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Abstract
This study examines the role of the Wonderful Indonesia campaign as a digital public diplomacy strategy for building Indonesia's positive image in Australia during the 2022-2024 post-COVID-19 recovery. It combines constructivism, soft power, nation branding, and destination-image perspectives to explain how digital representations produce meaning. Using a descriptive qualitative approach, the study conducts content analysis of selected Instagram and YouTube posts and the official Wonderful Indonesia website, triangulated with government documents, tourism statistics, and academic literature. The findings show that open-nature imagery and narratives of relaxation, safety, and destination readiness consistently frame Indonesia as a calm, welcoming, and relevant destination for Australian travellers. Nevertheless, communication remains predominantly one-way, insufficiently localized, and unsupported by direct measurement of audience attitude change. Therefore, the campaign operates more convincingly as an instrument of image projection than as a mechanism for sustained dialogic relationship-building.
Abstrak
Penelitian ini menganalisis peran kampanye Wonderful Indonesia sebagai strategi diplomasi publik digital dalam membangun citra positif Indonesia di Australia pada masa pemulihan pascapandemi COVID-19 tahun 2022-2024. Analisis memadukan konstruktivisme, soft power, nation branding, dan citra destinasi untuk menjelaskan pembentukan makna melalui representasi digital. Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dan analisis konten terhadap unggahan terpilih pada Instagram, YouTube, serta laman resmi Wonderful Indonesia, yang ditriangulasi dengan dokumen pemerintah, statistik pariwisata, dan literatur akademik. Hasil penelitian menunjukkan bahwa visual alam terbuka, narasi relaksasi, keamanan, dan kesiapan destinasi secara konsisten membingkai Indonesia sebagai tujuan wisata yang tenang, ramah, dan relevan bagi preferensi wisatawan Australia. Namun, komunikasi masih dominan satu arah, kurang terlokalisasi, dan belum mengukur perubahan sikap audiens. Kampanye ini karena itu lebih kuat sebagai instrumen proyeksi citra daripada pembangunan relasi dialogis.
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PENDAHULUAN
Pandemi COVID-19 menimbulkan guncangan besar terhadap pariwisata internasional dan mengubah cara wisatawan menilai suatu destinasi. Pembatasan mobilitas, penutupan perbatasan, dan meningkatnya perhatian terhadap kesehatan membuat daya tarik wisata tidak lagi cukup dibangun hanya melalui keindahan tempat. Pada tahap pemulihan, rasa aman, kenyamanan, ruang terbuka, dan kesiapan destinasi menjadi bagian penting dari citra yang dipertimbangkan calon wisatawan. Perubahan tersebut juga menuntut negara untuk menyesuaikan praktik diplomasi publiknya karena hubungan dengan publik asing semakin berlangsung melalui media digital.
Bagi Indonesia, perubahan ini sangat relevan karena pariwisata merupakan salah satu sumber daya soft power sekaligus medium pengenalan identitas nasional. Sebelum pandemi, jumlah kunjungan wisatawan mancanegara meningkat dari 11,52 juta pada 2016 menjadi 16,11 juta pada 2019. Pada 2020, jumlah tersebut turun menjadi sekitar 4,05 juta kunjungan. Pada tahun yang sama, Australia tetap termasuk pasar penting dengan 256.291 kunjungan (Badan Pusat Statistik, 2021). Kedekatan geografis, konektivitas penerbangan, dan minat wisatawan Australia pada pantai serta aktivitas luar ruang menjadikan pemulihan citra Indonesia di negara tersebut bernilai strategis.
Australia membuka kembali perbatasan internasionalnya secara bertahap pada awal 2022 setelah hampir dua tahun menerapkan pembatasan ketat. Pembukaan itu tidak serta-merta menghapus persepsi risiko yang terbentuk selama pandemi. Keputusan perjalanan pascapandemi dipengaruhi oleh kepercayaan terhadap keamanan destinasi, informasi yang tersedia, pengalaman sebelumnya, dan gambaran yang beredar di media. Studi Rasoolimanesh et al. (2021) memperlihatkan bahwa citra kognitif yang dibentuk media selama pandemi berkaitan dengan dukungan serta niat berkunjung setelah krisis. Sementara itu, Pachucki et al. (2022) menunjukkan bahwa pandemi memperbesar peran media sosial dalam komunikasi destinasi dan mengubah tema serta bentuk keterlibatan yang diproduksi organisasi pengelola destinasi.
Dalam konteks tersebut, Wonderful Indonesia tidak hanya bekerja sebagai slogan promosi pariwisata, tetapi juga sebagai saluran representasi negara. Akun Instagram, kanal YouTube, dan laman Indonesia.travel memungkinkan pemerintah menyampaikan visual, simbol, dan cerita kepada publik asing secara cepat dan lintas batas. Daya tarik alam, budaya, keramahan, dan pengalaman wisata diproyeksikan untuk membangun asosiasi tertentu tentang Indonesia. Praktik ini mempertemukan tujuan pemasaran destinasi dengan diplomasi publik: negara berupaya memengaruhi persepsi publik asing melalui komunikasi nonkoersif dan sumber daya daya tarik.
Meskipun demikian, terdapat jarak antara kondisi ideal dan praktik empiris. Diplomasi publik digital idealnya tidak hanya menyebarkan pesan, tetapi juga mendengarkan, melibatkan, dan membangun hubungan berkelanjutan dengan publik sasaran. Media sosial secara teknis menyediakan ruang dialog dan ko-kreasi, tetapi institusi negara sering menggunakannya terutama sebagai kanal penyiaran. Sevin et al. (2018) menegaskan pentingnya menghubungkan aktivitas komunikasi media sosial dengan perubahan persepsi audiens agar dampak diplomasi publik tidak berhenti pada metrik keluaran. Dalam kasus Wonderful Indonesia, tingginya kualitas visual belum otomatis membuktikan adanya perubahan sikap publik Australia.
	Penelitian sebelumnya telah membahas Wonderful Indonesia dari sudut diplomasi digital, nation branding, dan pemulihan pariwisata. Fahrizal et al. (2022) memetakan strategi pemerintah dalam menjalankan program diplomasi digital Wonderful Indonesia dan menekankan keterlibatan berbagai jalur diplomasi. Simanjuntak et al. (2019) menilai efektivitas Wonderful Indonesia sebagai nation branding, sedangkan Yulliana et al. (2021) mengaitkannya dengan diplomasi budaya untuk memulihkan sektor pariwisata pada masa normal baru. Studi-studi tersebut penting, tetapi umumnya menempatkan audiens global atau membahas strategi nasional secara luas. Konteks Australia, perubahan preferensi pascapandemi, bentuk pesan digital pada 2022-2024, serta batas antara proyeksi citra dan hubungan dialogis belum dijelaskan secara terpadu.
	Artikel ini mengisi celah tersebut dengan membaca konten Wonderful Indonesia sebagai praktik konstruksi citra yang diarahkan pada lingkungan persepsi publik Australia. Kebaruannya terletak pada penggabungan empat lapis analisis: konstruksi identitas melalui representasi, penggunaan daya tarik sebagai soft power, konsistensi nation branding, dan indikator citra destinasi pascapandemi. Posisi ini memungkinkan evaluasi yang lebih kritis: kampanye dapat dinilai berhasil membangun representasi tertentu tanpa langsung dianggap menyebabkan kenaikan kunjungan atau perubahan sikap.
Pertanyaan penelitian artikel ini adalah: bagaimana kampanye Wonderful Indonesia berperan sebagai strategi diplomasi publik digital Indonesia dalam membangun citra positif di Australia pada periode 2022-2024? Artikel ini berargumen bahwa Wonderful Indonesia mengonstruksi citra Indonesia sebagai destinasi alam yang indah, aman, nyaman, dan restoratif melalui konsistensi visual serta narasi digital yang selaras dengan preferensi wisatawan Australia. Namun, kontribusinya terutama berada pada ranah proyeksi dan stabilisasi citra karena lokalisasi pesan, interaksi dialogis, serta pengukuran resepsi audiens masih terbatas. Artikel ini bertujuan mengidentifikasi bentuk komunikasi kampanye, menjelaskan penerapan kerangka analisis pada konten digital, dan menilai peran sekaligus keterbatasannya dalam diplomasi publik Indonesia terhadap Australia.
Perspektif Konstruktivisme 
Konstruktivisme memandang identitas dan kepentingan negara tidak sepenuhnya bersifat tetap, melainkan dibentuk melalui ide, norma, dan interaksi sosial. Wendt (1999: 141) menempatkan identitas sebagai dasar pembentukan kepentingan dan tindakan aktor. Dalam penelitian ini, citra Indonesia tidak dianggap sebagai pantulan objektif dari kondisi destinasi, tetapi sebagai hasil seleksi dan pengulangan representasi. Visual pantai sepi, lanskap tropis, pengalaman budaya, serta bahasa tentang ketenangan dan keamanan membangun seperangkat makna yang mengarahkan audiens untuk mengenali Indonesia melalui karakter tertentu.
Soft power menjelaskan sumber pengaruh yang digunakan dalam proses tersebut. Menurut Nye (2004: 5), daya tarik dapat menghasilkan preferensi tanpa paksaan maupun pembayaran. Alam, budaya, keramahan, dan pengalaman wisata merupakan sumber daya yang dapat diubah menjadi daya tarik apabila dikomunikasikan secara kredibel. Dengan demikian, konten Wonderful Indonesia dianalisis bukan hanya sebagai materi pemasaran, melainkan sebagai penggunaan aset nonmaterial untuk menghasilkan kedekatan emosional dan legitimasi citra Indonesia di mata publik asing.
Nation branding memberi penjelasan mengenai pengelolaan identitas secara strategis dan konsisten. Anholt (2007: 56-58) menekankan bahwa reputasi negara berkaitan dengan pengalaman dan persepsi yang terbentuk melalui berbagai saluran, bukan semata-mata logo. Dinnie (2016: 94-99) juga menunjukkan pentingnya konsistensi identitas serta diferensiasi bagi daya saing negara. Kerangka ini digunakan untuk memeriksa kesinambungan slogan, tema visual, pilihan destinasi, dan proposisi pengalaman yang dibawa Wonderful Indonesia di berbagai platform.
Diplomasi publik digital menjadi penghubung operasional antara konstruksi makna, sumber daya daya tarik, dan strategi merek negara. Diplomasi publik menyasar publik asing untuk membangun pemahaman dan hubungan, sementara digitalisasi mempercepat sirkulasi pesan serta membuka kemungkinan interaksi langsung. Namun, digitalisasi juga dapat mempertahankan pola komunikasi satu arah apabila institusi hanya memindahkan praktik penyiaran ke media sosial. Bjola et al. (2019) menekankan bahwa teknologi digital mengubah jangkauan, kecepatan, dan logika keterlibatan diplomasi publik. Duncombe (2019) menambahkan bahwa representasi digital membawa emosi dan identitas ke ruang publik internasional.
Citra destinasi digunakan untuk mengoperasionalkan bentuk citra yang diproyeksikan. Echtner dan Ritchie (2003) membedakan atribut fungsional dan psikologis serta unsur umum dan unik dalam citra destinasi. Dalam konteks pascapandemi, citra tersebut juga berkaitan dengan kepercayaan, keamanan, kenyamanan, dan kemungkinan pemulihan emosional. Karena itu, penelitian ini menggunakan tiga indikator: (1) alam yang indah dan terbuka; (2) relaksasi dan pengalaman restoratif; serta (3) keamanan, kenyamanan, dan kesiapan destinasi. Keramahan dan keotentikan budaya dibaca sebagai unsur pendukung.
Penerapan kerangka dilakukan melalui urutan analitis. Pertama, konten diidentifikasi berdasarkan visual, narasi, platform, dan bentuk ajakan. Kedua, simbol dan framing dipetakan ke indikator citra destinasi. Ketiga, konsistensi antarplatform dinilai sebagai praktik nation branding. Keempat, daya tarik yang diproyeksikan dibaca sebagai sumber soft power. Terakhir, pola interaksi dievaluasi untuk membedakan proyeksi citra dari relationship-building. Dengan urutan ini, keberhasilan kampanye tidak direduksi menjadi estetika konten atau jumlah kunjungan.
METODE PENELITIAN
Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif-analitis dengan metode analisis konten kualitatif. Unit analisisnya adalah kampanye Wonderful Indonesia yang dikelola pemerintah Indonesia, sedangkan unit observasinya berupa konten digital pada Instagram @wonderfulindonesia, kanal YouTube Wonderful Indonesia, dan laman Indonesia.travel selama periode 2022-2024. Periode tersebut dipilih karena mencakup fase pembukaan kembali mobilitas internasional dan konsolidasi pemulihan pariwisata pascapandemi.
Data primer analitis berupa unggahan yang dipilih secara purposif karena merepresentasikan tema-tema utama kampanye: keindahan alam, relaksasi, pengalaman budaya, serta keamanan dan kesiapan destinasi. Empat contoh konten yang tercatat secara eksplisit dalam sumber penelitian adalah unggahan Instagram 15 Juli 2022, unggahan Instagram 3 Maret 2023, video YouTube 20 Agustus 2023, dan unggahan Instagram 12 Mei 2024. Data tersebut dilengkapi dengan konten pada laman resmi, laporan Kementerian Pariwisata dan Ekonomi Kreatif, statistik Badan Pusat Statistik, dokumen pemerintah Australia, serta buku dan artikel ilmiah mengenai diplomasi publik, nation branding, citra destinasi, dan pariwisata pascapandemi.
Pengumpulan data dilakukan melalui studi kepustakaan dan dokumentasi digital. Setiap konten dicatat berdasarkan tanggal, platform, objek visual, pesan utama, emosi yang dibangun, indikator citra, serta bentuk keterlibatan audiens yang tersedia. Analisis berlangsung melalui reduksi data, pengelompokan tema, interpretasi representasi, dan penarikan kesimpulan. Keabsahan dijaga melalui triangulasi sumber: temuan konten dibandingkan dengan laporan resmi, statistik pariwisata, dan literatur akademik. Penelitian tidak melakukan survei, wawancara audiens Australia, ataupun analisis metrik akun secara longitudinal. Karena itu, kesimpulan dibatasi pada peran kampanye dalam mengonstruksi dan memproyeksikan citra, bukan pada hubungan kausal antara kampanye dan perubahan perilaku wisatawan.

PEMBAHASAN DAN DISKUSI
Post-Pandemic Context and The Reconstruction Of Destination Image
Pandemi mengubah parameter citra destinasi yang sebelumnya dianggap meyakinkan. Pada masa sebelum pandemi, promosi Indonesia di Australia banyak dilakukan melalui festival, pameran, pemasangan logo pada transportasi publik, dan kegiatan budaya. Pendekatan tersebut membangun visibilitas, tetapi bergantung pada pertemuan fisik dan jangkauan geografis tertentu. Ketika mobilitas terhenti, media digital menjadi infrastruktur utama untuk menjaga kehadiran merek pariwisata Indonesia.
Pada masa pemulihan, publik Australia membawa pengalaman pembatasan yang ketat dan perhatian tinggi terhadap keselamatan perjalanan. Indonesia karena itu menghadapi dua tugas sekaligus: menghidupkan kembali daya tarik yang telah dikenal dan meyakinkan bahwa destinasi siap dikunjungi. Dalam logika citra destinasi, keindahan alam harus disandingkan dengan rasa aman, ruang, kenyamanan, serta informasi yang dapat diandalkan. Zenker dan Kock (2020) memperingatkan bahwa krisis COVID-19 menuntut agenda riset dan pengelolaan destinasi yang lebih peka terhadap risiko, persepsi, dan perubahan perilaku wisatawan.
Wonderful Indonesia merespons konteks tersebut dengan mengutamakan ruang alam terbuka dan pengalaman berintensitas rendah. Pilihan pantai, laut, bukit, serta lanskap tropis memberi kesan jarak dari keramaian dan menyediakan simbol kebebasan setelah pembatasan mobilitas. Narasi semacam ini tidak harus selalu menyebut kata aman. Keamanan dikomunikasikan secara implisit melalui komposisi visual yang tertata, suasana tenang, wisatawan yang menikmati aktivitas tanpa tekanan, dan destinasi yang tampak siap menerima kunjungan.
Bagi audiens Australia, representasi tersebut memiliki relevansi karena Indonesia telah dikenal sebagai tujuan wisata dekat dengan daya tarik pantai dan iklim tropis. Kampanye tidak membangun citra dari nol, melainkan mengaktifkan kembali asosiasi yang sudah ada dan menyesuaikannya dengan kebutuhan pascapandemi. Proses ini menunjukkan sifat relasional dari konstruksi citra: pesan dipilih agar sesuai dengan preferensi audiens, tetapi tetap berada dalam identitas merek Wonderful Indonesia.

Konten Digital, Narasi Visual, dan Pesan Repetisi
Instagram menjadi kanal utama untuk menyampaikan citra secara cepat melalui kekuatan visual. Unggahan 15 Juli 2022 menampilkan pantai Bali dengan penekanan pada ketenangan dan kebebasan setelah pembatasan pandemi. Bali berfungsi sebagai jangkar pengenalan bagi publik Australia, sedangkan ruang terbuka dan suasana santai memperbarui asosiasinya sebagai tempat pemulihan. Unggahan 3 Maret 2023 menampilkan Labuan Bajo sebagai pengalaman alam yang eksklusif dan nyaman. Pemilihan Labuan Bajo memperluas citra Indonesia melampaui Bali serta menggabungkan keindahan, ketenangan, dan diferensiasi destinasi.
YouTube menjalankan fungsi berbeda. Video 20 Agustus 2023 menggunakan storytelling audiovisual untuk menampilkan pengalaman alam dan budaya secara lebih panjang. Jika Instagram mengandalkan impresi yang segera, YouTube memungkinkan susunan adegan, musik, pergerakan, dan narasi yang membentuk perjalanan emosional. Perbedaan fungsi tersebut memperlihatkan konsistensi pesan sekaligus adaptasi bentuk: identitas alam dan budaya dipertahankan, tetapi kedalaman penceritaan disesuaikan dengan karakter platform. Unggahan Instagram 12 Mei 2024 menampilkan wisata bahari dengan pesan kesiapan dan keamanan destinasi. Pada fase ini, narasi pemulihan tidak lagi hanya mengumumkan pembukaan kembali, tetapi menormalkan Indonesia sebagai tujuan yang telah siap.
Website Indonesia.travel melengkapi proses tersebut sebagai sumber informasi yang lebih otoritatif. Media sosial terutama menghasilkan citra afektif, sedangkan laman resmi memperkuat citra kognitif melalui informasi destinasi dan perjalanan. Caption berfungsi sebagai alat framing yang mengarahkan cara pembaca memahami visual. Foto pantai dapat dimaknai sekadar indah, tetapi bahasa tentang ketenangan, kebebasan, dan pengalaman personal mengubahnya menjadi janji relaksasi. Pengulangan tema pada platform dan waktu yang berbeda membantu menstabilkan hubungan antara Indonesia, alam tropis, ketenangan, serta kenyamanan. Konsistensi ini merupakan kekuatan nation branding, selama tidak membuat citra menjadi terlalu seragam dan menghilangkan keragaman pengalaman Indonesia.
Pada lapis pertama, kampanye menghasilkan proyeksi identitas. Dominasi pantai, laut, dan lanskap terbuka membentuk Indonesia sebagai negara dengan alam indah sekaligus ruang restoratif. Menurut konstruktivisme, makna tersebut memperoleh kekuatan bukan karena satu unggahan, melainkan karena direproduksi secara berulang. Representasi digital menyeleksi bagian tertentu dari Indonesia dan menempatkannya sebagai identitas yang paling mudah dikenali publik asing.
Pada lapisan kedua, kampanye mengubah sumber daya pariwisata menjadi soft power. Alam dan budaya tidak otomatis menghasilkan pengaruh; keduanya harus diterjemahkan menjadi pengalaman yang diinginkan audiens. Wonderful Indonesia melakukan penerjemahan itu melalui visual yang menarik, bahasa emosional, dan cerita mengenai kebebasan serta ketenangan. Daya tarik bekerja secara tidak langsung: publik tidak diminta menerima posisi politik Indonesia, tetapi didorong membangun kedekatan dan rasa ingin berkunjung.
Pada lapisan ketiga, konsistensi tema, slogan, dan identitas visual memperkuat nation branding. Kampanye mempertahankan pengenal merek sambil menyesuaikan konteks pesan dari promosi umum menuju pemulihan dan kesiapan. Temuan ini melanjutkan Fahrizal et al. (2022), yang melihat Wonderful Indonesia sebagai diplomasi digital dan nation branding, tetapi artikel ini menunjukkan bahwa dalam konteks Australia pascapandemi, fungsi strategisnya terletak pada penautan ulang keindahan dengan rasa aman dan relaksasi.
Citra yang dihasilkan juga memiliki dimensi afektif dan kognitif. Visual serta storytelling membangun emosi tenang, kagum, dan dekat, sementara website serta informasi kesiapan memberikan dasar rasional bagi kepercayaan. Kombinasi tersebut penting karena keputusan perjalanan tidak hanya bergantung pada pengetahuan mengenai atraksi, tetapi juga pada perasaan terhadap destinasi. Cheung et al. (2021) menunjukkan bahwa komunitas merek destinasi berbasis media sosial dapat membangkitkan emosi dan niat untuk berkunjung maupun berko-kreasi.

Tabel Analisis Tiga Lapisan Kampanye Wonderful Indonesia (Diolah dari berbagai sumber)
	Lapisan
	Fokus Utama
	Mekanisme Kerja
	Konsep Teoritis
	Hasil/Implikasi Strategis
	Keterkaitan Literatur

	Lapis Pertama
	Proyeksi Identitas
	Dominasi visual pantai, laut, dan lanskap terbuka yang direproduksi berulang
	Konstruktivisme (makna terbentuk melalui reproduksi berulang)
	Membentuk Indonesia sebagai negara beralam indah dan ruang restoratif; menyeleksi unsur identitas yang paling mudah dikenali publik asing
	Representasi digital menyeleksi dan mengonstruksi identitas nasional

	Lapis Kedua
	Transformasi Soft Power
	Penerjemahan alam & budaya menjadi pengalaman yang diinginkan melalui visual menarik, bahasa emosional, dan narasi kebebasan/ketenangan
	Soft Power (Nye) – daya tarik bekerja secara tidak langsung
	Publik tidak diminta menerima posisi politik, tetapi didorong membangun kedekatan emosional dan niat berkunjung
	Alam/budaya tidak otomatis menjadi pengaruh; harus diterjemahkan menjadi pengalaman

	Lapis Ketiga
	Penguatan Nation Branding
	Konsistensi tema, slogan, dan identitas visual sambil menyesuaikan konteks (dari promosi umum ke pemulihan & kesiapan)
	Nation Branding + Diplomasi Digital
	Menautkan ulang keindahan dengan rasa aman dan relaksasi dalam konteks Australia pascapandemi
	Melanjutkan Fahrizal et al. (2022); menekankan fungsi strategis pemulihan citra



Dimensi Tambahan (lintas lapisan): 
Citra yang dihasilkan memiliki dimensi afektif (emosi tenang, kagum, dekat melalui visual & storytelling) dan kognitif (dasar rasional kepercayaan melalui website & informasi kesiapan). Kombinasi keduanya penting karena keputusan perjalanan bergantung pada perasaan sekaligus pengetahuan terhadap destinasi (Cheung et al., 2021). Analisis terhadap kampanye Wonderful Indonesia dalam konteks pasar Australia pascapandemi memperlihatkan bekerjanya tiga lapisan yang saling terkait dan membentuk strategi diplomasi publik berbasis soft power.
Pada lapisan pertama, kampanye beroperasi sebagai mekanisme proyeksi identitas. Dominasi visual pantai, laut, dan lanskap terbuka tidak hanya menampilkan keindahan alam, melainkan juga secara aktif mengonstruksi makna Indonesia sebagai ruang yang indah sekaligus restoratif. Dari perspektif konstruktivisme, kekuatan makna tersebut tidak berasal dari satu unggahan tunggal, melainkan dari reproduksi yang berulang dan konsisten. Representasi digital bekerja secara selektif: ia mengangkat unsur-unsur tertentu dari Indonesia dan menempatkannya sebagai identitas yang paling mudah dikenali serta diterima oleh publik asing. Dengan demikian, identitas nasional tidak sekadar “ditampilkan”, tetapi dikonstruksi dan distabilkan melalui praktik representasi yang terus-menerus.
Pada lapisan kedua, sumber daya pariwisata (alam dan budaya) diubah menjadi soft power. Alam dan budaya tidak secara otomatis menghasilkan pengaruh; keduanya memerlukan proses penerjemahan menjadi pengalaman yang diinginkan audiens. Wonderful Indonesia melakukan penerjemahan tersebut melalui kombinasi visual yang menarik, bahasa emosional, serta narasi mengenai kebebasan dan ketenangan. Daya tarik bekerja secara tidak langsung: publik asing tidak diminta untuk menerima posisi politik atau kebijakan Indonesia, melainkan didorong untuk membangun kedekatan emosional dan rasa ingin berkunjung. Inilah inti dari soft power, pengaruh yang lahir dari daya tarik, bukan dari paksaan.
Pada lapisan ketiga, konsistensi menjadi instrumen penguatan nation branding. Kampanye mempertahankan pengenal merek (tema, slogan, identitas visual) sambil menyesuaikan konteks pesan, yaitu pergeseran dari promosi umum menuju penekanan pada pemulihan dan kesiapan destinasi. Temuan ini melanjutkan argumen Fahrizal et al. (2022) yang menempatkan Wonderful Indonesia sebagai bentuk diplomasi digital dan nation branding. Namun, dalam konteks Australia pascapandemi, fungsi strategisnya menjadi lebih spesifik: menautkan ulang citra keindahan dengan rasa aman dan relaksasi, dua elemen yang sangat dibutuhkan setelah periode ketidakpastian global.
Lebih lanjut, citra yang dihasilkan oleh kampanye bersifat ganda. Dimensi afektif dibangun melalui visual dan storytelling yang membangkitkan emosi tenang, kagum, dan kedekatan. Sementara dimensi kognitif diperkuat melalui website dan informasi kesiapan yang memberikan dasar rasional bagi kepercayaan. Kombinasi keduanya krusial karena keputusan untuk melakukan perjalanan tidak semata-mata bergantung pada pengetahuan mengenai atraksi, melainkan juga pada perasaan terhadap destinasi tersebut. Temuan Cheung et al. (2021) mengenai komunitas merek destinasi berbasis media sosial mendukung argumen ini: emosi yang dibangkitkan dapat mendorong niat berkunjung sekaligus keterlibatan lebih lanjut (co-creation).
Secara keseluruhan, ketiga lapisan tersebut menunjukkan bahwa kampanye Wonderful Indonesia tidak hanya berfungsi sebagai alat promosi pariwisata, melainkan sebagai praktik diplomasi publik yang secara sistematis mengonstruksi identitas, mengubah sumber daya budaya menjadi soft power, dan memperkuat nation branding dalam konteks pemulihan pascapandemi.
Namun, bukti yang tersedia lebih kuat untuk menyimpulkan adanya proyeksi citra daripada perubahan citra. Analisis konten dapat memperlihatkan pesan yang diproduksi, tetapi tidak memastikan bagaimana publik Australia menerima, menegosiasikan, atau menolaknya. Tanpa survei sebelum-sesudah, wawancara, analisis komentar berdasarkan lokasi audiens, atau data eksperimen, peningkatan kunjungan tidak dapat diatribusikan langsung kepada kampanye. Faktor harga, penerbangan, kebijakan perbatasan, pendapatan, dan pengalaman terdahulu juga memengaruhi perilaku wisata.
Keterbatasan paling menonjol ialah orientasi komunikasi yang masih satu arah. Konten mengundang perhatian dan respons, tetapi belum memperlihatkan mekanisme mendengarkan serta percakapan yang sistematis dengan publik Australia. Padahal, diplomasi publik digital yang relasional membutuhkan respons institusional, pengenalan komunitas, dan penyesuaian pesan berdasarkan umpan balik. Dengan demikian, Wonderful Indonesia lebih dominan sebagai nation image projection daripada relationship-building.
Lokalisasi pesan juga belum optimal. Konten global dapat relevan secara implisit bagi wisatawan Australia, tetapi jarang menyebut konteks Australia, bahasa keseharian audiens, jalur perjalanan, kekhawatiran spesifik, atau pengalaman warga Australia. Lokalisasi yang lebih kuat tidak berarti mengubah identitas merek, melainkan menerjemahkan proposisi Indonesia ke dalam referensi dan kebutuhan publik sasaran. Strategi tersebut dapat dilakukan melalui kolaborasi dengan komunitas Australia-Indonesia, kreator Australia, alumni program pertukaran, serta konten tanya jawab yang responsif.
Secara keseluruhan, peran Wonderful Indonesia dapat dinilai strategis tetapi terbatas. Kampanye menjaga kehadiran Indonesia, memperbarui asosiasi pascapandemi, dan menawarkan kerangka makna yang konsisten. Ia menciptakan lingkungan persepsi yang mendukung pemulihan kepercayaan. Namun, efektivitas diplomasi publik yang lebih dalam baru dapat diklaim apabila proyeksi tersebut diikuti oleh bukti resepsi, dialog, dan relasi jangka panjang.

KESIMPULAN
Kampanye Wonderful Indonesia pada 2022-2024 berperan sebagai strategi diplomasi publik digital dengan mengonstruksi Indonesia bagi publik Australia sebagai destinasi alam yang indah, aman, nyaman, dan restoratif. Peran tersebut dijalankan melalui pengulangan visual ruang terbuka, framing ketenangan dan kebebasan, storytelling budaya, serta informasi kesiapan destinasi yang menghubungkan konstruksi identitas, soft power, nation branding, dan citra destinasi. Temuan ini menunjukkan bahwa kekuatan utama kampanye terletak pada proyeksi dan stabilisasi makna yang sesuai dengan preferensi perjalanan pascapandemi, bukan pada bukti langsung perubahan sikap atau peningkatan kunjungan. Implikasinya, pengelola kampanye perlu memperkuat lokalisasi untuk publik Australia, mendesain mekanisme dialog dan social listening, serta menetapkan indikator dampak dari paparan hingga perubahan persepsi. Penelitian ini terbatas pada data sekunder dan sampel konten terpilih tanpa pengukuran resepsi audiens. Penelitian selanjutnya perlu menggabungkan analisis konten berskala lebih besar dengan survei, wawancara, analisis jejaring dan komentar, serta perbandingan pasar agar hubungan antara pesan, interaksi, citra, dan perilaku dapat diuji secara lebih meyakinkan.
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