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Abstrak 

Penelitian ini mengkaji diplomasi publik Prancis melalui Fédération de la Haute 

Couture et de la Mode (FHCM) dalam memperkuat ekspor mode ke China pada 
periode 2016 hingga 2022. Sebagai ibu kota mode dunia, Prancis menghadapi 

tantangan dari kompetisi global dan maraknya pemalsuan produk mewah. Setelah 
reorganisasi FHCM pada tahun 2016, Paris Fashion Week dan program budaya 

difungsikan ulang sebagai instrumen diplomasi untuk memproyeksikan identitas 
Prancis sekaligus memperluas akses pasar. Dengan menggunakan pendekatan 

kualitatif serta kerangka teori Konstruktivisme dan Diplomasi Publik, penelitian ini 

menganalisis bagaimana soft power budaya dan strategi komunikasi membentuk 
persepsi konsumen di China. Temuan menunjukkan bahwa inisiatif FHCM tidak 

hanya memperkuat citra global Prancis, tetapi juga secara signifikan meningkatkan 
ekspor mode ke China, dari €6,8 miliar pada 2016 menjadi €10,4 miliar pada 2022. 

Studi ini menegaskan sinergi antara diplomasi budaya dan ekonomi kreatif sebagai 
strategi efektif dalam hubungan internasional. 

Kata kunci: Diplomasi Publik, FHCM, Mode Prancis, Ekspor, China 

Abstract 

This study examines France’s public diplomacy through the Fédération de la Haute 
Couture et de la Mode (FHCM) in strengthening fashion exports to China between 2016 
and 2022. As the world’s fashion capital, France faced challenges from global 
competition and luxury counterfeiting. Following FHCM’s reorganization in 2016, Paris 
Fashion Week and cultural programs were reframed as diplomatic tools to project 
French identity and expand market access. Using a qualitative approach with 
Constructivism and Public Diplomacy as theoretical frameworks, the research 

analyzes how cultural soft power and communication strategies shaped perceptions 
among Chinese consumers. The findings reveal that FHCM’s initiatives not only 
reinforced France’s global image but also significantly boosted fashion exports to 
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China, which rose from €6.8 billion in 2016 to €10.4 billion in 2022. The study 

highlights the synergy between cultural diplomacy and creative economy as an 
effective strategy in international relations. 

Keywords: Public Diplomacy, FHCM, French Fashion, Export, China 

1. PENDAHULUAN 

Fédération de la Haute Couture et de la Mode (FHCM) merupakan 

organisasi resmi yang menjadi otoritas utama dalam mengatur, melindungi, 

dan mempromosikan industri mode Prancis. Didirikan pada 1973 dan 

berganti nama pada 2017, FHCM berperan penting dalam menetapkan 

standar haute couture serta menyelenggarakan Paris Fashion Week yang 

mencakup kategori haute couture, ready-to-wear, dan menswear. Posisi 

FHCM istimewa karena meski berstatus asosiasi swasta nirlaba, lembaga ini 

memiliki legitimasi hukum dari pemerintah Prancis dalam pengawasan haute 

couture, menjadikannya aktor kunci dalam diplomasi budaya. Paris telah 

lama menjadi pusat mode global, bersaing dengan Milan, London, dan New 

York sebagai “the big four fashion capitals”. Enam merek Prancis, seperti 

Louis Vuitton, Chanel, dan Hermès, bahkan menempati daftar sepuluh besar 

merek mewah dunia pada 20211.  

Namun, sejak 2010 industri mode Prancis menghadapi tantangan 

serius: meningkatnya persaingan global dan maraknya pemalsuan produk 

mewah, yang merugikan Uni Eropa hingga €26,3 miliar per tahun. Dalam 

konteks tersebut, diplomasi publik menjadi instrumen penting bagi Prancis 

untuk mempertahankan citra Paris sebagai pusat mode sekaligus 

memperkuat ekspor. Melalui FHCM, pemerintah Prancis memanfaatkan Paris 

Fashion Week dan berbagai program budaya sebagai sarana nation branding, 

soft power, dan diplomasi ekonomi, khususnya untuk menjangkau pasar 

strategis seperti China. Situasi tersebut mendorong pemerintah Prancis 

untuk memperkuat diplomasi publik berbasis budaya melalui kerja sama 

erat dengan FHCM. Diplomasi publik dipandang penting karena tidak hanya 

                                            
1 FHCM. (2016). IFM-Ecscp: Chronology Of The Strategic Partnership Between Schools. Fédération de La Haute 

couture et de La Mode, https://fhcm.paris/en/ifm-ecscp-chronology-of-the-strategic-part- nershipbetween-

schools/. 



berfokus pada hubungan antarnegara, tetapi juga berupaya memengaruhi 

persepsi publik global. Mode, sebagai salah satu identitas budaya terkuat 

Prancis, digunakan untuk membangun citra positif sekaligus memperluas 

pasar ekspor.2 Dalam kerangka ini, FHCM berperan ganda sebagai pengatur 

standar industri sekaligus aktor diplomasi non-negara yang mewakili 

kepentingan nasional di panggung internasional. China kemudian menjadi 

pasar prioritas bagi strategi ini. Sejak 2016 hingga 2022, nilai ekspor mode 

Prancis ke China meningkat dari €6,8 miliar menjadi €10,4 miliar, 

menjadikan negara tersebut mitra dagang terbesar di sektor mode. Kenaikan 

ini tidak terlepas dari strategi diplomasi publik yang menggabungkan 

promosi budaya, kolaborasi industri, dan dukungan pemerintah. Dengan 

demikian, FHCM menjadi contoh konkret bagaimana sinergi antara aktor 

negara dan non-negara dapat memperkuat posisi ekonomi sekaligus citra 

budaya di tengah dinamika global. 

2. PEMBAHASAN  

Industri mode merupakan salah satu instrumen soft power paling kuat 

yang dimiliki oleh Prancis. Sejak berabad-abad lalu, Paris tidak hanya 

dikenal sebagai ibu kota negara, tetapi juga sebagai pusat mode dunia. Status 

ini terbentuk dari sejarah panjang yang melibatkan rumah-rumah mode 

legendaris, regulasi ketat mengenai haute couture, serta konsistensi 

pemerintah Prancis dalam menjadikan mode sebagai bagian dari identitas 

nasional. Mode di Prancis bukan sekadar produk ekonomi, melainkan juga 

representasi budaya dan simbol prestise yang memainkan peran penting 

dalam hubungan internasional. Dalam konteks ini, Fédération de la Haute 

Couture et de la Mode (FHCM) muncul sebagai aktor kunci yang 

menghubungkan dunia industri mode dengan kepentingan diplomasi negara. 

FHCM, yang mengalami reorganisasi pada 2016, bertransformasi dari 

sekadar asosiasi profesi menjadi institusi yang memainkan peran strategis 

dalam nation branding, diplomasi budaya, dan promosi ekspor. Peran ganda 

                                            
2 INSEE. (2015). Retrieved from Commerce extérieur de la France 2010: https://www.insee.fr/fr/statistiques/de-

la-france-2010 



ini membuat FHCM menempati posisi istimewa, karena meskipun berstatus 

swasta nirlaba, lembaga ini memiliki legitimasi hukum langsung dari negara 

dan diakui secara internasional. Sejarah FHCM bermula pada tahun 1973 

ketika didirikan dengan nama Fédération Française de la Couture, du Prêt-à-

Porter des Couturiers et des Créateurs de Mode. Organisasi ini bertujuan 

untuk mengatur kegiatan industri mode, melindungi tradisi haute couture, 

dan memfasilitasi perkembangan mode siap pakai (prêt-à-porter). Pada 2017, 

organisasi ini berganti nama menjadi Fédération de la Haute Couture et de la 

Mode (FHCM) untuk menegaskan perannya sebagai otoritas resmi mode 

Prancis di tingkat global. FHCM menaungi tiga kamar dagang utama: 

Chambre Syndicale de la Haute Couture, Chambre Syndicale de la Mode 

Féminine, dan Chambre Syndicale de la Mode Masculine.3 

Peran paling penting FHCM adalah dalam penetapan standar haute 

couture. Gelar “haute couture” bukan sekadar label komersial, melainkan 

gelar yang dilindungi hukum di Prancis berdasarkan Arrêté du 23 janvier 

1945 relatif à la création de la dénomination Haute Couture. Aturan ini 

menetapkan bahwa hanya rumah mode yang memenuhi syarat tertentu dan 

diakui oleh Chambre Syndicale de la Haute Couture yang dapat 

menggunakan gelar tersebut. Hal ini memberikan legitimasi unik bagi FHCM, 

karena meskipun berstatus swasta, ia memiliki otoritas yang diakui negara. 

Dengan demikian, FHCM dapat dikategorikan sebagai asosiasi industri 

nirlaba dengan fungsi quasi-publik yang menjembatani kepentingan industri 

dan kebijakan negara.Selain fungsi regulatif, FHCM juga menyelenggarakan 

Paris Fashion Week (PFW), yang diadakan tiga kali dalam setahun untuk 

kategori haute couture, ready-to-wear, dan menswear. PFW bukan hanya 

ajang industri, tetapi juga sarana promosi budaya dan diplomasi publik. 

Dengan kehadiran ribuan jurnalis, pembeli, influencer, dan selebriti dari 

seluruh dunia, PFW menciptakan panggung global bagi identitas Prancis. 

Pemerintah Prancis, khususnya melalui Kementerian Kebudayaan dan 

Kementerian Luar Negeri, mendukung penuh PFW sebagai alat diplomasi 

                                            
3 Hang, L., & Kang, L. (2023). Chinese fashion designers innovate on traditional aesthetics for Paris show. Global 

Times. https://www.globaltimes.cn/page/202311/1302193.shtml 



budaya. Kerja sama erat antara pemerintah dan FHCM menunjukkan bentuk 

sinergi publik-swasta di mana negara menyediakan legitimasi hukum, 

sementara FHCM mengelola promosi internasional dan diplomasi industri. 

Paris telah lama dikenal sebagai pusat mode global, bersama Milan, 

London, dan New York yang dikenal sebagai the big four fashion capitals. 

Dominasi Paris berawal sejak abad ke-17 ketika kota ini menjadi pusat 

kebudayaan dan seni di Eropa. Reputasi ini semakin menguat pada abad ke-

20 dengan lahirnya rumah-rumah mode legendaris seperti Chanel, Dior, 

Louis Vuitton, dan Hermès. Keberadaan merek-merek ini bukan hanya 

memperkuat posisi Paris dalam industri mode, tetapi juga menjadikannya 

simbol gaya hidup mewah yang identik dengan Prancis. Data Statista pada 

2021 menegaskan dominasi merek Prancis dalam industri mewah global. 

Louis Vuitton menempati posisi pertama dengan pendapatan mencapai $75,7 

miliar, diikuti Chanel ($47 miliar) dan Hermès ($46,4 miliar). Selain itu, 

Cartier, Dior, dan Saint Laurent juga masuk dalam sepuluh besar merek 

mewah dunia. Artinya, lebih dari setengah merek terkuat di pasar mewah 

dunia berasal dari Prancis. Laporan International Fashion Dynamic 

Automated Quantification (IFDAQ) pada 2021 juga menempatkan Prancis di 

posisi pertama dalam peringkat negara paling berpengaruh dalam industri 

mode, mengungguli Italia, Amerika Serikat, Inggris, dan Spanyol.4 

Namun, posisi ini tidak sepenuhnya aman. Sejak 2010-an, Paris 

menghadapi tantangan dari persaingan global. Milan dengan kekuatan label 

“Made in Italy” menekankan kualitas craftsmanship yang tinggi. New York 

memanfaatkan kekuatan media, hiburan, dan digitalisasi, sementara London 

menonjolkan kreativitas avant-garde. Tantangan lain datang dari isu 

pemalsuan produk mewah yang semakin meluas. Laporan European Union 

Intellectual Property Office (EUIPO) tahun 2015 menyebutkan kerugian 

tahunan €26,3 miliar akibat pemalsuan pakaian dan alas kaki di Uni Eropa. 

Brand Prancis seperti Louis Vuitton dan Chanel menjadi korban utama, 

                                            
4 Evans, C. &. (2020). Fashion media and digital flatforms: The evolution of fashion weeks. . Paris: Fashion 

Theory 



dengan LVMH Group mengeluarkan lebih dari €15 juta per tahun untuk 

melawan pemalsuan. Pada 2015 saja, LVMH menghadapi lebih dari 30.000 

kasus pemalsuan. Ancaman ini tidak hanya merugikan secara ekonomi, 

tetapi juga merusak citra global Prancis sebagai pemimpin mode. China 

menjadi pasar prioritas bagi ekspor mode Prancis sejak pertumbuhan 

ekonomi negara tersebut melahirkan kelas menengah baru dengan daya beli 

tinggi. Produk mewah Prancis dipandang sebagai simbol status dan gaya 

hidup aspiratif di kalangan konsumen China. Dengan populasi besar dan 

tren konsumsi yang berkembang, China menjadi pasar paling potensial 

untuk mode Prancis. 

Hubungan diplomatik antara Prancis dan China juga memperkuat 

peluang ini. Sejak awal 2000-an, kedua negara menjalin kerja sama erat 

dalam bidang perdagangan, budaya, dan ekonomi kreatif. Pemerintah 

Prancis memanfaatkan hubungan ini untuk memperluas pasar mode, 

sementara pemerintah China membuka akses lebih besar terhadap merek 

internasional seiring pertumbuhan konsumerisme domestik. Namun, pasar 

China juga menghadapi tantangan besar berupa maraknya pemalsuan 

produk mewah. Brand Prancis seperti Louis Vuitton dan Dior termasuk yang 

paling sering dipalsukan di pasar daring maupun pasar gelap. Hal ini 

menuntut strategi diplomasi publik yang tidak hanya menonjolkan promosi, 

tetapi juga melibatkan perlindungan hukum, edukasi konsumen, dan 

kolaborasi internasional. Dalam menghadapi tantangan global dan 

memanfaatkan peluang di China, FHCM menjalankan strategi diplomasi 

publik yang terintegrasi. Diplomasi publik di sini merujuk pada konsep 

Joseph Nye mengenai soft power, yaitu kemampuan memengaruhi pihak lain 

melalui daya tarik budaya, nilai, dan kebijakan, bukan melalui paksaan atau 

kekuatan militer. Jan Melissen juga menekankan bahwa diplomasi publik 

modern mencakup komunikasi, promosi budaya, dan pembangunan 

hubungan jangka panjang dengan publik internasional.5 Strategi diplomasi 

publik FHCM dapat dipahami melalui tiga dimensi. Pertama, daily 

                                            
5 Charon, P., dkk. (2023). Franco-Chinese relations from yesterday to tomorrow and the future of CCP. The 

Andrew W. Marshall 



communication, yaitu komunikasi sehari-hari yang dilakukan melalui media, 

publikasi digital, dan kampanye daring. FHCM menggunakan platform global 

untuk menyampaikan narasi tentang keunggulan mode Prancis, termasuk 

nilai-nilai inovasi, estetika, dan keberlanjutan. Kedua, strategic 

communication, yaitu komunikasi jangka menengah melalui acara besar 

seperti Paris Fashion Week. PFW diposisikan sebagai panggung global yang 

menampilkan identitas budaya Prancis sekaligus memperkuat nation 

branding. Digitalisasi menjadikan PFW dapat diakses lebih luas, sehingga 

dampaknya tidak hanya terbatas pada audiens eksklusif, tetapi juga 

menjangkau konsumen global, termasuk di China. Ketiga, lasting 

relationship, yaitu pembangunan hubungan jangka panjang melalui program 

inkubasi desainer muda seperti SPHERE, showroom internasional, dan kerja 

sama dengan lembaga seperti Business France. Strategi ini menciptakan 

ekosistem diplomasi budaya yang berkelanjutan, di mana hubungan tidak 

hanya bersifat transaksional, tetapi juga kolaboratif. 

Strategi yang dijalankan FHCM terbukti efektif. Data menunjukkan 

ekspor mode Prancis ke China meningkat dari €6,8 miliar pada 2016 menjadi 

€10,4 miliar pada 2022. Lonjakan ini tidak hanya hasil dari pertumbuhan 

permintaan, tetapi juga refleksi dari efektivitas diplomasi publik. Dengan 

memanfaatkan PFW sebagai sarana promosi, membangun hubungan dengan 

desainer muda, dan melakukan kolaborasi internasional, FHCM berhasil 

menggabungkan soft power budaya dengan strategi ekonomi kreatif. Dari 

perspektif konstruktivisme, keberhasilan ini dapat dipahami melalui peran 

identitas dalam membentuk kepentingan. Alexander Wendt berpendapat 

bahwa kepentingan negara tidak terbentuk secara alami, tetapi dikonstruksi 

melalui interaksi sosial dan identitas. Identitas Prancis sebagai pusat mode 

dunia membentuk kepentingan untuk mempertahankan status tersebut, 

sehingga diplomasi publik melalui FHCM diarahkan untuk memperkuat 

persepsi global tentang keunggulan mode Prancis. Mode bukan hanya produk 



ekonomi, tetapi juga simbol budaya yang membawa norma, makna, dan nilai 

tertentu dalam hubungan internasional.6 

Diplomasi publik yang dijalankan FHCM juga mencerminkan 

pergeseran dalam hubungan internasional kontemporer, di mana aktor non-

negara memiliki peran signifikan. FHCM, meskipun bukan lembaga 

pemerintah, memiliki legitimasi hukum dan kapasitas global untuk bertindak 

sebagai perpanjangan tangan diplomasi negara. Kolaborasi antara FHCM dan 

pemerintah Prancis memperlihatkan model diplomasi baru yang lebih 

inklusif, di mana soft power dibangun melalui sinergi antara negara dan 

industri kreatif. Pembahasan ini menunjukkan bahwa FHCM merupakan 

contoh nyata keberhasilan diplomasi publik berbasis budaya. Dengan 

legitimasi hukum, kapasitas industri, dan dukungan pemerintah, FHCM 

mampu memainkan peran ganda sebagai regulator industri sekaligus aktor 

diplomasi internasional. Paris Fashion Week dan berbagai program FHCM 

menjadi instrumen soft power yang efektif untuk memperkuat citra Prancis 

sekaligus meningkatkan ekspor mode, terutama ke pasar strategis seperti 

China. Peningkatan ekspor dari €6,8 miliar pada 2016 menjadi €10,4 miliar 

pada 2022 menjadi bukti konkret bahwa diplomasi publik berbasis budaya 

dapat menghasilkan dampak ekonomi yang signifikan.7 

Kasus FHCM memperlihatkan bahwa dalam dunia global yang semakin 

kompetitif, diplomasi publik tidak hanya menjadi domain negara, tetapi juga 

melibatkan aktor non-negara dengan legitimasi formal. Mode sebagai 

instrumen budaya terbukti mampu dijadikan alat nation branding dan 

diplomasi ekonomi. Dengan demikian, strategi diplomasi publik FHCM 

menjadi relevan tidak hanya bagi studi hubungan internasional, tetapi juga 

bagi pengembangan ekonomi kreatif sebagai bagian dari politik luar negeri. 

                                            
6 Fédération de la Haute Couture et de la Mode. (2020). “Shiatzy Chen” embraces a new start after 23 consecutive 

seasons of Paris show! https://www.fhcm.paris/fr/news/shiatzy-chen-embraces-a-new-start-after-23-consecutive-

seasons-of-paris-show 

FHCM. (2017). Fédération de la Haute couture et de la Mode. Retrieved from https://fhcm. paris/en/the-

federation/ 
7 Ambassade de France en Chine. (2021). Hainan - L’excellence française représentée à la China International 

Consumer Products Expo. https://cn.ambafrance.org/Hainan-L-excellence-francaise-representee-a-la-China 



3. KESIMPULAN 

Penelitian ini menegaskan bahwa Fédération de la Haute Couture et de 

la Mode (FHCM) memainkan peran strategis sebagai aktor non-negara dalam 

diplomasi publik Prancis, khususnya dalam memperkuat ekspor mode ke 

China pada periode 2016–2022. Keberadaan FHCM tidak bisa dilepaskan dari 

sejarah panjang mode Prancis yang sejak lama menjadi bagian dari identitas 

nasional sekaligus instrumen soft power. Legitimasi hukum yang diberikan 

negara melalui regulasi haute couture menjadikan FHCM unik dibanding 

asosiasi industri lainnya, karena meskipun berstatus swasta nirlaba, 

lembaga ini memiliki otoritas resmi yang diakui pemerintah. Dengan posisi 

ini, FHCM berhasil berfungsi sebagai perpanjangan tangan negara dalam 

diplomasi budaya dan ekonomi, serta mampu mengintegrasikan kepentingan 

industri mode dengan strategi diplomasi publik. Peran FHCM terlihat jelas 

melalui Paris Fashion Week (PFW) yang bertransformasi dari ajang eksklusif 

menjadi panggung global untuk nation branding. PFW bukan sekadar agenda 

industri, melainkan instrumen komunikasi strategis yang memproyeksikan 

citra Prancis sebagai pusat mode dunia. Kehadiran ribuan jurnalis, 

influencer, dan konsumen internasional menjadikan acara ini sarana efektif 

untuk menyebarkan narasi budaya Prancis. Bersamaan dengan itu, FHCM 

juga menjalankan program jangka panjang seperti inkubasi desainer muda, 

kolaborasi internasional, dan promosi digital, yang kesemuanya membentuk 

ekosistem diplomasi budaya berkelanjutan. Strategi ini sejalan dengan 

konsep diplomasi publik modern yang menekankan komunikasi, relasi, dan 

kolaborasi dengan publik internasional. 

Hubungan dengan China memperlihatkan bagaimana diplomasi publik 

FHCM memberikan dampak konkret. China, dengan pertumbuhan kelas 

menengah dan permintaan tinggi terhadap produk mewah, menjadi pasar 

strategis bagi Prancis. Namun, pasar ini juga diwarnai tantangan besar 

berupa pemalsuan produk dan persaingan global. Dalam konteks ini, 

diplomasi publik melalui FHCM berfungsi ganda: mempromosikan produk 

asli sekaligus menjaga legitimasi dan reputasi merek Prancis di hadapan 

konsumen China. Dengan menggabungkan soft power budaya, regulasi 



hukum, dan strategi promosi industri, FHCM berhasil mengatasi sebagian 

besar tantangan tersebut. Hal ini tercermin pada peningkatan signifikan 

ekspor mode Prancis ke China dari €6,8 miliar pada 2016 menjadi €10,4 

miliar pada 2022. Dari perspektif teoretis, penelitian ini menunjukkan 

relevansi pendekatan konstruktivisme dalam memahami diplomasi publik. 

Identitas Prancis sebagai pusat mode dunia bukanlah sesuatu yang alamiah, 

melainkan konstruksi sosial yang dibentuk melalui sejarah, budaya, dan 

kebijakan. Identitas ini kemudian mempengaruhi kepentingan negara untuk 

mempertahankan statusnya, yang diwujudkan dalam tindakan strategis 

melalui diplomasi publik. FHCM, sebagai aktor non-negara dengan legitimasi 

negara, menjadi instrumen untuk menginternalisasikan identitas tersebut ke 

dalam persepsi global, khususnya di pasar China. Dengan demikian, 

keberhasilan FHCM tidak hanya diukur dari peningkatan ekspor, tetapi juga 

dari keberhasilan menjaga dan memperkuat narasi identitas Prancis di 

tingkat internasional. 

Dari sisi praktis, penelitian ini memberikan gambaran bahwa diplomasi 

publik tidak lagi dapat dipandang sebagai domain eksklusif negara. Aktor 

non-negara seperti FHCM dapat memainkan peran signifikan, terutama 

ketika mereka memiliki kapasitas industri, legitimasi hukum, dan daya tarik 

budaya yang kuat. Model kolaborasi publik-swasta yang dijalankan Prancis 

melalui FHCM menjadi contoh keberhasilan bagaimana soft power dapat 

diterjemahkan ke dalam strategi ekonomi kreatif yang menghasilkan dampak 

nyata. Hal ini relevan tidak hanya bagi Prancis, tetapi juga bagi negara lain 

yang ingin memanfaatkan potensi budaya dan industri kreatif sebagai 

instrumen diplomasi internasional. Dengan demikian, kesimpulan utama 

penelitian ini adalah bahwa diplomasi publik berbasis budaya, jika 

dijalankan secara konsisten dan terintegrasi, dapat memberikan manfaat 

ganda: memperkuat citra negara sekaligus meningkatkan keuntungan 

ekonomi. FHCM menjadi contoh konkret bagaimana sebuah asosiasi industri 

dapat bertransformasi menjadi aktor diplomasi publik yang efektif, dengan 

Paris Fashion Week sebagai instrumen utama, kolaborasi internasional 

sebagai penguat, serta peningkatan ekspor sebagai indikator keberhasilan. 



Kasus FHCM menegaskan bahwa dalam dunia global yang semakin 

kompetitif, strategi diplomasi publik berbasis budaya dan ekonomi kreatif 

merupakan salah satu jalan paling efektif untuk mempertahankan daya 

saing dan memperkuat posisi negara dalam tatanan internasional. 
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