citra me rek 
(Haze, Budtz, Crunch and Blanchette, 2010: 
164). Aaker (2014) memperlihatkan bahwa story-
telling adalah bagian dari pemasaran (storytell-
ing as a part of marketing). Setiap bisnis perlu 
menempatkan khalayak mereka dalam petual
angan cerita tertentu. 

Lindsay (2015) mengemukakan bahwa seti
daknya terdapat tujuh pilar yang harus diperha
tikan oleh perusahaan atau brand dalam meng
komunikasikan storytelling, diantaranya ialah 
(1) Emotion, (2) Plot, (3) Structure, (4) Voice, (5) 
Hero, (6) Villain dan (7) Conflict. Tujuh pilar 
tersebut yang kemudian membentuk suatu gaya 
bercerita yang mendeskripsikan bagaimana 
suatu objek ingin dimengerti oleh khalayak sasa
rannya melalui bentuk teks, gambar atau suara. 

Destination Branding
Berdasarkan definisi World Tourism Orga

nization (2009), praktik destination branding 
dan country branding terkait dengan mani
festasi spesifik dari negara tersebut dan apa 
yang diwakilinya. Dengan demikian, proyeksi 
citra positif di luar negeri (dengan semua kon
sekuensinya) setara dengan praktik serupa 
dari kedutaan, melalui kebijakan diplomasi 
atau hubungan internasional. Nation brand 
memiliki teknik yang sama pada tingkat repre
sentasi dan kemauan untuk memadukan aset 
entitas teritorial suatu negara atau bangsa 
(UNWTO, 2009).

Brand mempermudah konsumen untuk 
menafsirkan dan mencerna produk karena 
resiko pembelian dapat diminimalkan yang 
kemudian membangun hubungan antara pro
duk dan konsumennya (Aaker, 1991). Ritchie 
dan Ritchie (1998) mengadaptasi definisi yang 
dikeluarkan Aaker, di mana destination brand 
dimaknai sebagai nama, simbol logo, word 
mark atau gambaran lainnya yang dapat me
ngidentifikasi dan membedakan sebuah des
tinasi. Destination brand menyampaikan 
janji akan sebuah pengalaman wisata yang 
menyenangkan karena keunikannya serta ber
fungsi memperkuat ingatan akan pengalaman 
kunjungan destinasi yang berkesan. Dalam 
hubungannya dengan destinasi wisata, brand 
adalah kombinasi unik karakteristik produk, 
baik yang tangible maupun yang non-tangible 
yang memiliki makna erat dengan suatu des
tinasi.

Merek didefinisikan sebagai produk, jasa, 
atau organisasi yang dianggap sebagai kom
binasi dari nama, identitas, dan reputasi (An
holt, 2007). Branding dijelaskan sebagai proses 
mendesain, merencanakan, dan mengkomuni
kasikan nama ataupun identitas dengan tu
juan untuk membangun atau mengelola repu
tasi. Branding dirumuskan sebagai rangkaian 
proses dan aktivitas untuk menciptakan suatu 
brand (Hasan, 2014). Definisi dari branding 
yang banyak dijadikan referensi diperkenal

kan oleh Aaker (1991) yang menyatakan bah
wa peran utama dari brand adalah untuk me
ngidentifikasi barang atau jasa dari satu atau 
sekelompok penjual untuk membedakannnya 
dari kompetitor. Dikarenakan brand tampil 
sebagai simbol di antara hubungan yang terba
ngun, ini menunjukkan bahwa desain seperti 
logo dapat dianggap sebagai salah satu kom
ponen utama dalam branding. Ketika simbol 
brand memiliki ciri pembeda dalam nama, logo, 
trademark, maupun desain packaging kerap 
menjadi pusat dari brand image yang merep
resentasikan sebuah produk, servis, maupun 
destinasi (Berthon, Hulbert & Pitt, 1999).

Branding tempat dipercaya sebagai cara 
ampuh untuk membuat sebuah kota ataupun 
destinasi menjadi terkenal. Sebuah tempat 
dengan brand yang kuat mampu menjadi pem
beda di antara tempat lainnya. Identitas me
rupakan instrumen yang menjadi dasar dari 
proses branding. Identitas memungkinkan se
buah tempat atau destinasi menjadi berbeda 
dari tempat lain yang menjadi pesaingnya.

Konteks dari destination branding yang di
maksud dalam penelitian ini adalah melaku
kan kegiatan branding pada sebuah kampanye 
destinasi Wonderful Indonesia yang berfungsi 
sebagai tempat tujuan wisata. Alasan untuk 
tidak mengulas nation branding sebagai kon
sep, karena akan terdapat bias yang membuat 
hasil penelitian menjadi di luar konteks kar
na banyaknya nation brand yang membahas 
mengenai kebangsaan dan kampanye secara 
umum oleh suatu negara yang sudah terdapat 
regulasi dan payung hukum tersendiri. Se
mentara, brand Wonderful Indonesia dalam 
hal ini dimiliki oleh Kementerian Pariwisa
ta karena sesuai dengan produk wisata yang 
ingin dipromosikan ke pasar internasional. 
Menurut Anholt (2007), branding tempat atau 
destinasi sebagai pengelolaan brand image 
melalui inovasi strategis dan ekonomi yang 
terkoordinasi, komersial, sosial, budaya, dan 
kebijakan pemerintah. Identitas kompetitif 
(competitive identity) merupakan istilah un
tuk mendeskripsikan sintesis dari pengelolaan 
brand dengan diplomasi publik, perdagangan, 
investasi, pariwisata dan promosi ekspor.

Strategi branding tempat atau destinasi 
juga dijelaskan sebagai sebuah perencanaan 
untuk mendefinisikan hal yang paling realis
tis, paling kompetitif, dan paling menarik dari 
sebuah negara, wilayah, ataupun kota. Visi 
ini kemudian harus dipenuhi dan dikomuni
kasikan (Anholt, 2004). Sebuah brand harus 
dapat menunjukkan pernyataan kepemilikan, 
identitas produk, dan membedakannya dari pe
saing nama, simbol, desain, atau kombinasinya 
berfungsi sebagai perangkat yang memberikan 
harapan akan kualitas dan keunggulan difer
ensial berkelanjutan (Hasan, 2014).

Destination branding didefinisikan dengan 
sangat menyeluruh oleh Blain et.al (2005) de
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ngan menyertakan fungsi brand dari perspek
tif buyer dan seller sebagai seperangkat akti
vitas pemasaran yang (1) mendukung kreasi 
nama, simbol, logo, katakata kunci atau ele
men grafis lainnya yang secara mudah dapat 
mengidentifikasi dan membedakan sebauh 
destinasi, (2) secara konsisten menyampaikan 
ekspektasi terhadap pengalaman wisata yang 
mengesankan dan diasosiasikan dengan suatu 
destinasi wisata (3) berperan dalam mengkon
solidasikan dan memperkuat koneksi emosio
nal antara wisatawan dan destinasi wisata (4) 
membantu konsumen dalam mengurangi biaya 
penelusuran dan estimasi resiko. Semaunya 
dengan tujuan untuk menciptakan citra yang 
mempengaruhi keputusan konsumen untuk 
mengunjungi destinasi tersebut. Pada pene
litian ini, konsep destination branding yang 
dimaksudkan adalah merujuk pada langkah 
branding dari sebuah instansi pemerintah un
tuk sebuah destinasi wisata. Tujuan dari des-
tination branding adalah untuk menangkap 
esensi destinasi dengan cara yang terintegrasi, 
baik pada tingkat simbolis dan pengalaman.

Goeldner, et al (2000) mendefinisikan desti-
nation branding sebagai seperangkat asosia
si merek yang dapat menjadi tanda pengenal 
atau pembeda suatu lokasi dengan menawar
kan berwisata yang mengesankan pada lo
kasi tersebut. Destination branding diyakini 
memiliki kekuatan untuk mengubah persepsi 
dan mengubah cara pandang seseorang terha
dap suatu tempat atau tujuan termasuk meli
hat perbedaan sebuah tempat dengan tempat 
lainnya untuk dipilih sebagai sebuah tujuan. 
(Iliachenko, 2005). Destination brand dilihat 
sebagai corporate brand di mana destination 
brand memiliki pemangku kepentingan yang 
lebih luas (citizens, tourist, government, inves-
tor, dan business investors). Selain itu, desti-
nation brand sedapat mungkin bisa memenuhi 
kebutuhan dari target audiens yang berbe
dabeda. (Soroka & Lominadza, 2011)

Ooi (2004) mengungkapkan beberapa fungsi 
dari destination branding. Pertama, memben
tuk persepsi publik terhadap tempat terse
but. Kedua, mengemas tempat tersebut secara 
selektif dan estetik membuat daerah atau tem
pat tujuan tersebut berdiri tegak di tengah 
persaingan pasar pariwisata global sehingga 
dapat bersaing dengan yang lain membentuk 
pengalaman pariwisata. Hakikat dari destina-
tion branding adalah adanya atribut sebuah 
tempat yang diwujudkan dalam satu konsep 
yang dapat menyampaikan identitas unik dan 
karakteristik lokasi yang berbeda dari kom
petitotnya (Kaplanidou, 2003)

Salah satu perspektif yang diambil da
lam penelitian destination branding adalah 
konseptualisasi dari brand destinasi sebagai 
komunikator. Destination branding dilihat 
sebagai sebuah proses manajemen yang meng
arahkan kepada langkah strategis untuk mem

bangun identitas brand berdasarkan atribut 
destinasi tertentu, berbasis pada nilai kom
petitif, keunikan, dan identitas yang diingin
kan (Gnoth, 2002). Menurut Hall (1999) tujuan 
utama dari destination branding adalah untuk 
memproduksi strategi komunikasi yang kon
sisten dan fokus serta berdasarkan pada selek
si dari beragam core intangible values yang 
tertanam di benak konsumen tentang sebuah 
destinasi.

Morgan & Pritchard (2002) menyarankan 
ada 5 tahapan dalam proses atau pembentu
kan destination branding. Pertama, investi
gasi pasar dan rekomendasi strategis. Tahap 
ini dilakukan riset pemetaan potensi pasar, 
menyusun dan mengembangkan strategi apa 
saja yang dapat dikembangkan oleh destinasi. 
Kedua, pengembangan brand identity. Pada 
tahap ini dilakukan penetapan atas identitas 
daerah yang bersifat intangible maupun tangi-
ble untuk diperkenalkan kepada publik. Brand 
identity dibentuk berdasarkan visi, misi, dan 
image yang ingin dibentuk daerah tersebut. Ke
tiga, pengenalan brand (communicating the vi-
sion) sebagai langkah memperkenalkan brand 
diantaranya melalui adversiting, direct mar-
keting, personal selling, public relations, dll. 
Keempat, brand Implementation, merupakan 
suatu usaha untuk mengintegrasikan semua 
pihak yang terlibat dalam pembentukan merek 
sehingga destination branding dapat berhasil. 
Kelima, monitoring, evaluasi dan review.

Dalam upaya melakukan destination brand-
ing, sebuah brand yang sukses harus dapat 
menanamkan ekspektasi, janji, maupun pen
galaman berwisata yang unik dan melekat 
dengan destinasi (Ritchie & Crouch, 2003). Se
jalan dengan hal di atas, ada empat tahapan 
dalam membuat brand destinasi berdasarkan 
Soroka dan Lominadze (Soroka & Lominadze, 
2011). Pertama, melakukan tinjauan atas situ
asi merek saat ini. Hal ini dilakukan dengan 
meneguhkan core value dari destinasi tersebut 
dan melakukan evaluasi mengenai apa yang 
dapat dipenuhi dan relevan dengan kebutuhan 
serta keinginan wisatawan. Selain itu juga 
dilengkapi dengan keunggulan yang dimiliki 
sebuah destinasi dibandingkan dengan desti
nasi lainnya. Dalam melakukan analisis situ
asi harus melihat dari berbagai sudut pandang 
seperti wisatawan potensial, masyarakat lokal, 
pengelola destinasi, maupun operator wisata. 
(Knapp & Sherwin, 2005)

Kedua, membangun identitas da janji dari 
sebuah merek. Setelah melakukan analisis 
pasar, tahap selanjutnya adalah membangun 
identitas brand (brand identity). Menurut Mor
gan (2003), identitas merek memiliki dua aspek 
yaitu “head” yang berhubungan dengan atribut 
logis dan “hearts” yang berhubungan dengan 
nilai emosional dan asosiasi. Knapp dan Sher
win (2005) juga berpendapat bahwa komuni
kasi dan proposisi sebuah merek menyangkut 
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dua hal tersebut, yakni terkait dengan atribut 
fungsional dan emosional yang dirangkai da
lam brand promise untuk kemudian dikomu
nikasikan kepada calon wisatawan diantaran
ya termasuk manfaat serta pengalaman yang 
akan diterima ketika berkunjung ke destinasi. 
Para pelaku pemasaran destinasi telah menga
kui bahwa brand promise harus lebih banyak 
dikomunikasikan dibandingkan dengan hanya 
sekedar mendefinisikan aspek fisik dari desti
nasi.

Ketiga, mengkomunikasi merek, yaitu den
gan mengkomunikasikan esensi merek melalui 
beragam kampanye. Iklan, serta pesanpesan. 
Hal lain dapat berbentuk nama, tagline, logo, 
maupun cerita/story. Kehadiran di berbagai 
media tersebut, mempengaruhi brand pre-
sence suatu produk. Brand presence merupa
kan komponen sejauh mana masyarakat aware 
akan suatu merek, dapat mengenalinya/ meng
ingat (recall) dan mengerti akan manfaat me
rek tersebut sekaligus secara luas merupakan 
fungsi utama dari investasi pada komunikasi. 
Bagi merek baru atau kampanye baru, hal ini 
merupakan strategi yang harus dijalan kan 
(Schultz, Barnes, Schultz & Azzaro, 2009). 
Fokus terpenting dalam pesan terkait pen
galaman wisatawan, dikarenakan pesan yang 
berdasarkan pengalaman akan mempengaruhi 
keputusan untuk berwisata di masa men
datang (Williams A, 2006). 

Keempatm mengukur efektivitas. Tahap ter
akhir adalah melakukan evaluasi dan monitor
ing. Pemantauan terhadap efektivitas brand 
adalah penting bagi proses pengembangan des
tinasi (Blain, Levy & Ritchie, 2005). Kegiatan 
monitoring dan evaluasi secara permanen ada
lah hal yang penting untuk mempertahankan 
destination brand yang sukses. Segala peruba
han sebaiknya mempertimbangkan konsisten
si dari brand (Hudson & Ritchie, 2009). Keun
tungan tambahan dari brand yang berada pada 
level fungsional dan eksperintal seperti elemen 
tradisi, budaya memiliki link kepada produk 
yang lebih spesifik. Hal ini juga dapat ditarik 
ke level yang lebih umum, dimana pada pem
bahasan ini merepresentasikan destinasi se
cara keseluruhan dan dapat membuat simbol 
yang signifikan terhadap brand destinasi.

Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan metode pene

litian kualitatif untuk mengumpulkan dan 
mengolah data temuan. Istilah penelitian 
kualitatif menurut Kirk dan Miller (1986:9) 
pada mulanya bersumber pada pengamatan 
kualitatif yang dipertentangkan dengan pen
gamatan kuantitatif. Penelitian kualitatif be
rarti mengacu pada kualitas yang menunjuk 
segi alamiah yang dipertentangkan dengan 
kuantum atau jumlah tersebut. Strategi pene
litian yang digunakan adalah analisis naratif. 
Naratif adalah penggambaran suatu kejadian. 
Alasan memilih naratif sebagai teknik pemer

iksaan mengingat fakta bahwa analisis naratif 
memandang tayangan berita sebagai sebuah 
cerita,  dimana dalam cerita terdapat plot, ade
gan, karakter dan tokoh. Obyek penelitian ini 
adalah teks atau narasi berupa audiovisual 
dengan pendekatan storytelling Kementerian 
Pariwisata dalam video The Journey to A Won-
derful World dalam upaya pembentukan desti-
nation branding.

Penelitian ini dilakukan untuk menganalisis 
implementasi pendekatan storytelling Kemen
terian Pariwisata sebagai komponen destina-
tion branding. Destination image yang dimili
ki Indonesia harus diperkuat oleh merek yang 
ditampilkan kepada audiens, salah satunya 
melalui bentukbentuk promosi pariwisata 
yakni dengan video The Journey to A Wonder-
ful World. Teknik pengumpulan data dilaku
kan dengan cara analisis teks, wawancara dan 
studi pustaka. 

Hasil Penelitian
Video promosi pariwisata The Journey to A 

Wonderful World terdiri dari bagian awal, ten
gah dan akhir. Video ini memiliki pesan uta
ma untuk menggambarkan beberapa destinasi 
wisata di Indonesia sesuai dengan lima  kea
jaiban (wonders) yakni: natural, cultural, mod-
ern, sensory dan adventurous. Pembagian awal, 
te ngah dan akhir dibagi berdasarkan durasi 
pada video yang dimulai dari bagian pertama 
hingga satu menit pertama (00.001.00), kemu
dian dilanjutkan pada menit ke satu hingga 
menit kedua (01.012.00), lalu ditutup dengan 
menit kedua hingga menit ketiga (02.013.01). 
Video The Journey to A Wonderful World diirin
gi dengan lantunan musik berjudul ‘What A 
Wonderful World’ oleh Louis Armstrong yang 
disesuaikan dengan visualisasi di setiap ade
gan. 

Dari segi analisis naratif cerita, video The Jour-
ney to A Wonderful World memenuhu unsur ra
sionalitas narasi sebagaimaa digambarkan dalam 
Tabel 2. Simbolsimbol yang dimaksudkan terli
hat dari penggambaran budaya Indonesia dengan 
identitas dari Wonderful Indonesia yang selalu 
menghadirkan logo di bagian atas video Ini men
jadi faktor pendukung bagi para khala yak untuk 
memahami bahwa visualisasi tersebut adalah 
representasi dari destinasi wisata di Indonesia.

Video dari kampanye Wonderful Indonesia 
ini dipandang relevan dengan khalayak karena 
cerita yang ditampilkan merupakan cerita yang 
dekat dengan kehidupan khalayak, lalu memper
lihatkan unsur kemanusiaan dengan pertemuan 
berbagai orang dan kultur budaya. Khalayak 
merasa dekat dengan cerita yang ditampilkan, 
karena kampanye ini menggunakan cerita yang 
didukung pula dengan latar suara yang tidak as
ing di telinga penonton. Dengan kombinasi terse
but, terlihat bahwa video ini mampu membawa 
suasana yang dikehendaki oleh Kementerian Pari
wisata dan tim kreator. Analisis atas 7  pilar story-
telling, beberapa poin dijelaskan pada tabel 3.
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No Struktur 

Cerita 

Keterangan Tampilan 

1 Awal 

(00.00-1.00) 

Sorotan awal dimulai dengan karakter 

pria (David) yang sedang memotret 

pemandangan alam Indonesia dari atas 

sampan yang mengedepankan natural 

wonders sebagai pembuka dalam video. 

Perpindahan latar kemudian membawa 

audiens pada 5 destinsi: Yogyakarta, 

Bali, Raja Ampat, Toraja dan Nusa 

Tenggara Barat.  

 

     

      

     
2 Tengah 

(01.01-2.00) 

Bagian tengah dimulai dari menit 1. 

Karakter pria membuka matanya dan 

terlihat lanskap alam Indonesia di Pulau 

Wayag, Raja Ampat.  

Kemudian berlanjut pada unsur 

adventurous lain saat karakter pria 

diperlihatkan sedang melakukan 

perjalanan di Gili Trawangan, Nusa 

Tenggara Barat; Kawah Ijen, Jawa 

Timur. Gambar kemudian menampilkan 

karakter pria dan karakter wanita berada 

di pusat perbelanjaan. Terlihat kedua 

karakter sedang berada di latar 

perkotaan.  

Adegan selanjutnya berpindah pada 

lanskap pemandangan alam.  Karakter 

wanita tampak berada di Air Terjun Tiu 

Kelep di Nusa Tenggara Barat; Di saat 

yang bersamaan, ditunjukkan karakter 

pria yang sedang menyelam di dalam 

laut yang berada di Lorong Gua Kabui, 

Raja Ampat. Adegan selanjutnya 

memperlihatkan kedua karakter sedang 

berada di perkotaan dengan latar 

belakang suara dan lirik ”Are also on the 
faces…” diperlihatkan ekspresi warga 

lokal yang sedang tersenyum.  

    

   

   

   

   
 

3 Akhir 

(02.01-3.01) 

Pada bagian akhir, terlihat adegan saat 

kedua karakter pria dan wanita bertemu 

di salah satu pasar. Kemudian 

dilanjutkan saat kedua karakter berada di 

 

Pantai Mawun, Lombok dan dilanjutkan 

dengan lanskap pegunungan dan pantai 

di sekitar lokasi tersebut.  

 

Adegan selanjutnya menampilkan 

karakter wanita dikelilingi oleh anak-

anak yang merupakan warga lokal dan 

karakter pria yang juga dikelilingi oleh 

anak-anak dari lokasi sebelumnya yang 

berada di Papua.  Alur cerita dan adegan 

maju-mundur dengan adegan 

sebelumnya. Kemudian dilanjutkan 

dengan latar di perkebunan kopi dan 

suasana pertunjukan Wayang Orang 

Bharata yang berada di Jakarta. Adegan 

selanjutnya menampilkan kedua karakter 

berada di Wakatobi, Sulawesi Tenggara.   

Adegan terakhir diperlihatkan kedua 

karakter pria dan wanita di tempat yang 

berbeda dan terlihat menikmati 

pemandangan dan dilanjutkan pada 

adegan penutup dengan teks “explore

further”dan logo Wonderful Indonesia. 

   

   

   

  

   
 

Tabel 1. Ringkasan Video  The Journey to A Wonderful World
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Tabel 2. Analisis Rasionalitas Narasi Video The Journey to A Wonderful World

Tabel 3. Analisis 7 Pilar Storytelling Video The Journey to A Wonderful World

Keterangan: Elemen storytelling didasarkan pada Lindsay (2015)
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Keterangan: Tahapan proses destination branding didasarkan pada Soroka & Lominadze (2011)

 Tabel 4. Analisis Proses Destination Branding Video The Journey to A Wonderful World
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Video The Journey to A Wonderful World te
lah menerapkan beberapa aspek yang terdapat 
pada 7 pilar storytelling dalam video, di antara
nya adalah emotion, plot, structure, dan voice. Se
mentara hero, villain, dan conflict tidak terdapat 
pada video promosi pariwisata tersebut. Pada 
akhirnya, hal itu membentuk persepsi pada kha
layak yang menonton untuk mendapat efek feel-
ing positive setelah menonton tayangan terse
but. Dalam kasus ini, destination branding yang 
dilakukan oleh Kemenpar dapat menghindari 
efek dari konflik yang ingin dihadirkan dalam 
video tersebut, misalnya pada budaya tertentu: 
konflik terjadi saat tarian terkesan memiliki un
sur kekerasan sehingga dapat berpengaruh pada 
brand image.

Dalam video The Journey to A Wonderful 
World, dapat dianalisis kembali proses dari pem
bentukan destination branding menurut Soroka 
& Lominadze (2011) pada tayangan yang mem
beri persepsi pada khalayak, yakni wisatawan 
mancanegara yang telah menonton video terse
but. Analisis terhadap setiap prosesnya dijelas
kan lebih lanjut pada tabel 4.

Dalam melakukan proses destination brand-
ing, terdapat beberapa tahap yang dapat diper
hatikan oleh instansi, dimulai dari analisis situ
asi yang kuat dan harus melihat dari berbagai 
sudut pandang seperti wisatawan potensial, 
masyarakat lokal, pengelola destinasi, maupun 
operator wisata. Dalam video ini dilihat dari 
sudut pandang wisatawan mancanegara yang 
berkunjung ke Indonesia. Proses dari destina-
tion branding pada tahap ini menjadi poin pent
ing karena sebagai hal utama untuk memulai 
suatu upaya destination branding. Setelah itu 
bagaimana mengkomunikasikan kepada publik 
melalui brand promise. Para pelaku pemasaran 
destinasi telah mengakui bahwa brand promise 
harus lebih banyak dikomunikasikan dibanding
kan dengan hanya sekedar mendefinisikan as
pek fisik dari destinasi.

Selain itu, media yang digunakan sangat 
menentukan bagaimana pesan tersebut dapat 
diterima oleh khalayak sasaran. Kehadiran di 
berbagai media tersebut, mempengaruhi brand 
presence suatu produk. Brand presence merupa
kan komponen sejauh mana masyarakat aware 
akan suatu merek, dapat mengenalinya/ meng
ingat (recall) dan mengerti akan manfaat merek 
tersebut sekaligus secara luas merupakan fungsi 
utama dari investasi pada komunikasi. Bagi me
rek baru atau kampanye baru, hal ini merupakan 
strategi yang harus dijalankan (Schultz, Barnes, 
Schultz & Azzaro, 2009). Fokus terpen ting dalam 
pesan terkait pengalaman wisatawan, dikare
nakan pesan yang berdasarkan pengalaman 
akan mempengaruhi keputusan untuk berwisata 
di masa mendatang. 

Sebagai tahap terakhir, hal ini penting unutk 
mengukur keberhasilan aktivitas dalam kampa
nye tersebut. Pemantauan terhadap efektivitas 
brand adalah penting bagi proses pengembangan 

destinasi (Blain, Levy & Ritchie, 2005). Kegiatan 
monitoring dan evaluasi secara permanen ada
lah hal yang penting untuk mempertahankan 
destination brand yang sukses. Segala peruba
han sebaiknya mempertimbangkan konsistensi 
dari brand (Hudson & Ritchie, 2009). Keuntun
gan tambahan dari brand yang berada pada le
vel fungsional dan eksperintal seperti elemen tr
adisi, budaya memiliki link kepada produk yang 
lebih spesifik. Hal ini juga dapat ditarik ke level 
yang lebih umum, dimana pada pembahasan ini 
merepresentasikan destinasi secara keseluruhan 
dan dapat membuat simbol yang signifikan terh
adap brand destinasi.

Diskusi dan Pembahasan
Narasi yang digunakan dalam video The Jour-

ney to A Wonderful World beberapa bagian sudah 
sesuai dengan konsep utama dalam teori para
digma naratif dari Walter Fisher. Fisher ber
pendapat bahwa manusia membuat keputusan 
dan mengevaluasi narasi atas dasar alasan yang 
baik dan bahwa dunia pada dasarnya adalah 
“kumpulan cerita yang harus dipilih agar kita 
dapat menjalani hidup dalam proses rekreasi 
terus menerus” (Fisher, 1987: 65).  Dalam video 
ini pesanpesan dan nilai dari Wonderful Indo-
nesia banyak disampaikan melalui simbolsim
bol yang kemudian membentuk menjadi sebuah 
persepsi bagi para khalayak yang menontonnya. 

Indonesia harus memiliki konsep branding 
yang matang. Dengan branding yang kuat bisa 
meningkatkan daya jual dan persuasi komuni
kasi pemasaran, mengefektifkan anggaran ko
munikasi pemasaran, meminimalkan dampak 
bila terjadi krisis kepercayaan, membangun ke
banggaan dan loyalitas dan meningkatkan daya 
saing. Untuk membangun branding yang kuat, 
diperlukan beberapa langkah strategis yaitu 
komitmen pemerintah, kebersamaan seluruh 
personil terkait, perumusan strategi dan pro
gram pengembangan merek, kecukupan ang
garan serta konsistensi sikap, pandangan dan 
langkah pengembangan merek.

Penggunaan video sebagai promosi pariwisa
ta sebenarnya sudah banyak digunakan oleh 
negaranegara lain yang juga sedang gencar 
melakukan promosi terhadap pariwisata neg
ara tersebut. Video The Journey to A Wonder-
ful World menjadi salah satu contoh dari hasil 
branding kampanye Wonderful Indonesia yang 
dinilai memiliki dampak yang signifikan dengan 
menoreh prestasi di skala Internasional melalui 
kompetisi United Nations World Tourism Or-
ganization (UNWTO) Video Competition tahun 
2017. Destination branding telah menjadi priori
tas bagi banyak negara guna meningkatkan jum
lah wisatawan ke suatu negara. Sebagai misal 
destination branding  di India dengan  brand ‘In
credible India’ yang sudah memulai lebih dahulu 
jauh sebelum Indonesia. Berikut adalah peng
gambaran bagaimana arsitektur merek dapat 
dibentuk (Gambar 1). 
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Pada komunikasi global, Kementerian Pari
wisata menerapkan dua metode yakni house of 
brands dan endorsed brands. Pada metode house 
of brands, Kementerian Pariwisata menjelaskan 
bahwa telah memfasilitasi pemerintah daerah di 
tingkat provinsi dan kota untuk melakukan des-
tination branding secara independen. House of 
brands merupakan bentuk metode yang menau
ngi berbagai strategi branding, seperti halnya 
India dan Australia. India memiliki taglinenma
sional bertajuk Incredible India, namun setiap 
destinasi wisata di India memiliki logo, jenis font 
dan warna tersendiri. Sementara pada endorsed 
brands, brand destinasi tetap mengusung identi
tas Wonderful Indonesia, dapat dilihat dari peng
gunaan logo yang berbedabeda namun memiliki 
kesamaan pada warna dan tetap didukung oleh 
Wonderful Indonesia. Sesuai dengan kutipan 
wawancara dengan Menteri Pariwisata Arief Ya
hya:

 “Dalam proses pembentukan destination 
branding, yang paling penting adalah konsis-
tensi. Kemenpar sudah menetapkan identitas 
nasional untuk pariwisata adalah Wonderful 
Indonesia. Dalam hal ini, semua font untuk 
berbagai jenis destinasi sama semua. Saat 
menulis Great Jakarta, Stunning Bandung, 
digunakan font yang sama dengan font pada 
Wonderful Indonesia.”

Jika dikaitkan dengan aplikasi branding pada 
penggunaan video The Journey to A Wonder-
ful World, di setiap adegan telah memberikan 
informasi mengenai destinasidestinasi wisa
ta di Indonesia untuk mendukung visual yang 
ada. Selain itu, penggunaan musik yang dipilih 
memiliki lirik yang mirip dengan nama brand 
Wonderful Indonesia. Aspekaspek terkait pra 
produksi yang melibatkan konsep dari pembua
tan suatu video harus memiliki keterkaitan yang 
kuat dengan brand yang ingin dikomunikasikan 
kepada publik.

Dalam strategi yang dilakukan oleh Wonder-
ful Indonesia dapat dilakukan optimalisasi pada 
konten yang tidak hanya fokus pada destina
si yang hanya dianggap memiliki well-known 
brand seperti Bali atau Lombok, namun bisa 

memperluas fokus promosi pada destinasi lain 
sesuai 10  destinasi unggulan yang dicanangkan 
oleh Kementerian Pariwisata. Misalnya, pada 
komunikasi brand “Great Jakarta“ atau “Great 
Kepri“ bisa memiliki konten khusus yang mem
bahas apa saja keunggulan destinasi dan men
datangkan endorser dari wisatawan mancanega
ra ke tempat tersebut. 

Analogi tempat sebagai produk menyediakan 
saingan yang bermanfaat untuk memahami 
pendekatan destination brand di mana ada perbe
daan fundamental dalam mengimplementasikan 
teori brand di lingkungan tempat. Misalnya, 
peran organisasi pemerintah, kesulitan mene
tapkan entitas yang akan mengalami branding 
(kota, region atau negara), tantangan menyatu
kan pemangku kepentingan internal (penduduk, 
pemilik bisnis, pekerja terdepan), dan kesulitan 
mempertahankan konsistensi brand dan sumber 
daya yang berhadapan antara kepentingan mas
yarakat dengan perusahaan. (Yananda, 2014:19) 

Branding yang dilakukan oleh suatu insti
tusi tidak hanya persoalan nama dan tampilan 
visual saja, melainkan juga yang terlihat dalam 
apa yang dilakukan komunitas bisnis, apa yang 
individu pikirkan dan apa yang individu akan 
lakukan ketika melihat atau mendengar nama, 
produk, ataupun brand dari perusahaan/insti
tusi tersebut. Menentukan posisi brand (posi-
tioning) dalam benak masyarakat menjadi salah 
satu aspek yang cukup penting dalam aktivitas 
pengelolaan brand. Dalam menentukan strategi 
komunikasi branding yang tepat, suatu institu
si mengidentifikasi atribut brand yang penting 
atau keuntungan yang bisa dimiliki oleh brand.

Kesimpulan 
Struktur narasi yang terbentuk dalam video 

The Journey to A Wonderful World sesuai dengan 
analisis naratif dari Walter Fisher dari aspek 
Coherence dan Fidelity, dimana konten yang da
lam video Wonderful Indonesia bercerita menge
nai nilainilai yang terdapat dalam masyarakat 
dengan memadukan pada sisi emosional melalui 
sebuah cerita yang kompleks ditambah dengan 
latar gambar dan latar suara yang mendukung 
dari penggunaan lagu What A Wonderful World 

Gambar 1: Brand Architecture
Sumber: Aaker (2004)
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Selain itu, pengaruh penggunaan media dalam 
hal ini media baru juga dirasakan signifikan 
dengan terpilihnya video The Journey to A Won-
derful World sebagai pemenang dua kategori 

pada ajang UNWTO tahun 2017 dan juga berb
agai respon positif dari video The Journey to A 
Wonderful World.

Perlu penelitian lanjutan untuk mengetahui 
komparasi antara upaya destination branding 
di Indonesia dengan negara lain, terutama pada 
wilayah Asia Tenggara yang samasama diiden
tifikasi sebagai negara dengan komoditas dan 
kekayaan alam yang serupa dan menilai efekti
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dengan tetap menerapkan thematic wonder expe-
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