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Muhammad Nabil Utama 

 

 
Posisi Jepang sebagai salah satu eksportir produk teknologi terbesar dunia mulai 

tergeser oleh negara lain. Untuk mempertahankan daya saingnya di pasar global, 

Jepang menggunakan Cool Japan Initiative (CJI) sebagai kebijakan yang digunakan 

untuk membangun branding produk teknologi Jepang di pasar global. CJI adalah 

kebijakan multifungsi dan mutlisektoral yang menggunakan soft power sebagai 

sarana promosi berbagai aspek industri yang dimiliki Jepang, termasuk teknologi. 

 

Penelitian ini menggunakan konsep soft power milik Joseph Nye dan teori nation 

branding strategy oleh Simon Arnholt. Konsep soft power memiliki 3 komponen 

penyusun, yaitu kebudayaan, ideologi atau nilai-nilai domestik, dan kebijakan luar 

negeri. Sedangkan teori nation branding strategy menggunakan 6 indikator, yaitu 

promosi pariwisata, brand representative, kebijakan pemerintah, investasi, 

kebudayaan, dan warga negara. Metode penelitian yang digunakan adalah 

pendekatan kualitatif dengan analisis deksriptif yang menggunakan sumber data 

sekunder. 

 

Hasil penelitian menunjukkan adanya peran CJI dalam membangun branding 

produk teknologi Jepang di pasar global. Hal ini terlihat dari 6 indikator utama 

nation branding strategy, yaitu promosi pariwisata untuk menarik wisatawan asing 

mencoba produk teknologi Jepang secara langsung, keberadaan brand teknologi 

Jepang yang dikenal luas sebagai brand representative, dukungan kebijakan 

pemerintah, peran berbagai kebijakan investasi dan Cool Japan Fund (CJ-Fund) 

dalam mendorong investasi ke dalam negeri, serta pemanfaatan budaya populer dan 

keterlibatan warga negara dalam menggunakan produk teknologi lokal. Peran ini 

juga dapat dilihat dengan 3 komponen penyusun soft power, di mana ditemukan 

adanya penggunaan soft power yang dimiliki Jepang sebagai sarana utama CJI 

dalam membangun branding produk teknologi Jepang di pasar global. 

 

Kata Kunci: Cool Japan Initiative, Nation Branding Strategy, Pasar Global, Soft 

Power, Teknologi 



 

 

 

ABSTRACT 

 

 

 

THE ROLE OF COOL JAPAN INITIATIVE POLICY IN BUILDING 

JAPANESE TECHNOLOGY PRODUCT BRANDING IN THE GLOBAL 

MARKET 

 

By 

 

Muhammad Nabil Utama 

 

 

Japan's position as one of the world's largest exporters of technology products had 

started to be replaced by other countries. To maintain its competitiveness in the 

global market, Japan utilized the Cool Japan Initiative (CJI) as a policy that used to 

build the branding of Japanese technology products in the global market. CJI was a 

multifunctional and multisectoral policy that leveraged Japan's soft power as a 

means of promoting various aspects of Japan's industry. This study employed the 

concept of soft power by Joseph Nye and the theory of nation branding strategy by 

Simon Arnholt. The concept of soft power consisted of three components, namely 

culture, ideology or domestic values, and foreign policy. Meanwhile, the theory of 

nation branding strategy consisted of six indicators, tourism promotion, brand 

representative, government policy, investment, culture, and citizens. The research 

method used a qualitative approach with descriptive analysis based on secondary 

data sources. The results of the study indicated the role of CJI in building the 

branding of Japanese technology products in the global market. This was reflected 

in the six main indicators of the nation branding strategy, tourism promotion to 

attract foreign tourists to try Japanese technology products directly, the presence of 

widely recognized Japanese technology brands as brand representatives, 

government policy support, the role of various investment policies and the Cool 

Japan Fund (CJ-Fund) in encouraging domestic investment, as well as the use of 

popular culture and citizen involvement in adopting local technology products. This 

role was also evident in the three components of soft power, where Japan’s use of 

its soft power served as the main instrument of CJI in building the branding of 

Japanese technology products in the global market. 

 

Keywords: Cool Japan Initiative, Global Market, Nation Branding Strategy, Soft 

Power, Technology  
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I. PENDAHULUAN 

 

 

 

1.1 Latar Belakang Masalah 

 

Di tahun 1990, Joseph Nye memperkenalkan sebuah konsep kekuatan baru bagi 

negara-negara di dunia. Nye menyadari bahwa dunia mulai bergerak ke arah di 

mana terdapat kekuatan-kekuatan lain yang dapat digunakan negara dalam meraih 

kepentingannya. Bukan hanya militer, negara dapat mempengaruhi negara lain atau 

meraih kepentingan nasionalnya dengan menggunakan kekuatan-kekuatan diluar 

militer dan ekonomi seperti kebijakan luar negeri, ideologi, dan budaya (Nye, 

2004). Kekuatan-kekuatan baru ini diperkenalkan oleh Nye sebagai soft power. 

Munculnya kekuatan-kekuatan ini memberikan negara-negara di dunia kesempatan 

untuk dapat meraih kepentingannya tanpa menggunakan kekuatan militer, 

khususnya bagi negara-negara kecil yang tidak memiliki kekuatan militer yang 

besar. 

 

Adanya soft power ini, membuat negara-negara di dunia berlomba-lomba untuk 

dapat mengembangkan dan memanfaatkan berbagai soft power negaranya. Salah 

satunya adalah dengan melakukan branding negara. Selayaknya sebuah 

perusahaan, negara juga dapat mengelola reputasinya sebagaimana perusahaan 

mengelola brand produknya (Anholt, 2007). Branding ini dilakukan untuk 

membentuk reputasi positif dari negara tersebut di mata dunia. Reputasi positif ini 

dibutuhkan negara untuk memperkuat pengaruhnya atas negara-negara lainnya. 

Kuatnya pengaruh negara akan melahirkan berbagai efek positif terhadap berbagai 

sektor di negara, seperti sektor perekonomian, politik, dan sosial budaya. 

 

Branding negara ini telah dilakukan berbagai negara di seluruh dunia. Sebagai 

contoh, Jepang merupakan negara kecil yang tidak sebesar China dan Amerika 
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Serikat. Terlebih lagi Jepang merupakan salah satu negara yang memulai dan kalah 

dalam perang dunia II. Jepang juga pernah terdampak krisis bubble economy pada 

tahun 1990-an yang menghancurkan perekonomian Jepang. Salah satu langkah 

yang dilakukan pemerintah Jepang untuk bangkit kembali setelah keterpurukannya 

adalah dengan melakukan nation branding. Berbagai upaya yang dilakukan Jepang, 

termasuk nation branding-nya berhasil membuat Jepang bangkit dari negara yang 

terpuruk akibat krisis ekonomi menjadi salah satu raksasa ekonomi dunia. 

 

Kebijakan Nation branding Jepang dapat ditarik ke tahun 1980-1990an, di mana 

kebudayaan Jepang menjadi salah satu kebudayaan yang menjadi kegemaran 

masyarakat di seluruh dunia. Di tahun-tahun ini Jepang mengalami kesulitan 

ekonomi di mana terjadi peristiwa bubble economy. Bubble economy terjadi di 

mana kuatnya pertumbuhan ekonomi Jepang di masa itu diikuti dengan gelembung-

gelembung aset. Gelembung aset ini adalah aset-aset yang dibeli para investor 

ketika suku bunga turun melalui peminjaman uang. Hal ini menyebabkan naiknya 

harga aset secara drastis yang kemudian distabilkan oleh pemerintah Jepang melalui 

penaikan suku bunga dan pengetatan kredit. Regulasi ini membuat para investor 

kesulitan membayar utangnya sehingga terpaksa menjual berbagai asetnya. Hal 

inilah yang kemudian melahirkan The Lost Decade di mana ekonomi Jepang 

tumbuh secara stagnan (Tsuruta, 1999). 

 

The lost decade memberikan pukulan kuat pada perekonomian Jepang. Hal ini 

membuat pemerintah Jepang harus membuat berbagai upaya dalam menyelamatkan 

perekonomiannya. Peristiwa ini membuat posisi Jepang sebagai superpower 

ekonomi dunia mulai tergeser dan tergantikan dengan negara-negara lainnya. 

Namun di balik gelapnya perekonomian Jepang pada masa itu, timbul suatu 

fenomena baru di mana sektor kebudayaan Jepang secara perlahan dan pasti mulai 

tumbuh dan berkembang. Pada masa ini, sektor kebudayaan Jepang menjadi salah 

satu sektor yang sangat digemari masyarakat internasional. Dimulai dari industri 

anime, manga, musik, fashion, dan lain-lain (McGray, 2002). Bersamaan dengan 

peristiwa bubble economy, Jepang secara tidak disadari telah berubah dari negara 

superpower dalam sektor ekonomi, menjadi superpower dalam sektor kebudayaan. 
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Perubahan ini melahirkan sebuah fenomena atau sebuah catchphrase baru, yaitu 

“Cool Japan”. Cool Japan lahir secara spontan ketika dunia mulai menggemari 

berbagai produk budaya dari Jepang. Kegemaran ini dipengaruhi oleh uniknya 

kebudayaan Jepang, di mana nilai-nilai lokal atau tradisional dapat berpadu dengan 

modernitas (McGray, 2002). Lahirnya popularitas akan produk kebudayaan Jepang 

melahirkan harapan baru bagi Jepang. Popularitas ini menimbulkan berbagai efek 

positif, di mana dunia mulai melihat Jepang sebagai salah satu pusat entertainment 

dunia. Hal ini kemudian membantu ekspor berbagai produk-produk hasil 

kebudayaan, seperti anime, manga, fashion, dan teknologi (McGray, 2002). 

 

Pemerintah Jepang menyadari bahwa kebudayaan adalah masa depan dari Jepang, 

dan salah satu cara dalam memanfaatkannya adalah dengan melakukan nation 

branding. Nation branding kemudian menjadi salah satu kebijakan utama 

pemerintah Jepang. Pemerintah Jepang berusaha untuk mempertahankan dan 

memanfaatkan popularitas kebudayaannya yang telah terbentuk, sehingga 

popularitas ini dapat membantu perekonomian Jepang yang sedang mengalami 

krisis. Popularitas kebudayaan inilah yang kemudian akan melahirkan Cool Japan 

Initiative (CJI) sebagai inisiasi utama nation branding Jepang. Nation branding ini 

dilakukan sebagai bentuk diplomasi kebudayaan pemerintah Jepang ke dunia 

internasional, untuk meningkatkan reputasi, dan untuk membentuk image baik 

Jepang di mata internasional (Kawashima, 2018). Pembentukan image dan 

peningkatan reputasi ini dilakukan untuk mengubah pandangan dunia terhadap 

Jepang.  

 

Sebagai negara yang pertama kali menyerang dan kalah dalam perang dunia II, 

masyarakat internasional memiliki stigma bahwa Jepang adalah negara “jahat” 

yang membawa kerusakan di kawasan Asia Pasifik. Jepang memiliki image negatif 

sebagai negara penyebab perang dunia II. Jepang digambarkan sebagai negara 

imperialis, fasis, fanatik, kejam, yang kemudian melahirkan stigma anti-asianism, 

khususnya pada masyarakat Jepang. Stigma ini terasa sangat nyata pada penduduk 

Jepang yang berada di luar Jepang, salah satunya di Amerika Serikat. Banyak 
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masyarakat berdarah Jepang yang mengalami persekusi akibat stigma ini (Leonard, 

1990).  

 

Nation branding memiliki peran penting dalam mengubah stigma terhadap Jepang. 

Bagi Jepang, nation branding berperan untuk mengubah pandangan publik 

internasional terhadap Jepang. Dari yang sebelumnya negatif menjadi positif. 

Jepang berusaha untuk menunjukkan “Real Japan” kepada dunia, bahwa Jepang 

tidak seperti yang digambarkan selama ini (Daliot-Bul, 2009). Real Japan yang 

ingin ditunjukkan adalah kebudayaan Jepang baik populer atau tradisional, yang 

dapat berkembang dan berjalan bersamaan dengan modernisasi. Melalui branding 

ini, Jepang berusaha untuk mengambil hati masyarakat internasional dengan 

membentuk image baik atas Jepang, sehingga masyarakat internasional dapat 

melihat Jepang telah terlahir kembali sebagai Jepang yang lebih baik dari Jepang di 

masa lampau. 

 

Selain sebagai alat diplomasi publik, Branding ini juga dilakukan untuk 

meningkatkan potensi pariwisata, investasi dalam negeri, dan ekspor barang-barang 

Jepang (Dinnie, 2009). Nation branding ini dilakukan Jepang dengan menyalurkan 

image baik Jepang melalui berbagai sumber soft power Jepang, khususnya 

kebudayaan yang digemari masyarakat internasional, seperti anime dan manga. 

Popularitas kebudayaan Jepang yang dibawa dengan Nation Branding ini 

diharapkan dapat memperbaiki image Jepang dan mendorong perekonomian 

Jepang, khususnya setelah krisis ekonomi yang melanda Jepang. Pembentukan 

image baik akan meningkatkan reputasi Jepang di pasar global, sehingga dapat 

mempermudah ekspor barang-barang Jepang ke berbagai negara di dunia.  

 

Jepang memiliki berbagai brand-brand internasional yang telah memiliki brand 

recognition-nya sendiri di pasar global. Dalam sektor fashion, Uniqlo menjadi top 

growing brand Jepang di tahun 2024 bersamaan dengan Fujitsu yang bergerak 

dalam bidang teknologi informasi (Interbrand, 2024). Di sektor kendaraan, Jepang 

memiliki yang Toyota menduduki peringkat pertama sebagai Global Bestselling 

Brand tahun 2023, mempertahankan posisinya sebagai nomor 1 dari tahun 2022 
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lalu (Kroll Industries Executive Summary, 2024). Jepang juga masih memiliki 

berbagai brand-brand terkenal lainnya seperti Nissan, Nintendo, Panasonic, Sony, 

Honda, dan lain-lain. Brand-brand ini sangat erat dengan image “brand Jepang”, 

sehingga membutuhkan nation brand yang kuat dari Jepang sebagai negara asal. 

Efek dari nation branding ini dapat dilihat dari banyak masyarakat dari berbagai 

negara di seluruh dunia yang lebih memilih brand asal Jepang daripada brand asal 

negara lainnya dalam beberapa sektor tertentu, salah satunya adalah teknologi.  

 

Sebagai contoh di beberapa negara berkembang seperti New Zealand, Indonesia, 

dan Pakistan, masyarakat lebih memilih brand-brand asal Jepang dalam beberapa 

kategori barang tertentu daripada brand asal negara lainnya. Di New Zealand, 

masyarakat yang menggunakan kendaraan bermotor sebagai pilihan berkendara 

untuk keluarga, lebih memilih kendaraan buatan Jepang seperti Yamaha, Honda, 

Toyota, dan lain-lain daripada kendaraan buatan negara lainnya (Ho & Yu, 2016). 

Hal ini dikarenakan reputasi dan image yang dimiliki kendaraan buatan Jepang, 

seperti harga yang relatif terjangkau,  hemat biaya perawatan, hemat biaya bahan 

bakar, akses suku cadang yang murah dan mudah, sangat awet, tahan lama, dan 

lain-lain (Ho & Yu. Julia Sze Wing, 2016). Di Indonesia, konsumen lebih memilih 

barang-barang elektronik sehari-hari yang berasal dari Jepang, seperti mesin cuci, 

kipas angin, dan lain-lain, daripada negara lainnya. Hal dikarenakan produk Jepang 

lebih berkualitas, dan konsumen lebih percaya dengan brand asal Jepang karena 

brand Jepang memiliki reputasi yang baik dan terpercaya (Suhaily & Darmoyo, 

2017). Begitu pula di Pakistan, di mana masyarakat Pakistan memiliki brand 

awareness dan brand loyalty yang sangat kuat terhadap brand asal Jepang, sehingga 

lebih memilih brand asal Jepang daripada brand asal negara-negara lainnya 

(Asghar dkk., 2019).   

 

Bukan hanya negara-negara berkembang, banyak konsumen di negara-negara maju 

juga lebih memiliki persepsi baik terhadap brand-brand asal Jepang. Di Inggris dan 

Amerika Serikat, brand-brand Jepang dianggap sebagai brand yang memiliki 

kualitas yang tinggi dengan teknologi yang mutakhir (Biotope Corporation, 2023). 

Pentingnya sektor teknologi ini juga dapat dilihat dari total ekspor Jepang ke luar 
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negeri, di mana sektor teknologi mencakup 53% (21% kendaraan, 18% permesinan 

dan reaktor nuklir, 14% komponen listrik dan elektronik) dari keseluruhan total 

ekspor Jepang ke luar negeri (Trading Economics, 2024). Image dan reputasi positif 

brand-brand Jepang ini diraih melalui kuatnya nation branding Jepang sebagai 

negara asal brand. Sebagai negara, Jepang telah mem-branding negaranya hingga 

konsumen-konsumen di beberapa negara memiliki persepsi positif terhadap brand-

brand asal Jepang.  

 

Kuatnya branding dan kualitas yang sesuai dengan branding tersebut membuat 

brand-brand Jepang dapat terus bersaing di pasar global, khususnya brand-brand 

consumer technology. Dalam kurun waktu 10 tahun terakhir, Jepang selalu berada 

dalam 10 besar selalu masuk dalam 10 besar most valuable nation brands. Secara 

detail, pada tahun 2014 dan 2015 Jepang berada di posisi ke-5 (Brand Finance, 

2015), tahun 2016 Jepang berada di posisi ke-4 melewati Inggris (Brand Finance, 

2016), tahun 2017 Jepang mempertahankan posisinya di posisi ke 4 (Brand Finance, 

2017), tahun 2018 peringkat Jepang turun ke posisi 6 (Brand Finance, 2018), tahun 

2019 peringkat Jepang naik lagi ke posisi 4 (Brand Finance, 2019), tahun 2020 

posisi Jepang naik ke peringkat 3 mengalahkan Jerman (Brand Finance, 2020), di 

tahun 2021 Jepang tetap berada di posisi 3 (Brand Finance, 2021b), di tahun 2022 

posisi Jepang turun ke posisi 4 (Brand Finance, 2022), dan pada tahun 2023 Jepang 

berada di peringkat pertama (IPSOS, 2023). Reputasi yang dibangun Jepang ini 

diraih melalui berbagai upaya dan kerjasama antara pemerintah Jepang, brand-

brand asal Jepang, dan berbagai pihak-pihak lainnya baik dari Jepang itu sendiri 

hingga internasional. Upaya nation branding Jepang inilah yang kemudian 

melahirkan Cool Japan Initiative. 

 

Pada tahun 2018, Jepang terpilih sebagai tuan rumah dari World expo yang akan 

dilaksanakan pada tahun 2025. Terpilihnya Jepang diraih melalui hasil voting yang 

dilakukan kurang lebih 170 negara yang tergabung sebagai anggota dalam Bureau 

International des Expositions (BIE). BIE dan negara-negara anggotanya sepakat 

menjadikan Osaka, Jepang sebagai tempat pelaksanaan World expo ke 38 (VOA 

Indonesia, 2018). Terpilihnya Jepang sebagai tuan rumah World expo bukanlah kali 
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pertama. Sebelumnya, Jepang telah 3 kali menjadi tuan rumah World expo, yakni 

pada tahun 1970 di Osaka, 1990 di Osaka, dan 2005 di Aichi, dan menjadikan 

World Expo 2025 sebagai World Expo ke 4 yang dilaksanakan di Jepang.  

 

World expo 2025 mengangkat tema "Designing Future Society for Our Lives". 

Expo ini mengangkat inovasi teknologi yang berbasis teknologi mutakhir Jepang, 

khususnya teknologi hijau dan teknologi berkelanjutan (JETRO, 2018). Kegiatan 

ini menjadi ajang Jepang untuk memperkenalkan inovasi-inovasi teknologinya ke 

dunia internasional. Kegiatan ini juga diharapkan dapat memberikan dampak positif 

dalam berbagai sektor yang ada di Jepang, khususnya sektor-sektor yang berkaitan 

dengan CJI. World expo menjadi salah satu contoh implementasi dari strategi CJI. 

Strategi ini menjadi bentuk reaksi pemerintah Jepang atas potensi-potensi yang ada 

di negaranya. Pemerintah Jepang menyadari bahwa negaranya memiliki banyak 

potensi-potensi yang dapat dimanfaatkan oleh Jepang, salah satunya adalah kuatnya 

soft power yang dimiliki Jepang. Kuatnya soft power Jepang terdiri dari berbagai 

aspek, yaitu kebudayaan, khususnya pop culture seperti gim, anime, manga, musik, 

dan lain-lain, kebijakan luar negeri, dan ideologi atau nilai-nilai domestik.  

 

Animasi-animasi Jepang bersamaan dengan kebudayaan turunannya, seperti 

cosplay dan lain-lain memiliki banyak penggemar dari seluruh dunia. Dalam global 

soft power index tahun 2021, Jepang menududuki peringkat ke-2 dengan nilai 60,6 

dalam kategori negara dengan skor soft power tertinggi di dunia (Brand Finance, 

2021a). Posisi ini turun di tahun 2024, di mana Jepang menduduki peringkat ke-4 

dengan nilai 70,6 (Brand Finance, 2024). Posisi ini menempatkan Jepang sebagai 

negara yang memiliki pengaruh soft power tertinggi ke-2 di Asia, memperebutkan 

posisinya dengan Tiongkok. Tingginya potensi soft power yang dimiliki Jepang 

membuka berbagai macam peluang untuk dapat dimanfaatkan dalam meraih 

kepentingannya. Salah satunya sebagai sarana promosi berbagai industri yang ada 

di Jepang. Industri-industri ini mencakup berbagai aspek jual yang ada di Jepang 

seperti, industri kreatif, animasi, teknologi, dan lain-lain. Oleh karena itulah, 

pemerintah Jepang membentuk CJI sebagai sebuah inisiatif untuk memanfaatkan 

soft power yang dimiliki Jepang. 



26 

 

 

 

Strategi CJI diinisasi oleh pemerintah Jepang pada tahun 2010 dalam bentuk sebuah 

paket inisiasi kebijakan (Iwabuchi, 2019). Inisasi ini diciptakan untuk 

mengintegrasikan berbagai industri Jepang untuk dipromosikan melalui soft power. 

Industri-industri ini adalah berbagai komoditas Jepang, kuliner, fashion, 

cinderamata, hingga teknologi. Integrasi antar sektor ini kemudian dilakukan 

promosi secara berkelanjutan dan berkaitan antar satu sektor dengan sektor lainnya 

(Intellectual Property Strategy Headquarters, 2019). Promosi ini dilakukan secara 

langsung dengan mengaitkan berbagai industri tersebut dengan soft power, 

sehingga membangun citra positif produk-produk Jepang dan Jepang sebagai 

negara yang “cool” atau keren dan modern dengan memperkenalkan kebudayaan, 

nilai-nilai, dan gaya hidup Jepang ke seluruh dunia yang berjalan berdampingan 

dengan kemajuan teknologi dan trend pop culture yang ada.  

 

Secara umum, CJI memiliki 3 aspek utama. Aspek pertama adalah kebudayaan 

Jepang kontemporer seperti anime, manga, cosplay, fashion modern, game, J-pop, 

dan lain-lain. Aspek ke-2 adalah kebudayaan tradisional dan industri kreatif Jepang, 

seperti nilai-nilai tradisional, komoditas tradisional, makanan tradisional, dan lain-

lain. Aspek terakhir adalah teknologi, seperti teknologi robotik, consumer 

technology, dan teknologi hijau (Japan Cabinet Office Intelectual Property 

Headquarters, 2016). Dari ke-3 aspek ini, aspek teknologi menjadi aspek yang 

sangat unik dan membedakan inisiatif ini dengan berbagai inisiatif serupa di negara-

negara lainnya. 

 

Selain CJI, banyak negara-negara lain yang juga membuat inisiatif serupa. 

Contohnya Hallyu/Korean Wave dari Korea Selatan, French Touch Initiative dari 

Prancis, dan GREAT Britain Campaign dari Inggris. Yang membedakan antara 

Jepang dan negara-negara tersebut adalah CJI menyatukan antara sektor 

kebudayaan Jepang dengan teknologi. Penyatuan ini membentuk citra bahwa 

teknologi dan kebudayaan adalah satu kesatuan. Bahwa teknologi merupakan 

bagian dari kebudayaan Jepang itu sendiri. Hal ini dapat ditarik dari sejarah di mana 

Jepang menjadi melting pot antara kebudayaan Jepang dengan kemajuan teknologi. 
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Dimulai dari masa restorasi Meiji, hingga meledaknya kebudayaan Jepang di dunia 

internasional pada tahun 1990-an. Posisi Jepang sebagai melting pot melahirkan 

sebuah kebudayaan yang elastis atau plastic culture sehingga membuat teknologi 

menjadi bagian dari kebudayaan Jepang itu sendiri (McGray, 2002). Jepang 

berhasil menyerap berbagai kebudayaan internasional dan modernitas ke dalam 

kebudayaannya tanpa menghilangkan nilai-nilai yang ada dalam kebudayaan 

tradisionalnya. 

 

CJI didukung secara penuh oleh pemerintah Jepang. Dalam implementasinya,  

pemerintah Jepang telah melakukan berbagai upaya untuk memfasilitasi 

berjalannya inisiasi ini, seperti mengadakan berbagai pameran teknologi untuk 

mempromosikan teknologi Jepang ke pasar global. Selain itu, pemerintah Jepang 

juga mempunyai anggarannya sendiri dalam menyokong inisasi ini yang disebut 

dengan Cool Japan Fund (CJ-Fund). Anggaran ini digunakan untuk mendukung 

agenda CJI melalui investasi secara langung kepada perusahaan-perusahaan yang 

baik di Jepang maupun di luar negeri. Dengan inisiatif ini, Jepang mencoba untuk 

membangun dan memperkuat pengaruhnya melalui berbagai macam soft power 

yang dimilikinya, khususnya sebagai sarana branding lebih jauh lagi terhadap 

berbagai produk dan teknologi Jepang dalam pasar global. 

 

CJI menjadi jalan besar pemerintah Jepang untuk dapat memanfaatkan soft power 

nya sebagai sarana untuk meraih kepentingan negaranya. Inisiasi ini pada awalnya 

hanya berupa catchphrase hingga diadopsi sebagai kebijakan pada tahun 2010 

(Iwabuchi, 2019). Kebijakan ini mengalami berbagai perubahan, namun masih 

berlanjut hingga hari ini. Keberlanjutan inisiatif ini menimbulkan pertanyaan 

tersendiri, bagaimana cara Jepang dalam membangun branding tersebut dan pihak 

apa saja yang terlibat, baik pihak Jepang sendiri hingga pihak internasional. Oleh 

karena itu, penelitian ini akan menganalisis bagaimana Jepang dapat CJI sebagai 

sarana untuk membangun brand teknologinya di pasar global. 
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1.2 Rumusan Masalah 

 

Penelitian ini mengangkat Jepang sebagai aktor utama dalam menjalankan CJI. 

Sebagai aktor utama, Jepang dipilih karena Jepang memiliki keunikan yang tidak 

dimiliki negara-negara lain. Jepang menjadi negara yang mampu untuk 

menggabungkan tradisionalitas negaranya, berjalan bersamaan dengan kemajuan 

teknologi dan nilai-nilai kebebasan barat. Teknologi juga dipilih sebagai objek 

penelitian dikarenakan aspek teknologi menjadi salah satu aspek utama yang 

ditonjolkan Jepang dalam CJI.  

 

Berdasarkan latar belakang yang telah dipaparkan oleh diatas, maka rumusan 

masalah pada penelitian ini adalah sebagai berikut:  

“Bagaimana peran kebijakan Cool Japan Initiative dalam membangun branding 

produk teknologi Jepang di pasar global?” 

 

 

1.3 Tujuan Penelitian 

 

Pemerintah Jepang menggunakan CJI sebagai sarana utama dalam mempromosikan 

berbagai aspek di negaranya, khususnya dalam aspek teknologi. Promosi ini 

diwujudkan dengan berbagai cara dan melibatkan berbagai aktor, baik dari Jepang 

itu sendiri, hingga aktor-aktor internasional. Berdasarkan uraian tersebut, maka 

tujuan dari penelitian ini adalah untuk menjelaskan bagaimana peran kebijakan 

Cool Japan Initiative dalam membangun branding poduk teknologi Jepang di pasar 

global.  

 

 

1.4 Manfaat Penelitian 

 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan manfaat baik bagi penulis secara 

pribadi, dan bagi para pembaca penelitian ini. Besar harapan penulis agar penelitian 

ini dapat memberikan kontribusi baik sebagai acuan tulisan, hingga sebagai acuan 
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dalam penerapan kebijakan bagi para pemangku kebijakan. Oleh karena itu, 

penelitian ini diharapkan dapat memiliki manfaat yaitu:  

a. Manfaat Akademis: peneliti berharap hasil penelitian ini dapat berkontribusi 

dalam kajian Hubungan Internasional, khususnya kajian kebudayaan. 

Penelitian ini juga diharapkan mampu memberikan wawasan dan menjadi 

acuan bagi peneliti lainnya yang ingin meneliti permasalahan yang sama. 

b. Manfaat Praktis: peneliti berharap hasil penelitian ini dapat menjadi edukasi 

agar semakin banyak pihak yang sadar akan pentingnya pemanfaatan soft 

power dalam mempromosikan atau membangun branding positif bagi suatu 

negara. Penelitian ini juga diharapkan mampu menjadi sumber acuan bagi 

berbagai pihak yang terkait seperti pemerintah dalam membuat suatu 

kebijakan terkait isu ini.



 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

 

2.1 Penelitian Terdahulu 

 

Beberapa penelitian terdahulu telah dilakukan oleh berbagai peneliti terhadap topik 

penggunaan CJI sebagai sarana branding Jepang sebagai negara hingga branding 

berbagai aspek yang ada di Jepang. Penelitian-penelitian ini membantu peneliti 

dalam membangun kerangka berpikir dan sebagai acuan dalam pengadopsian 

konsep dan teori yang akan digunakan dalam penelitian. Penelitian-penelitian ini 

memberikan gambaran luas kepada penulis tentang bagaimana CJI dilihat dalam 

berbagai perspektif dan perannya dalam dunia internasional. Dengan penelitian-

penelitian ini, penulis dapat membuat gambaran secara utuh tentang bagaimana CJI 

diterapkan dalam berbagai sektor, sehingga akan memudahkan penulis dalam 

menulis peran CJI dalam meningkatkan branding produk teknologi Jepang di pasar 

global. 

 

Penelitian pertama yang penulis gunakan adalah jurnal ilmiah dengan judul Cool 

Japan’ and Creative Industries: An Evaluation of Economic Policies for Popular 

Culture Industries in Japan oleh Nobuko Kawashima (Kawashima, 2018). 

Penelitian ini berfokus dalam pembahasan mengenai efektifitas kebijakan Cool 

Japan, khususnya dalam sektor perekonomian Jepang. Dalam jurnal ini, penulis 

berusaha untuk mengkaji bagaimana pemerintah Jepang menggunakan kebijakan 

CJI untuk memacu berkembangnya industri kreatif Jepang, yang kemudian 

diharapkan akan meningkatkan pertumbuhan perekonomian Jepang. Jurnal ini 

melihat CJI sebagai kebijakan ekonomi, bukan sekedar diplomasi kebudayaan dan 

nation branding dari pemerintah Jepang. Sehingga, walaupun secara garis besar CJI 

bertujuan untuk meningkatkan hubungan luar negeri Jepang dan membentuk brand 

image Jepang di mata dunia, CJI juga ikut turut andil dalam meningkatkan 
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penjualan berbagai aspek industri Jepang seperti industri hasil kebudayaan dan 

industri kreatif Jepang. 

 

Sebagai kebijakan yang telah berjalan hampir 2 dekade, sejarah CJI dibahas dengan 

rinci di Jurnal ini, dimulai dari tahun 2000-an di mana pada awalnya kebijakan ini 

masih merupakan kebijakan hak cipta berskala kecil, hingga tahun 2013 di mana 

secara resmi CJI diangkat sebagai kebijakan. Hal ini juga mencakup latar belakang 

munculnya istilah Cool Japan, di mana istilah ini terinspirasi dari slogan Inggris 

yaitu “Cool Britannia” dan diadopsi oleh berbagai media dan artikel ilmiah 

sehingga melahirkan istilah Cool Japan. Disamping sejarah, artikel ini juga 

memberikan kritik terhadap kebijakan CJI ini, seperti efektifitas dari kebijakan, 

pelaksanaan kebijakan, kelemahan-kelemahan, hingga tantangan-tantangan yang 

dapat muncul. 

 

Penelitian ini melihat fenomena Cool Japan melalui kacamata liberalis, di mana 

penulis melihat bahwa fenomena Cool Japan ini dapat membuka berbagai 

kesempatan ekonomi bagi Jepang, khususnya dalam pengembangan hubungan 

dengan pihak internasional. Dalam penelitian ini penulis memberikan banyak 

penjelasan tentang bagaimana kondisi industri kreatif Jepang dibawah payung CJI, 

serta kritik dan saran agar pemerintah Jepang dapat membenahi masalah-masalah 

yang muncul. Penulis juga menggunakan teori soft power oleh Joseph Nye, di mana 

kebijakan CJI menjadi peluang utama Jepang dalam membangun soft power-nya. 

Dengan kata lain, penulis memandang bahwa CJI memiliki 2 implikasi utama bagi 

Jepang, yaitu penguatan soft power dan penguatan sektor ekonomi Jepang. 

 

Penelitian ini memiliki relevansi dengan penelitian yang akan penulis lakukan. 

Relevansi ini terletak pada subjek penelitian, yaitu kedua penelitian sama-sama 

mengkaji CJI sebagai fokus subjek penelitian. Kedua penelitian melihat CJI sebagai 

media dalam meningkatkan branding Jepang sebagai negara, dan membangun 

branding dalam sektor lain yang ada di Jepang. Kesamaan lainnya adalah kedua 

penelitian menggunakan teori yang sama, yaitu teori soft power dari Joseph Nye 

sebagai acuan utama. Namun tentu, kedua penelitian memiliki ciri khas nya sendiri 
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yang membuat kedua penelitian berbeda. Perbedaan ini terletak pada objek 

penelitian, di mana penelitian ini berfokus pada pengembangan industri kreatif 

Jepang, sedangkan penelitian yang akan penulis lakukan berfokus pada penggunaan 

CJI dalam membangun branding produk teknologi Jepang di pasar global. 

 

Penelitian selanjutnya adalah penelitian oleh Taku Tamaki dengan judul 

Repackaging national identity: Cool Japan and the resilience of Japanese identity 

narratives (Tamaki, 2019). Penelitian ini berfokus dalam pembahasan bagaimana 

CJI digunakan dalam membangun kembali identitas nasional Jepang di abad ke 21. 

Pemerintah Jepang menggunakan CJI sebagai alat mutlifungsi, di mana CJI dapat 

berfungsi di berbagai bidang, seperti alat diplomasi publik, diplomasi budaya, 

rekonstruksi perekonomian Jepang, hingga sebagai alat untuk mendefinisikan 

kembali identitas Jepang. CJI menggabungkan identitas Jepang sebagai negara 

modern dan majunya teknologi berjalan bersamaan dengan keunikan budaya yang 

dimilikinya. Identitas inilah yang kemudian dikemas oleh pemerintah Jepang 

sebagai suatu paket program yang disebut dengan CJI. 

 

Penulis beranggapan bahwa Cool Japan membutuhkan sebuah definisi yang 

konkrit, di mana selama ini Cool Japan didefinisikan secara abstrak oleh berbagai 

pihak. Dalam konteks identitas nasional Jepang, Jepang sendiri menjadi negara 

yang unik di mana tradisionalitas asia bercampur dengan kemajuan teknologi barat. 

Berbagai aspek yang dimiliki Jepang dikemas dalam program CJI, sehingga 

menimbulkan ketidakjelasan akan definisi Cool Japan itu sendiri. Hal ini dapat 

dilihat dari banyaknya aspek yang ada didalam inisiatif ini, seperti budaya pop, nilai 

tradisional, kemajuan teknologi, industri dan lain-lain, seakan-akan semua aspek 

dipaksakan untuk dilebur menjadi satu hingga menjadi inisiatif ini. 

 

Disamping kurangnya definisi akan Cool Japan, inisiatif ini lahir sebagai bentuk 

kebijakan top-down pemerintah Jepang atas keterpurukan ekonomi yang dialami 

Jepang pada masa itu. Inisiatif ini lahir dengan harapan inisiatif ini dapat menjadi 

solusi yang mendongkrak pereknomoian Jepang melalui industri kebudayaannya. 

Apabila melihat dari kacamata tujuan pembuatannya, dapat dilihat bahwa 
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pemerintah Jepang sukses dalam mengemas dan mengkomersialisasi 

kebudayaannya. Hal inilah yang dilakukan oleh pemerintah Jepang, yaitu fokus 

dalam mengembangkan potensi ekonomi, sehingga menyebabkan kekurangan 

definisi dan identitas dari Cool Japan itu sendiri.  

 

Dalam artikel ini, penulis menggunakan teori public diplomacy, nation branding 

dan nation identitiy. Ketiga teori ini melengkapi satu sama lain dalam melihat 

fenomena identitas nasional dari CJI. Penulis melihat kebijakan ini merupakan 

sebuah bentuk public diplomacy Jepang, di mana pemerintah Jepang berusaha 

untuk menyampaikan aspek Cool Japan kepada dunia internasional. Dengan 

menggunakan CJI, pemerintah Jepang juga berusaha untuk memperbaiki branding 

Jepang di dunia internasional setelah perang dengan tetap mempertahankan 

identitas nasionalnya, sehingga ketiga teori ini saling melengkapi satu sama lain. 

 

Penelitian ini memiliki relevansi dengan penelitian yang akan penulis lakukan. 

Relevansi ini terletak pada subjek penelitian, yaitu kedua penelitian sama-sama 

mengkaji CJI sebagai subjek penelitian. Kedua penelitian melihat CJI sebagai 

media dalam meningkatkan branding Jepang sebagai negara dan juga sebagai alat 

pemerintah Jepang dalam memperkuat potensi ekonominya. Adapun perbedaan 

atau ciri khas dari kedua penelitian ini terletak pada objek penelitian, di mana 

penelitian ini berfokus pada identitas nasional Jepang yang dibawa CJI, sedangkan 

penelitian yang akan penulis lakukan memiliki aspek ekonomi dan berfokus pada 

penggunaan CJI dalam membangun branding produk teknologi Jepang di pasar 

global. 

 

Penelitian ketiga adalah penelitian yang berjudul Strategi Cool Japan Indonesia di 

Sektor Hiburan oleh Andi Hafitz Khanz (Hafitz Khanz, 2017). Penelitian ini 

berfokus tentang implementasi dari CJI yang terfokus di negara tertentu, dalam hal 

ini Indonesia. Dalam penelitian ini dibahas secara rinci bagaimana CJI 

diimplementasikan di Indonesia, khususnya dalam sektor hiburan. CJI berperan 

sebagai bentuk diplomasi budaya dan diplomasi publik pemerintah Jepang terhadap 

Indonesia. Pengkhususan inisiatif ini ke Indonesia membuat strategi yang dapat 
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digunakan menjadi lebih efektif, dikarenakan kesesuaian dengan pasar yang dituju. 

Inisiatif ini juga membantu mempererat hubungan diplomatik antara Indonesia dan 

Jepang. 

 

Dalam implementasinya sendiri, Jepang dan Indonesia terlibat dalam berbagai 

proyek, khususnya dalam penguatan sektor industri kreatif Indonesia dibawah 

pengaruh Jepang. Sebagai contoh, munculnya JKT48 sebagai perpanjangan dari 

AKB48 dan munculnya seri-seri superhero Indonesia yang terinspirasi dari 

superhero Jepang dan memiliki standar kualitas sama dengan standar kualitas 

Jepang. Munculnya industri-industri ini diperkuat dengan diadakannya berbagai 

seminar, dukungan finansial, dan dukungan teknis dari pemerintah Jepang. 

Perusahaan-perusahaan Jepang juga ikut terlibat dalam proses ini, di mana banyak 

perusahaan yang memberikan bantuan dan pelatihan kepada industri lokal seperti 

perusahaan Bandai dan Ishimori Production. 

 

Pelaksanaan kerjasama ini merupakan perpanjangan tangan dari strategi CJI, di 

mana Jepang melihat Indonesia sebagai mitra strategis yang memiliki pola 

kebudayaan yang mirip dengan Jepang, dan juga sebagai salah satu pasar utama 

kebudayaan Jepang di Asia Tenggara. Kerjasama ini juga diharapkan dapat menjadi 

media penghubung antar Indonesia dengan Jepang dan dapat mendorong lahirnya 

kerjasama-kerjasama lainnya di berbagai sektor, seperti ekonomi, teknologi, 

industri, dan lain-lain. Namun sayangnya kerjasama ini memiliki tantangan yang 

besar, yaitu tingginya tingkat pembajakan di Indonesia dan kurangnya perlindungan 

atas hak kekayaan intelektual di Indonesia. Kerjasama ini menjadi kerjasama yang 

menguntungkan kedua belah pihak, di mana Indonesia mendapatkan bantuan dari 

Jepang, dan Jepang sendiri berhasil menanamkan pengaruhnya dan melakukan 

ekspansi ke pasar Indonesia. 

 

Dalam artikel ini, penulis menggunakan teori cultural diplomacy, di mana 

pemerintah Jepang menggunakan pendekatan kebudayaan dalam menjalin 

diplomasinya dengan pemerintah Indonesia. Hal ini dapat dilihat dari latar belakang 

terjalinnya kerjasama ini, di mana pemerintah Jepang memilih Indonesia 
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dikarenakan kesamaan pola kebudayaan kedua negara. Kerjasama ini banyak 

mengangkat kebudayaan kedua negara sebagai pilar utama, seperti pengangkatan 

kebudayaan Indonesia dalam serial televisi yang dikemas dalam teknologi dan 

standar Jepang. Keterlibatan antar aspek kebudayaan kedua negara menjadikan 

teori ini sangat relevan untuk digunakan dalam isu ini. 

 

Penelitian ini memiliki relevansi dengan penelitian yang akan penulis lakukan. 

Relevansi ini terletak pada subjek penelitian, yaitu kedua penelitian sama-sama 

mengkaji CJI sebagai subjek penelitian. Kedua penelitian melihat CJI sebagai 

media dalam meningkatkan branding Jepang sebagai negara dan juga menjadi alat 

diplomasi pemerintah Jepang. Adapun perbedaan atau ciri khas dari kedua 

penelitian ini terletak pada objek penelitian, di mana penelitian ini berfokus pada 

ekspansi industri kreatif Jepang ke Indonesia, sedangkan penelitian yang akan 

penulis lakukan berfokus pada penggunaan CJI dalam membangun branding 

produk teknologi Jepang di pasar global. 

 

Penelitian selanjutnya adalah penelitian yang dilakukan oleh Sidik Ali Mustaqim 

dengan judul Upaya Jepang Dalam Mempopulerkan Program Cool Japan Sebagai 

Nation Branding (Mustaqim, 2018). Penelitian ini membahas tentang cara Jepang 

menggunakan CJI sebagai nation branding untuk meningkatkan branding Jepang 

di panggung internasional. Branding ini dilakukan untuk menciptakan citra positif 

Jepang di mata global. Pembentukan citra global ini dilakukan melalui CJI yang 

menghimpun soft power Jepang untuk dapat dikenalkan ke dunia internasional. 

Penggunaan soft power ini dilakukan setelah Jepang menyadari potensinya yang 

berada di keunggulan budaya populer dan nilai-nilai negaranya. Potensi ini lebih 

kuat dan lebih relevan dibandingkan dengan menggunakan kekuatan konvensional 

seperti militer. 

 

Penelitian ini mengulik secara rinci tentang asal muasal lahirnya CJI dari berbagai 

sektor. CJI lahir sebagai bentuk reaksi Jepang atas fenomena bubble economy yang 

melanda Jepang di akhir abad ke-20. Selain faktor ekonomi, CJI juga digunakan 

pemerintah Jepang untuk mengubah stigma dunia tentang Jepang, dari negara yang 
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memicu perang diubah hingga menjadi negara indah yang cinta damai dengan 

berbagai keunikan budaya didalamnya. Cool Japan berhasil mengubah stigma 

dunia terhadap Jepang, dan juga berhasil dalam mendongkrak industri-industri 

Jepang yang terkait dalam program ini. 

 

Poin utama yang ingin disampaikan penulis adalah cara pemerintah Jepang 

mempopulerkan CJI ini. Secara garis besar, cara pemerintah Jepang 

mempopulerkan CJI menggunakan 4 cara, yaitu mengevaluasi dan mengelola 

konten yang akan dipromosikan ke luar negeri, mengadakan eksibisi konten Jepang 

di luar negeri, menyiarkan program televisi di luar negeri, dan melakukan 

kerjasama dan kolaborasi bisnis industri kreatif dengan negara lain. Cara-cara ini 

dilakukan dengan kerjasama antar berbagai aktor, dimulai dari pemerintah Jepang, 

para pelaku industri yang terlibat, hingga organisasi-organisasi internasional, dan 

pemerintah negara lain. Implementasi dari cara-cara ini adalah dengan kolaborasi 

lintas industri, menyelenggarakan berbagai festival dan event-event internasional, 

dan lain-lain. 

 

Dalam artikel ini, penulis menggunakan teori nation branding dan diplomasi 

publik. Teori nation branding digunakan untuk menganalisis pemerintah Jepang 

yang berusaha untuk mengubah image negaranya melalui CJI. Sedangkan teori 

diplomasi publik digunakan untuk menganalisis cara-cara yang dilakukan 

pemerintah Jepang dalam mempromosikan program ini ke masyarakat 

internasional. Kedua teori ini saling melengkapi satu sama lain, di mana kedua teori 

sangat cocok untuk diaplikasikan dalam meneliti CJI. 

 

Penelitian ini memiliki relevansi dengan penelitian yang akan penulis lakukan. 

Relevansi ini terletak pada subjek penelitian, yaitu kedua penelitian sama-sama 

mengkaji CJI sebagai fokus subjek penelitian. Kedua penelitian melihat CJI sebagai 

media pemerintah Jepang dalam membangun kembali branding negaranya, 

sekaligus menjadi alat diplomasi pemerintah Jepang. Adapun perbedaan atau ciri 

khas dari kedua penelitian ini terletak pada fokus penelitian, di mana penelitian ini 

membahas strategi pemerintah Jepang dalam mempopulerkan CJI secara umum, 
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sedangkan penelitian yang akan penulis lakukan lebih spesifik dan membahas isu 

lebih lanjut di mana penelitian akan berfokus pada CJI itu sendiri dalam 

membangun branding produk teknologi Jepang di pasar global. 

 

Penelitian kelima adalah penelitian yang berjudul Cool Japan, Creative Industries, 

and Diversity oleh Koichi Iwabuchi (Iwabuchi, 2019). Penelitian ini membahas 

tentang cara Jepang menggunakan CJI sebagai nation branding serta bagaimana 

untuk merancang inisiatif ini agar terus relevan dengan perkembangan zaman dan 

keberagaman budaya. Penelitian ini mengambil fokus utama pada CJI dan 

kaitannya dengan keberagaman budaya yang ada di Jepang dan industri yang lahir 

dari kebudayaan tersebut. CJI sendiri memanfaatkan populernya pop culture Jepang 

dan berusaha untuk menarik keuntungan ekonomi serta sebagai alat 

mempromosikan dan memperkuat posisi Jepang di panggung internasional. CJI ini 

juga mengubah kebijakan pemerintah Jepang yang pada awalnya hanya terfokus 

dalam melindungi dan mendorong budaya dan nilai-nilai tradisional Jepang, mulai 

melirik bahkan memfokuskan kebijakannya pada penyebaran budaya populer 

Jepang.  

 

CJI telah menjadi sebuah program yang mengintegrasikan berbagai sektor di 

Jepang, seperti ekonomi, politik, kebudayaan, dan pariwisata. Luasnya cakupan 

yang ada dalam CJI membuat pemerintah Jepang hanya dapat mempopulerkan atau 

mendorong aspek-aspek jual dari kebudayaannya yang telah memiliki penggemar 

atau telah memiliki pasarnya sendiri. Strategi utama dalam pengembangan brand 

melalui CJI dapat dikategorikan menjadi 3 strategi utama, yaitu menciptakan 

platform eskpor, menyiapkan jaringan distribusi internasional, dan membuka 

berbagai pameran internasional. Dengan kata lain, CJI ada sebagai sarana untuk 

menginternasionalisasikan brand-brand yang telah ada sebelumnya. Kekurangan 

inilah yang menimbulkan kritik atas CJI, yang harusnya dapat memacu tumbuhnya 

industri-industri baru. 

 

Kritik atas CJI ini timbul dari kurang yakin nya industri lokal atas kinerja 

pemerintah Jepang dalam menggunakan inisiatif ini. Hal ini dikarenakan pada 
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tahun-tahun sebelumnya, pemerintah terlalu terfokus pada penguatan image “Brand 

Jepang” dan luput akan pengembangan industri lokal. Keluputan pemerintah 

Jepang inilah yang membuat industri lokal makin mandiri dan merasa dapat 

melakukan hal tersebut tanpa bantuan pemerintah Jepang. Selain itu, kritik juga 

muncul akibat kurangnya keragaman atau diversitas yang dibawa dalam inisiatif 

ini. CJI dinilai hanya membawa nilai-nilai dan kebudayaan populer dan sangat 

kurang dalam menjangkau kebudayaan-kebudayaan minoritas. 

 

Penelitian ini menggunakan pendekatan soft power, di mana penulis menggunakan 

teori ini untuk menganalisa bagaimana soft power Jepang digunakan dalam CJI. 

Teori ini juga digunakan dalam kritik yang dilontarkan penulis atas CJI di mana 

inisiatif ini tidak memiliki diversitas budaya seperti inisiatif kebijakan budaya di 

negara lainnya. Dengan penelitian ini, penulis ingin memberikan sudut pandang 

baru dalam kajian akan inisiatif ini. CJI harus dapat meraih berbagai golongan yang 

ada di Jepang, bukan hanya nilai atau budaya kolektif. Diversitas inilah yang akan 

merangsang tumbuhnya berbagai industri kebudayaan baru di Jepang. 

 

Penelitian ini memiliki relevansi dengan penelitian yang akan penulis lakukan. 

Relevansi ini terletak pada subjek penelitian, yaitu kedua penelitian sama-sama 

mengkaji CJI sebagai fokus subjek penelitian. Kedua penelitian melihat CJI sebagai 

media pemerintah Jepang dalam membangun kembali branding negaranya, 

sekaligus menjadi alat promosi brand Jepang ke dunia internasional. Adapun 

perbedaan atau ciri khas dari kedua penelitian ini terletak pada fokus penelitian, di 

mana penelitian ini membahas tentang korelasi antara CJI, industri kreatif, dan 

keberagaman budaya, sedangkan penelitian yang akan penulis lakukan berfokus 

pada penggunaan CJI itu sendiri dalam membangun branding produk teknologi 

Jepang di pasar global. 

 

Penelitian selanjutnya adalah penelitian yang berjudul The Implementation of Cool 

Japan Strategy during Covid-19 Pandemic oleh Nahda Salsabila dan Ibda Khaliq 

Bijatama Akbar (Salsabila & Khaliq, 2023). Penelitian ini membahas tentang cara 

pemerintah Jepang menjalankan CJI khususnya dalam sektor anime ditengah 
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pandemi Covid-19. Pandemi Covid-19 membuat banyak sektor industri yang ada 

di Jepang terpaksa untuk mengubah kebijakannya. Salah satu yang terdampak 

adalah industri animasi Jepang. Industri animasi Jepang mengubah banyak 

kebijakan untuk beradaptasi dengan adanya pandemi, seperti regulasi pengisi suara, 

perpanjangan jadwal penayangan, dan lain-lain. Perubahan kebijakan ini juga 

mengikuti berbagai regulasi kesehatan yang dikeluarkan pemerintah Jepang. 

 

Pada awalnya di masa normal, terdapat 3 strategi utama dalam menjalankan CJI di 

sektor anime, yaitu mempromosikan anime melalui anime festival, mendorong 

investasi luar negeri, dan memberikan bantuan finansial secara langsung. Strategi 

ini kemudian dilaksanakan juga dengan memperkuat sektor pariwisata, seperti 

membuat atraksi wisata berdasarkan anime, mempromosikan anime sebagai atraksi 

wisata, membuat kolaborasi antara sektor animasi dengan pariwisata, hingga 

meningkatkan sistem informasi bagi turis masuk. Setelah Covid-19, strategi ini 

berubah akibat penerapan kebijakan pembatasan turis dan pembatasan interaksi 

atau social-distancing. Strategi ini berubah menjadi penguatan promosi secara 

daring, seperti meningkatkan kerjasama dengan pihak penyedia jasa streaming 

online, membuat platform streaming sendiri, dan membuat konten anime yang 

sesuai dengan kondisi pandemi. Selain itu, atraksi-atraksi dan festival-festival yang 

pada awalnya dilakukan secara luring diubah pelaksanaannya secara daring, seperti 

perubahan konsep festival Kadokawa Light Novel Expo. 

 

Penelitian ini memiliki relevansi dengan penelitian yang akan penulis lakukan. 

Relevansi ini terletak pada subjek penelitian, yaitu kedua penelitian sama-sama 

mengkaji CJI sebagai fokus subjek penelitian. Kedua penelitian melihat bagaimana 

pelaksanaan dari CJI dan kaitannya dengan berbagai sektor industri yang ada di 

Jepang. Adapun perbedaan dari kedua penelitian ini terletak pada fokus penelitian, 

di mana penelitian ini membahas tentang korelasi antara CJI dengan industri 

animasi sedangkan penelitian yang akan penulis lakukan berfokus pada penggunaan 

CJI itu sendiri dalam membangun branding produk teknologi Jepang di pasar 

global. Perbedaan ini juga terletak pada penggunaan teori, di mana teori ini 

menggunakan teori 4 levels of foreign policy oleh Charles Hermann, sedangkan 
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penulis menggunakan teori soft power dan nation branding oleh Joseph Nye dan 

Simon Arnholt. 

 

Penelitian terakhir yang penulis gunakan adalah penelitian dengan judul Japan’s 

Gross National Cool oleh Douglas McGray (McGray, 2002). Penelitian ini menjadi 

salah satu rujukan utama bagi para peneliti yang ingin meneliti tentang soft power 

yang dimiliki oleh Jepang, khususnya dalam konteks CJI. McGray menjadi salah 

satu peneliti yang berhasil mengubah strategi perekonomian pemerintah Jepang 

akibat dari artikel ini. Artikel ini membahas tentang potensi soft power yang 

dimiliki oleh Jepang, khususnya dalam kebudayaannya. Jepang menjadi negara 

yang sangat unik, di mana Jepang berhasil menggabungkan modernisasi dari barat 

dengan nilai-nilai tradisional yang ada di Jepang, ke dalam berbagai aspek yang ada 

di Jepang. Cara ini menjadi sangat menarik, khususnya bagi negara-negara lain 

yang mulai berlajar dari Jepang. 

 

Dinamisnya Jepang dalam menerima perubahan membentuk kapabilitas Jepang 

dalam meraih pasar global melalui soft power-nya. Kebudayaan Jepang menjadi 

salah satu kebudayaan yang digemari consumer global, seperti Pokemon, Hello 

Kitty, dan lain-lain. Sebaliknya, kebudayaan barat sangat populer bagi masyarakat 

Jepang, sehingga melahirkan bentuk budaya kolaborasi antara Jepang dengan 

kebudayaan barat. Dari artikel ini McGray beranggapan bahwa Jepang bisa menjadi 

salah satu superpower dunia tidak melalui cara-cara konvensional seperti militer, 

namun melalui soft power yang dimilikinya. Kekuatan soft power inilah yang dapat 

dijadikan sebagai nation branding Jepang dalam panggung internasional.  

 

Fleksibilitas Jepang ini disebut sebagai “Plastic Culture” oleh McGray. Kata plastic 

merujuk ke kemampuan adaptasi kebudayaan Jepang dalam menerima perubahan, 

sehingga melahirkan kebudayaan baru (cultural rebirth). Kekuatan kebudayaan ini 

juga perlu didukung dengan stabilitas ekonomi. Hal inilah yang kemudian 

melahirkan CJI di mana sektor kebudayaan dan ekonomi dikaitkan menjadi sebuah 

instrumen kekuatan baru bagi pemerintah Jepang. 
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Penelitian ini menjadi salah satu rujukan utama bagi penelitian yang ingin penulis 

lakukan. Penelitian ini membahas secara jelas bagaimana asal muasal soft power 

Jepang, hingga bagaimana soft power tersebut dapat diimplementasikan. Sebagai 

rujukan, penelitian ini menjadi kajian dasar bagaimana CJI didirikan dan kaitannya 

terhadap branding brand Jepang di panggung internasional. Artikel ini juga 

menggunakan teori soft power dan nation branding sebagai landasan konseptual, 

sehingga membuat artikel ini sangat valid dan membantu peneliti dalam menulis 

penelitian di kemudian hari. 

 

Penelitian-penelitian diatas memiliki relevansi dengan penelitian yang akan penulis 

lakukan. Relevansi ini terletak pada berbagai aspek yang ada di masing-masing 

penelitian, seperti subjek dan teori. Penelitian-penelitian ini mengangkat CJI 

sebagai subjek utama penelitian. Sebagai subjek utama, penelitian-penelitian ini 

memberikan gambaran kepada penulis terhadap CJI dari berbagai sudut pandang. 

Dimulai dari bagaimana CJI berjalan dilihat dari sudut pandang politik, ekonomi, 

sosial, budaya, hingga identitas nasional. 

 

Penelitian-penelitian ini memperluas pandangan penulis terhadap CJI, sehingga 

penulis dapat membahas CJI dalam konteks branding teknologi Jepang ke pasar 

global dengan lebih jelas. Bukan hanya itu, penelitian-penelitian ini juga membahas 

bagaimana implementasi dari CJI terhadap sektor-sektor tertentu, seperti industri 

kreatif dan animasi Jepang, baik secara internasional maupun ke negara-negara 

tertentu secara spesifik. Dimulai dari latar belakang secara umum, tantangan-

tantangan hingga program-program apa saja yang dilakukan untuk mendukung 

berjalannya CJI. Penelitian-penelitian ini juga memberikan gambaran-gambaran 

penting tentang aspek-aspek yang ada di dalam CJI, seperti bagaimana kondisi dari 

soft power, industri, dan ekonomi yang dimiliki Jepang. 

 

Beberapa penelitian diatas juga menggunakan teori-teori dan konsep-konsep yang 

juga akan digunakan dalam penelitian ini, seperti konsep soft power dan teori nation 

branding. Penggunaan teori dan konsep ini dalam penelitian diatas menjadi 

referensi penulis dalam menggunakan teori dan konsep tersebut dalam penelitian 
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ini. Sebagai contoh, konsep soft power digunakan dalam menjelaskan bagaimana 

kondisi dan kenapa Jepang dapat menggunakan soft power nya sebagai sarana 

mempromosikan negaranya. Terdapat juga beberapa penelitian yang menggunakan 

konsep dan teori lainnya, seperti teori public diplomacy dan cultural diplomacy 

sehingga memperkaya pandangan penulis terhadap implementasi teori dan konsep 

dalam penelitian dengan subjek yang sama. 

 

Terdapat gap dari penelitian-penelitian di atas yang akan diisi oleh penelitian ini. 

Gap tersebut adalah penelitian-penelitian tersebut tidak membahas bagaimana CJI 

digunakan dalam membangun brand teknologi Jepang di pasar global. Hal ini 

dikarenakan teknologi merupakan sektor yang terpisah dari kebudayaan walaupun 

menjadi salah satu pilar utama dalam CJI. Gap inilah yang akan penulis jadikan 

sebagai penelitian, sehingga melahirkan pembaruan atas studi mengenai Cool 

Japan Initiative. 

  

Tabel 1 Penelitian Terdahulu 

Judul Penulis 

& 

Tahun 

Teori 

& 

Konsep 

Fokus Penelitian Hasil Penelitian 

Cool 

Japan’ and 

Creative 

Industries: 

An 

Evaluation 

of 

Economic 

Policies for 

Popular 

Culture 

Nobuko 

Kawashi

ma 

(2018) 

Konsep 

soft 

power 

Penelitian ini 

berfokus dalam 

pembahasan 

mengenai efektifitas 

kebijakan Cool 

Japan, khususnya 

dalam sektor 

perekonomian 

Jepang. Dalam 

jurnal ini, penulis 

berusaha untuk 

mengkaji bagaimana 

Jurnal ini melihat CJI 

sebagai kebijakan 

ekonomi, bukan sekedar 

diplomasi kebudayaan 

dan nation branding 

dari pemerintah Jepang. 

Sehingga, walaupun 

secara garis besar CJI 

bertujuan untuk 

meningkatkan 

hubungan luar negeri 

Jepang dan membentuk 
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Industries 

in Japan  

pemerintah Jepang 

menggunakan 

kebijakan CJI untuk 

memacu 

berkembangnya 

industri kreatif 

Jepang, yang 

kemudian 

diharapkan akan 

meningkatkan 

pertumbuhan 

perekonomian 

Jepang.  

brand image Jepang di 

mata dunia, CJI juga 

ikut turut andil dalam 

meningkatkan penjualan 

berbagai aspek industri 

Jepang, khususnya 

teknologi, industri hasil 

kebudayaan, dan 

industri kreatif Jepang. 
 

Repackagin

g national 

identity: 

Cool Japan 

and the 

resilience 

of 

Japanese 

identity 

narratives 

Taku 

Tamaki 

(2019) 

Teori 

public 

diploma

cy, 

nation 

branding 

dan 

nation 

identitiy. 

Penelitian ini 

berfokus dalam 

pembahasan 

bagaimana CJI 

digunakan dalam 

membangun 

kembali identitas 

nasional Jepang di 

abad ke 21. 

Pemerintah Jepang 

menggunakan CJI 

sebagai alat 

mutlifungsi, di 

mana CJI dapat 

berfungsi di 

berbagai bidang, 

Penulis beranggapan 

bahwa Cool Japan 

membutuhkan sebuah 

definisi yang konkrit, di 

mana selama ini Cool 

Japan didefinisikan 

secara abstrak oleh 

berbagai pihak. Dalam 

konteks identitas 

nasional. Berbagai 

aspek yang dimiliki 

Jepang dikemas dalam 

program CJI, sehingga 

menimbulkan 

ketidakjelasan akan 

definisi Cool Japan itu 
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seperti alat 

diplomasi publik, 

diplomasi budaya, 

rekonstruksi 

perekonomian 

Jepang, hingga 

sebagai alat untuk 

mendefinisikan 

kembali identitas 

Jepang. 

sendiri. Hal ini dapat 

dilihat dari banyaknya 

aspek yang ada didalam 

inisiatif ini, seperti 

budaya pop, nilai-nilai 

tradisional, kemajuan 

teknologi, industri dan 

lain-lain, seakan-akan 

semua aspek dipaksakan 

untuk dilebur menjadi 

satu hingga menjadi 

inisiatif ini. 

Strategi 

Cool Japan 

Indonesia 

di Sektor 

Hiburan 

Andi 

Hafitz 

Khanz 

(2017) 

Teori 

cultural 

diploma

cy 

Penelitian ini 

berfokus tentang 

implementasi dari 

CJI yang terfokus di 

negara tertentu, 

dalam hal ini 

Indonesia. Dalam 

penelitian ini 

dibahas secara rinci 

bagaimana CJI 

diimplementasikan 

di Indonesia, 

khususnya dalam 

sektor hiburan. 

CJI berperan sebagai 

bentuk diplomasi 

budaya dan diplomasi 

publik pemerintah 

Jepang terhadap 

Indonesia. 

Pengkhususan inisiatif 

ini ke Indonesia 

membuat strategi yang 

dapat digunakan 

menjadi lebih efektif, 

dikarenakan kesesuaian 

dengan pasar yang 

dituju. Inisiatif ini juga 

membantu mempererat 

hubungan diplomatik 
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antara Indonesia dan 

Jepang. 

Upaya 

Jepang 

Dalam 

Mempopule

rkan 

Program 

Cool Japan 

Sebagai 

Nation 

Branding 

Sidik Ali 

Mustaqi

m (2018) 

Teori 

nation 

branding 

dan 

diplomas

i publik. 

Penelitian ini 

berfokus tentang 

cara Jepang 

menggunakan CJI 

sebagai nation 

branding untuk 

meningkatkan 

branding Jepang di 

panggung 

internasional. 

Branding ini 

dilakukan untuk 

menciptakan citra 

positif Jepang di 

mata global. 

Penelitian ini mengulik 

secara rinci tentang asal 

muasal lahirnya CJI dari 

berbagai sektor. CJI 

lahir sebagai bentuk 

reaksi Jepang atas 

fenomena bubble 

economy yang Jepang di 

akhir abad ke-20. Selain 

faktor ekonomi, CJI 

juga digunakan 

pemerintah Jepang 

untuk mengubah stigma 

dunia tentang Jepang, 

dari negara yang 

memicu perang diubah 

hingga menjadi negara 

indah yang cinta damai 

dengan berbagai 

keunikan budaya 

didalamnya. CJI 

berhasil mengubah 

stigma dunia terhadap 

Jepang, dan juga 

berhasil dalam 

mendongkrak industri-

industri Jepang yang 
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terkait dalam program 

ini. 

Cool 

Japan, 

Creative 

Industries, 

and 

Diversity 

Koichi 

Iwabuchi 

(2019) 

Konsep 

soft 

power 

Penelitian ini 

berfokus tentang 

cara Jepang 

menggunakan CJI 

sebagai nation 

branding serta 

bagaimana untuk 

merancang inisiatif 

ini agar terus 

relevan dengan 

perkembangan 

zaman dan 

keberagaman 

budaya. 

CJI telah menjadi 

sebuah program yang 

mengintegrasikan 

berbagai sektor di 

Jepang, seperti 

ekonomi, politik, 

kebudayaan, dan 

pariwisata. Luasnya 

cakupan yang ada dalam 

cool Japan membuat 

pemerintah Jepang 

hanya dapat 

mempopulerkan atau 

mendorong aspek-aspek 

jual dari Cool Japan 

yang telah memiliki 

penggemar atau telah 

memiliki pasarnya 

sendiri. Strategi utama 

dalam pengembangan 

brand melalui CJI dapat 

dikategorikan menjadi 3 

strategi utama, yaitu 

menciptakan platform 

eskpor, menyiapkan 

jaringan distribusi 

internasional, dan 
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membuka berbagai 

pameran internasional. 

Dengan kata lain, CJI 

ada sebagai sarana 

untuk 

menginternasionalisasik

an brand-brand yang 

telah ada sebelumnya. 

The 

Implementa

tion of 

Cool Japan 

Strategy 

during 

Covid-19 

Pandemic 

Nahda 

Salsabila 

dan Ibda 

Khaliq 

Bijatama 

Akbar 

(2023) 

4 levels 

of 

foreign 

policy 

oleh 

Charles 

Herman

n 

Penelitian ini 

berfokus tentang 

cara pemerintah 

Jepang menjalankan 

CJI dalam situasi 

tertentu, dalam hal 

ini ditengah 

pandemi Covid-19. 

Pada awalnya di masa 

normal, terdapat 3 

strategi utama dalam 

menjalankan CJI di 

sektor anime, yaitu 

mempromosikan anime 

melalui anime festival, 

mendorong investasi 

luar negeri, dan 

memberikan bantuan 

finansial secara 

langsung. Strategi ini 

kemudian dilaksanakan 

juga dengan 

memperkuat sektor 

pariwisata, seperti 

membuat atraksi wisata 

berdasarkan anime, 

mempromosikan anime 

sebagai atraksi wisata, 

membuat kolaborasi 
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antara sektor animasi 

dengan pariwisata, 

hingga meningkatkan 

sistem informasi bagi 

turis masuk. Setelah 

Covid-19, strategi ini 

berubah akibat 

penerapan kebijakan 

pembatasan turis dan 

pembatasan interaksi 

atau social-distancing. 

Strategi ini berubah 

menjadi penguatan 

promosi secara daring, 

seperti meningkatkan 

kerjasama dengan pihak 

penyedia jasa streaming 

online, membuat 

platform streaming 

sendiri, dan membuat 

konten anime yang 

sesuai dengan kondisi 

pandemi. Selain itu, 

atraksi-atraksi dan 

festival-festival yang 

pada awalnya dilakukan 

secara luring diubah 

pelaksanaannya secara 

daring, seperti 
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perubahan konsep 

festival Kadokawa Light 

Novel Expo. 

Japan’s 

Gross 

National 

Cool 

Douglas 

McGray 

(2002) 

Konsep 

soft 

power 

Artikel ini 

membahas tentang 

kuatnya potensi soft 

power yang dimiliki 

oleh Jepang, 

khususnya dalam 

kebudayaannya. 

Dari artikel ini McGray 

beranggapan bahwa 

Jepang bisa menjadi 

salah satu superpower 

dunia bukan melalui 

cara-cara konvensional 

seperti militer dan 

ekonomi, namun 

melalui soft power yang 

dimilikinya. Kekuatan 

soft power inilah yang 

dapat dijadikan sebagai 

nation branding Jepang 

dalam panggung 

internasional.  

Kebudayan Jepang 

digambarkan sebagai 

“Plastic Culture” oleh 

McGray. Kata plastic 

merujuk ke kemampuan 

adaptasi kebudayaan 

Jepang dalam menerima 

perubahan, sehingga 

melahirkan kebudayaan 

baru (cultural rebirth). 

Kekuatan kebudayaan 
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ini juga perlu didukung 

dengan stabilitas 

ekonomi. Hal inilah 

yang kemudian 

melahirkan CJI di mana 

sektor kebudayaan dan 

ekonomi dikaitkan 

menjadi sebuah 

instrumen kekuatan baru 

bagi pemerintah Jepang. 

 

2.2 Landasan Konseptual 

 

Penelitian ini menggunakan satu konsep utama, yaitu konsep soft power dan satu 

teori utama, yaitu teori nation branding. Konsep soft power akan digunakan dalam 

penelitian dengan melihat bagaimana CJI dilihat berdasarkan konsep soft power. 

Sedangkan teori nation branding akan melihat bagaimana pemerintah Jepang 

menggunakan CJI sebagai meningkatkan branding Jepang, khususnya dalam sektor 

teknologi. 

 

2.2.1 Konsep Soft Power 

 

Konsep soft power adalah konsep yang mengatakan bahwa suatu negara dapat 

mencapai tujuan nasionalnya atau mempengaruhi negara lainnya tanpa 

menggunakan hard power seperti menggunakan sanksi ekonomi atau militer (Nye, 

2004). Konsep ini diperkenalkan oleh Joseph Nye pada tahun 1990 dalam bukunya 

yang berjudul Bound to Lead: The Changing Nature of American Power. Konsep 

ini kemudian dijelaskan lebih lanjut dalam karya selanjutnya yang berjudul Soft 

Power: The Means to Success in World Politics pada tahun 2004.  
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Dalam buku ini, Nye beranggapan bahwa soft power suatu negara berasal dari 3 

komponen utama yaitu budaya, nilai-nilai politik, dan kebijakan luar negeri (Nye, 

2004). 

1. Aspek kebudayaan berbicara tentang bagaimana sebuah negara 

mempengaruhi negara lain melalui budayanya. Bukan hanya negara 

tersebut, budaya juga dapat digunakan untuk menarik minat untuk 

mempengaruhi masyarakat atau publik dari negara lain. Namun aspek 

kebudayaan ini memiliki syarat khusus, yaitu budaya tersebut harus relevan, 

menarik, dan dapat diterima secara global (Nye, 2004). Kebudayaan ini 

tidak terbatas hanya pada high culture, namun termasuk juga pop culture, 

seperti musik-musik populer dan hiburan populer lainnya yang diterima 

masyarakat secara global (Nye, 2004). Kebudayaan-kebudayaan ini dapat 

memberikan implikasi politik bagi negara yang dianggap sebagai induk dari 

kebudayaan tersebut. 

Nye memberikan contoh kebudayaan sebagai pedang bermata 2 bagi suatu 

negara. Negara dapat menyampaikan pesan-pesan politik melalui 

kebudayaan. Sebagai contoh melalui lirik lagu yang menyampaikan pesan-

pesan politik dan nilai-nilai negara seperti kebebasan dan demokrasi. 

Sebaliknya, negara juga dapat diserang melalui kebudayaan tersebut, 

contohnya yang terjadi setelah perang Iraq di mana terjadi pemboikotan 

besar-besaran atas segala hal yang berbau Amerika (Nye, 2004). 

Efek positif atau negatif dari soft power membuat soft power memiliki sifat 

yang dinamis. Hal ini berarti soft power suatu negara dapat saja meningkat 

drastis atau berkurang secara signifikan. Hal ini disebabkan interpretasi 

masyarakat internasional atas budaya tersebut dan tindakan dari negara 

asalnya. Khususnya dalam kasus budaya komersial seperti film, musik, 

fashion, dan lain-lain yang harus selalu inovatif mengikuti perkembangan 

zaman dan preferensi masyarakat. 

2. Nilai-nilai politik atau domestik adalah prinsip atau ideologi dari suatu 

negara (Nye, 2004). Ideologi atau prinsip ini dapat digunakan untuk 

mempengaruhi negara lain, terlebih apabila ideologi tersebut sesuai dengan 
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nilai-nilai dari negara tujuan dan dapat diterima dengan baik. Contoh dari 

nilai-nilai tersebut adalah demokrasi, hak asasi manusia, keadilan, 

kesetaraan, dan lain-lain. Nilai-nilai ini digunakan Amerika Serikat sebagai 

branding nasionalnya. Melalui nilai-nilai ini Amerika Serikat digambarkan 

sebagai negara yang mendukung kebebasan dan individualisme. 

Sama seperti kebudayaan, nilai-nilai suatu negara dapat diterima sebagaian 

pihak dan ditolak oleh pihak lainnya. Contohnya nilai demokrasi dan 

indivudalisme Amerika diterima secara baik oleh negara-negara Eropa dan 

ditolak oleh negara-negara sosialis dan agamis. Nilai-nilai negara ini dapat 

dibentuk dari prinsip negara tersebut atau konstruksi dari kebudayaan 

masyarakat di negara tersebut, seperti American Value yang lahir dari 

bentuk ideologi Amerika atau Japan Value yang lahir dari keramah-

tamahan dan kebiasaan-kebiasaan baik masyarakat Jepang. 

Kesesuaian nilai-nilai suatu negara dengan negara lain dapat dihitung 

sebagai soft power. Dengan sesuainya nilai-nilai tersebut dapat membuat 

negara-negara mengambil panutan dari negara yang memiliki nilai-nilai 

tersebut. Sebagai contoh nilai-nilai demokrasi Amerika Serikat menjadi 

panutan dari berjalannya demokrasi di berbagai negara di dunia. 

3. Kebijakan luar negeri menggambarkan bagaimana negara mengekspresikan 

dan memposisikan dirinya di panggung internasional. Kebijakan yang 

dimaksud Nye adalah bagaimana negara dapat membingkai tujuan luar 

negerinya dengan definisi yang inklusif dan meluas sehingga dapat menarik 

dunia internasional (Nye, 2004). Sebagai contoh, Amerika Serikat memiliki 

agenda untuk tetap memiliki kendali dalam politik internasional. Dari tujuan 

ini, Amerika Serikat membuat berbagai kebijakan luar negeri yang menarik 

bagi negara-negara lain, seperti global war on terror, proliferasi senjata 

pemusnah masal, war on drugs, isu lingkungan, dan lain-lain. 

Kebijakan luar negeri juga dapat memperkuat soft power apabila kebijakan 

tersebut mengandung “Shared values” seperti demokrasi dan hak asasi 

manusia. Kebijakan luar negeri yang memiliki aspek-aspek positif dan nilai-

nilai universal dapat mempengaruhi berbagai negara untuk bergerak 

bersama dalam mendukung  berhasilnya kebijakan tersebut. Sebagai contoh, 
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Amerika Serikat menggunakan banyak bantuan ke negara lain sebagai 

kebijakan luar negerinya. Kebijakan bantuan ini memiliki dampak positif 

bagi Amerika Serikat, di mana bantuan ini memperkuat posisi Amerika 

Serikat di Eropa, sekaligus memperbaiki citra Amerika di mata publik 

internasional. 

Konsep soft power mengubah perspektif dunia internasional tentang definisi 

kekuatan suatu negara. Dari yang awal kekuatan negara hanya diukur dengan 

kekuatan-kekuatan fisik seperti militer dan ekonomi, melahirkan bentuk kekuatan 

baru dengan menggunakan kebudayaan, nilai-nilai negara, dan kebijakan luar 

negeri. Melalui soft power, negara dapat mempengaruhi negara lain, tanpa harus 

menggunakan kekuatan militer ataupun tekanan. Daya tarik dari aspek-aspek dalam 

soft power membuat negara dapat menciptakan branding yang diinginkan dan 

menggiring opini publik atas negara tersebut.  

 

Konsep soft power sangat relevan dalam konteks penelitian ini karena 

mendeskripsikan bagaimana Jepang memanfaatkan soft power yang dimilikinya. 

Jepang memanfaatkan soft power-nya untuk membentuk branding positif atas 

negaranya, khususnya setelah kekalahan dalam perang dunia kedua. Tidak berhenti 

disitu, Jepang juga membawa soft power-nya lebih jauh lagi dengan mengemas soft 

power tersebut menjadi sebuah paket kebijakan yang disebut Cool Japan Initiative 

yang kemudian menjadi salah satu kebijakan multi sektoral utama Jepang. Dengan 

inisiatif ini, Jepang berhasil mengembangkan soft power-nya hingga dapat 

membantu berkembangnya sektor-sektor lain, khususnya sektor teknologi, 

ekonomi dan industri Jepang. 

 

Tindakan yang dilakukan Jepang sangat sesuai dengan pendekatan soft power. 

Jepang berusaha untuk membangun branding negaranya menggunakan keunggulan 

soft power yang dimilikinya, tanpa menggunakan kekuatan militer ataupun 

paksaan. Jepang dapat menggunakan keunggulan budayanya, nilai-nilai yang 

dimiliki negaranya, sebagai sarana dalam meraih tujuan nasionalnya, yang dalam 

hal ini dikemas melalui kebijakan luar negerinya, yaitu Cool Japan Initiative. 
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2.2.2 Teori Nation Branding Strategy 

 

Teori nation branding strategy adalah teori yang menyatakan bahwa sangat penting 

bagi sebuah negara untuk melakukan branding di dunia internasional. Branding ini 

sendiri adalah proses membangun atau memperkuat citra positif suatu negara di 

dunia internasional. Teori ini diperkenalkan oleh Simon Arnholt pada tahun 1996 

dalam artikelnya yang berjudul Nation Brands of the 21st Century. Teori ini 

kemudian disempurnakan lagi oleh Simon dengan 2 bukunya yang berjudul Brand 

New Justice: The Upside of Global Branding (Anholt, 2003) yang terbit pada tahun 

2003 dan buku Competitive Identity: The New Brand Management for Nations, 

Cities, and Regions (Anholt, 2007) yang terbit pada tahun 2007.  

 

Arnholt beranggapan bahwa negara-negara di dunia dapat mengelola reputasi dan 

identitasnya di mata global, sama seperti sebuah perusahaan mengelola brand nya. 

Tujuan dari nation branding ini secara garis besar adalah bagaimana dunia 

internasional dapat tertuju ke suatu negara, baik karena pencapaiannya, budayanya, 

kebijakannya, atau reputasinya sebagai negara yang baik (Anholt, 2003). Sehingga, 

nation branding yang dilakukan negara dapat melahirkan reputasi positif bagi 

negara tersebut. Reputasi positif inilah yang dibutuhkan negara untuk membentuk 

citra positif negara di mata internasional. 

 

Masyarakat internasional memiliki persepsi nya masing-masing terhadap suatu 

negara, baik positif atau negatif. Persepsi inilah yang menjadi penentu bagaimana 

negara tersebut diperlakukan di dunia internasional. Apabila suatu negara memiliki 

citra positif, maka akan mempermudah negara dalam meraih kepentingan 

nasionalnya, seperti politik, ekonomi, dan lain-lain. Sebaliknya, apabila citra yang 

ada adalah citra negatif, maka akan mempersulit negara dalam meraih 

kepentingannya. Hal inilah yang membuat negara membutuhkan branding, sama 

seperti sebuah perusahaan membutuhkan branding untuk meningkatkan penjualan 

produknya (Anholt, 2003).  
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Gambar 1. Hexagon competitive identity  

Sumber: Simon Anholt, Brand New Justice (2003) 

 

Dalam mengembangkan brand ini dibutuhkan sebuah competitive identity. 

Competitive identity adalah aspek-aspek terpenting dalam strategi nation branding 

sebuah negara. Arnholt menerangkan bahwa competitive identity dapat diraih 

dengan hubungan antara 6 aspek utama dalam nation branding. Aspek-aspek ini 

membentuk sebuah hexagon, di mana keenam aspek ini menyatu dan menyusun 

competitive identity sebuah negara (Anholt, 2007). Arnholt juga menekankan 

pentingnya tindakan nyata dari branding negara, seperti kebijakan publik, 

pembangunan infrastruktur, dan lain-lain (Anholt, 2007). 

Terdapat 6 aspek utama dalam nation branding (Anholt, 2007), yaitu;  

1. Promosi pariwisata. Promosi ini mencakup berbagai macam upaya negara 

mempromosikan pariwisatanya. Bukan hanya itu, negara juga perlu 

membuat tempat pariwisata yang baik sehingga meninggalkan kesan positif 

bagi turis-turis yang berkunjung. Promosi pariwisata juga sering digadang 

sebagai ujung tombak dari nation branding. Hal ini dikarenakan semua 

negara di dunia memiliki kementerian pariwisata yang sejak awal telah 

memiliki anggaran dan fungsi utama untuk meningkatkan branding negara; 

2. Produk atau brand representative. Produk atau brand representatif menjadi 

brand ambassador nomor 1 negara di dunia internasional. Kecintaan 

konsumen atas suatu brand dapat membentuk image negara asal brand 
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tersebut, seperti Sony yang berasal dari Jepang, Mercedes yang berasal dari 

Jerman, dan lain-lain. Citra baik brand-brand ini di mata internasional dapat 

menumbuhkan gambaran baik atas negara asal dari brand-brand tersebut. 

Berlaku pula sebaliknya, di mana apabila kualitas dari produk yang 

dihasilkan suatu negara itu jelek, maka stigma buruk akan menempel di 

negara tersebut. Namun dengan catatan brand-brand ini harus secara jelas 

dan ekplisit menampilkan asal muasal negara tempat brand tersebut berasal; 

3. Kebijakan pemerintah. Kebijakan pemerintah yang menarik dan 

mendukung berbagai aspek kehidupan warga negaranya dapat membentuk 

citra positif negara. Baik itu kebijakan luar negeri suatu negara, ataupun 

kebijakan dalam negeri yang diliput oleh media-media internasional. 

Kebijakan ini juga mencakup tindakan pemerintah dalam menangani 

berbagai permasalahan dan isu yang ada. Negara-negara yang terbuka dan 

demokratik lebih memiliki branding positif daripada negara-negara yang 

tertutup dan otoriter; 

4. Investasi dan kemampuan merekrut tenaga kerja profesional. Poin ini 

menekankan pada pentingnya kapabilitas negara untuk mengundang 

investasi asing dan kemampuan untuk menarik talenta-talenta dari luar 

negeri untuk dapat tinggal dan membangun negara tersebut. Investasi ini 

juga mencakup kemampuan negara untuk mempertahankan investasi 

tersebut menjadi investasi jangka panjang yang menguntungkan negara; 

5. Kebudayaan. Kebudayaan dapat membantu membangun reputasi negara, 

baik kebudayaan secara murni, ataupun kebudayaan komersil yang telah 

dibentuk menjadi sebuah produk. Seperti anime dari Jepang, musik, kartun, 

dan lain-lain. Kebudayaan ini juga menjadi sarana utama dalam membentuk 

citra negara. Pembangunan branding melalui negara dapat dilakukan 

melalui aktivitas-aktivitas kebudayaan, pertukaran budaya antar negara, dan 

lain-lain; 

6. Warga negara. Perilaku warga negara menjadi salah satu penentu persepsi 

publik atas negara. Warga negara yang tertutup dan tidak ramah akan 

pendatang akan memiliki stigma buruk atas negaranya. Hal ini juga berlaku 

pada kelakuan warga negara yang berada di negara lain, atau yang tinggal 
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di negara lain. Warga negara ini juga mencakup influencer, politikus, artis, 

dan orang-orang besar yang berasal dari negara tersebut. 

Simon Arnholt menekankan pentingnya branding negara dalam meningkatkan 

berbagai aspek yang ada di negara, seperti politik, sosial, dan ekonomi. Negara 

dengan reputasi baik di dunia internasional dapat memudahkan negara tersebut 

dalam meraih kepentingan nasionalnya, seperti menarik wisatawan, investor, dan 

memudahkan dalam membangun kepercayaan antar negara. Reputasi ini juga 

menjadi sangat penting akibat dunia yang telah memasuki era globalisasi di mana 

informasi antar negara sangat mudah untuk didapatkan. Mudahnya informasi 

mengalir dari satu tempat ke tempat lainnya dapat dimanfaatkan sebagai sarana 

dalam memperkuat branding negara. 

 

Nation branding ini tidak hanya diwujudkan dalam promosi atau iklan secara 

tradisional, namun juga dengan tindakan. Tindakan ini dapat berbentuk kebijakan 

nyata, peningkatan kualitas infrastrukur, peningkatan kualitas produk dan layanan, 

dan lain-lain. Dalam memenuhi nation branding tersebut, negara harus dapat 

mengintegrasikan berbagai elemen yang ada di negaranya, seperti budaya, politik, 

dan ekonomi. Pemerintah juga harus bekerjasama dengan berbagai pihak, seperti 

sektor swasta, organisasi-organisasi, dan masyarakat sipil, baik di dalam mapupun 

luar negeri. Kerjasama antar berbagai sektor dan berbagai aktor ini akan 

mempermudah dan meningkatkan efektivitas dari branding yang dilakukan negara. 

 

Konsep nation branding sangat relevan dalam konteks penelitian ini karena 

mendeskripsikan bagaimana Jepang memanfaatkan berbagai aspek yang 

dimilikinya sebagai sarana untuk meningkatkan branding Jepang di mata 

internasional. Jepang mengemas aspek-aspek jual yang ada di negaranya menjadi 

satu kebijakan khusus yang disebut dengan Cool Japan Initiative sebagai ujung 

tombak nation branding Jepang. Dengan inisiatif ini, Jepang berhasil 

mengembangkan branding negaranya hingga dapat membantu berkembangnya 

sektor-sektor lain, khususnya sektor teknologi, ekonomi dan industri Jepang. 
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2.3 Kerangka Pemikiran 
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III. METODOLOGI PENELITIAN 

 

 

 

3.1 Jenis Penelitian 

 

Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan analisis deskriptif. Peneliti 

ingin memberikan pemahaman mengenai isu yang ada, yaitu pada isu penggunaan 

CJI sebagai sarana pemerintah Jepang dalam membangun branding produk 

teknologi Jepang di pasar global. Peneliti akan menggunakan konsep dan teori yang 

telah dipilih yaitu konsep soft power dan teori nation branding sebagai acuan utama 

beserta data-data dan fakta-fakta pendukung lainnya yang diambil melalui studi 

pustaka. Analisis secara deskriptif bertujuan untuk menggambarkan atau 

memaparkan permasalahan ini menggunakan kata-kata secara jelas dan terperinci. 

Analisis deskriptif ini dianggap dapat digunakan untuk menggambarkan bagaimana 

cara Jepang menggunakan CJI sebagai sarana membangun branding produk 

teknologinya di pasar global. 

 

Penelitian kualitatif sendiri didefinisikan oleh Martyn Hammersley sebagai 

pendekatan ilmiah yang berfokus pada pemahaman mendalam tentang konteks 

sosial atau konteks permaslahan melalui data non-numerik, seperti analisis teks, 

wawancara, dan observasi (Hammersley, 2013). Pendekatan kualitatif menekankan 

interpretasi penulis dan eksplorasi terhadap fenomena atau isu secara mendalam 

daripada pengukuran melalui statistik. Peneliti memandang penelitian dengan 

pendekatan kualitatif relevan untuk digunakan dalam penelitian ini. Hal ini 

dikarenakan penelitian yang dilakukan merupakan analisis bagaimana sebuah 

inisiatif kebijakan Jepang digunakan dalam membangun branding produk teknologi 

Jepang di pasar global. Hal ini berarti analisis dalam penelitian ini akan 

mengelaborasikan bagaimana implementasi dari CJI memiliki efek terhadap proses 

pembangunan brand Jepang di pasar global. 
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Adapun langkah-langkah penelitian yang akan penulis lakukan pada penelitian ini 

adalah (1) pembuatan rumusan masalah dan mind mapping secara umum mengenai 

isu yang dibahas, (2) penentuan kerangka konseptual dan teori yang relevan (3) 

pemilihan sumber data yang relevan untuk digunakan, (4) pengumpulan data yang 

relevan untuk mendukung argumentasi dalam penelitian, (5) interpretasi data, (6) 

menuliskan hasil temuan dan kesimpulan penelitian.  

 

3.2 Fokus Penelitian 

 

Menurut Prof. Dr. Sugiyono, fokus penelitian ialah batasan masalah yang 

ditetapkan penulis dalam satu atau lebih variabel terentu (Sugiyono, 2013). Fokus 

penelitian ini digunakan untuk memudahkan penulis dalam proses penelitian, 

sehingga penulis dapat memfokuskan penelitian ke variabel yang telah ditentukan. 

Penelitian ini berfokus pada bagaimana Jepang menggunakan CJI sebagai sarana 

dalam membangun branding produk teknologi Jepang di pasar global. Penelitian 

ini akan berfokus pada 2 aspek, yaitu Cool Japan Initiative dan branding teknologi 

Jepang. CJI dan teknologi menjadi fokus penilitian ini karena teknologi merupakan 

salah satu aspek yang ada dalam CJI. Teknologi ini menjadi menarik karena Jepang 

tidak hanya membangun branding negaranya sebagai negara yang kaya akan 

budayanya, namun juga dengan memperkenalkan Jepang ke dunia sebagai negara 

dengan kemajuan teknologinya, sehingga aspek teknologi menjadi salah satu aspek 

yang sangat penting dalam CJI. Oleh karena itu, penelitian ini akan meneliti secara 

mendalam tentang kaitan antara CJI dan pembangunan branding produk teknologi 

Jepang di pasar global. 

 

Aspek pertama yang diteliti dalam penelitian ini adalah Cool Japan Initiative. 

Uraian mengenai CJI yang didukung data-data yang ada akan memberikan 

gambaran tentang bagaimana Jepang menggunakan CJI sebagai sarana dalam 

membangun branding-nya secara umum di mata internasional. Uraian ini 

memamparkan secara jelas bagimana, apa, dan kenapa Jepang membangun brand 

negaranya melalui CJI. Setelah menganalisa CJI secara umum, aspek kedua adalah 

branding produk teknologi Jepang. Dengan menganalisa branding produk 
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teknologi Jepang, penulis memaparkan mengapa teknologi menjadi penting dan 

menjadi salah satu aspek penting branding Jepang dan bagaimana cara Jepang 

membangun branding teknologinya di pasar global. 

 

3.3 Teknik Pengumpulan Data 

 

Dalam pengumpulan data, penelitian kualitatif dapat mengambil data dari berbagai 

sumber, seperti observasi, interview atau kuisioner, data-data yang berasal dari 

berbagai dokumen, dan materi audiovisual (Creswell, 2019). Oleh karena itu, 

pengumpulan data dilakukan melalui studi mendalam dokumen-dokumen yang 

memiliki relevansi dengan isu yang dibahas. Data-data ini berasal dari berbagai 

sumber sekunder yang akurat dan dapat dipertanggungjawabkan kebenarannya, 

seperti jurnal, buku, laporan, dan website-website yang kredibel. Sebagai contoh, 

data akan diambil dari berbagai dokumen resmi, seperti dokumen yang diambil dari 

website resmi pemerintah Jepang dan data-data pendukung diambil dari berbagai 

website kredibel, seperti Brand Finance dan World Population Review. Data yang 

dikumpulkan dan digunakan dalam penelitian ini adalah data proses perkembangan 

CJI secara umum, data terkait CJI yang dikeluarkan berbagai perusahaan yang 

terkait, data tentang cara pemerintah Jepang mem-branding produk teknologinya 

melalui CJI dan informasi-informasi terkait lainnya yang dapat membantu 

menjelaskan isu tersebut. 

 

3.4 Teknik Analisis Data 

 

Dalam proses analisis data, peneliti menggunakan teknik analisis data yang 

diciptakan oleh Michael Huberman, Matthew B Miles, dan Jhonny Saladana (Miles 

dkk., 2014). Teknik ini dimulai dari koleksi data, kondensasi data, penyajian data, 

dan tahap terakhir yaitu verifikasi dan penarikan kesimpulan dari data yang didapat 

(Miles dkk., 2014). Pada tahap koleksi data, dilakukan pengambilan data yang 

berkaitan tentang subjek dan objek penelitian. Dalam penelitian ini, dilakukan 

pengambilan data tentang CJI dan industri teknologi Jepang. Data diambil melalui 
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studi pustaka yang diambil dari data-data sekunder berupa jurnal artikel, buku, 

laporan, dan lain-lain. 

 

Kemudian, pada tahap kondensasi data, dilakukan kondensasi terhadap data-data 

yang didapat mengenai penggunaan CJI dalam membangun branding produk 

teknologi Jepang di pasar global. Kondensasi data ini dilakukan dengan memilah 

mana data yang akan digunakan, dan mana data yang tidak akan digunakan. Hal ini 

ditujukan untuk memfokuskan, menyederhanakan, data sehingga mengurangi 

kompleksitas data dan dapat spesifik memilih data mana yang akan digunakan 

untuk mendukung proses analisis data. Data-data yang tidak digunakan akan 

disimpan dan digunakan sewaktu-waktu apabila dibutuhkan.  

 

Pada tahap penyajian data, penulis menyajikan berbagai data yang sebelumnya 

telah dilakukan proses reduksi. Data akan disajikan dengan terorganisir melalui 

narasi terstrukur. Data tersebut kemudian akan dielaborasikan dengan 

menggunakan landasan konsep soft power dan teori nation branding untuk 

menjawab rumusan masalah dari penelitian ini. Setelah data disajikan dan 

dielaborasikan menggunakan konsep dan teori, akan dilakukan proses verifikasi 

dan penarikan kesimpulan atas temuan yang didapat peneliti. Teknik ini diharapkan 

dapat memecahkan rumusan masalah yang ada dalam penelitian ini. 



 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

 

5.1 Kesimpulan 

 

Keberadaan CJI dalam membangun branding teknologi Jepang di pasar global 

mencerminkan pentingnya peran soft power dan nation branding sebuah negara 

dalam menumbuhkan sektor-sektor yang ada di negaranya. Sesuai dengan konsep 

dan teori yang dicetus oleh Simon Arnholt dan Joseph Nye, negara harus dapat 

memanfaatkan kekuatan soft power-nya menjadi sebuah nation branding agar 

negara dapat meraih keuntungan dalam berbagai sektor atas nation branding dan 

soft power yang dimilikinya. Dalam hal ini, Jepang menjadi negara yang berhasil 

dalam memanfaatkan soft power dan nation branding-nya hingga dapat 

dimanfaatkan untuk meraih berbagai kepentingan nasionalnya. Salah satu bentuk 

nyata dari pemanfaatan soft power ini terlihat dari adanya kebijakan CJI. 

Pemerintah Jepang menggunakan kebijakan ini sebagai sebuah kebijakan 

multifungsi dan cross-sectoral untuk meraih berbagai kepentingannya di panggung 

internasional. 

 

CJI menjadi kebijakan luar negeri Jepang yang digunakan sebagai kebijakan 

ekonomi, kebudayaan, nation branding, dan identitas nasional Jepang. CJI pada 

awalnya lahir sebagai kebijakan yang dibentuk sebagai reaksi atas popularitas 

kebudayaan Jepang di dunia internasional. CJI diharapkan dapat meningkatkan 

perekonomian Jepang melalui populernya kebudayaan populer Jepang, khususnya 

otaku culture. CJI berusaha untuk memanfaatkan popularitas dari otaku culture di 

seluruh dunia agar Jepang dapat meraih keuntungan ekonomi dari popularitas ini. 

Melalui CJI, Jepang mulai melihat kebudayaan sebagai masa depan Jepang, di mana 

Jepang dapat bangkit menjadi salah satu negara superpower dunia dalam sektor 

kebudayaan. 
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CJI kemudian menjadi wadah yang mencakup berbagasi sektor industri yang ada di 

Jepang. CJI memanfaatkan soft power yang dimiliki Jepang yang kemudian 

menjadi landasan nation branding Jepang agar dapat membawa berbagai produk 

hasil industrinya ke pasar global. Jepang sendiri mempunyai soft power yang sangat 

kuat di mana Jepang tidak pernah berada dibawah posisi 10 global soft power index. 

Soft power ini mulai muncul di Jepang pada akhir abad ke 20 di mana terjadinya 

“Japanese boom” di seluruh dunia. Popularitas kebudayaan populer Jepang ini juga 

diikuti dengan pemerintah Jepang yang mendukung melalui kebijakan dan adanya 

nilai-nilai politik dan nilai-nilai domestik Jepang yang menarik bagi masyarakat 

internasional. Melalui soft power ini, Jepang dapat membangun nation branding 

yang kuat dalam dunia internasional. Hal ini dapat dilihat juga di mana Jepang tidak 

pernah berada dibawah posisi 10 global most valuable nation brand. 

 

Pada awalnya CJI hanya mencakup sektor kebudayaan populer Jepang, seperti 

kebudayaan tradisional, otaku culture, dan berbagai kebudayaan turunannya. 

Namun lambat laun, pemerintah Jepang mulai memperluas cakupan kebijakan ini 

menjadi industri kreatif, hiburan, berbagai cinderamata asal Jepang, kuliner, hingga 

berbagai produk teknologi. Masuknya teknologi ke dalam kebijakan ini melahirkan 

fenomena unik yang membuat kebijakan ini berbeda dengan berbagai kebijakan 

serupa di negara lainnya. Dengan adanya teknologi dalam sebuah kebijakan 

ekonomi-kebudayaan, Jepang menjadikan teknologi sebagai bagian dari 

kebudayaan Jepang itu sendiri. Apabila negara-negara lainnya memisahkan antara 

kebijakan teknologi dengan kebudayaan, Jepang menyerap teknologi tersebut ke 

dalam kebudayaannya. Sehingga kemajuan berbagai produk teknologi canggih 

tersebut menjadi bagian dari kebudayaan Jepang itu sendiri. Namun dalam 

implementasinya, promosi yang dilakukan CJI ke sektor teknologi tidak sebesar 

promosi yang dilakukan di sektor lainnya, seperti kebudayaan, kuliner, dan fashion. 

 

Di akhir abad ke 20, Jepang menjadi salah satu negara eksportir produk teknologi 

terbesar di dunia. Namun lambat laun posisi ini mulai tergerus berbagai negara lain 

yang juga muncul sebagai eksportir produk teknologi seperti Korea Selatan, China, 

dan Taiwan. Melalui CJI, Jepang berusaha untuk membangun kembali branding 
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teknologinya di pasar global. Sesuai dengan teori Simon Arnholt dan Joseph Nye, 

Jepang membangun branding teknologinya dengan memanfaatkan soft power dan 

nation branding yang dimilikinya. Hal ini dilakukan Jepang melalui 6 aspek utama 

yaitu promosi pariwisata, brand representative, kebijakan pemerintah, investasi, 

kebudayaan, dan warga negara. 

 

Dengan menggunakan soft power yang dimiliki Jepang, CJI berusaha untuk 

mempertahankan image dan reputasi positif Jepang di dunia internasional. Dengan 

menggunakan CJI, pemerintah Jepang berusaha untuk mengatur arus soft power-

nya melalui komponen dari soft power, yaitu kebudayaan, ideologi atau nilai-nilai 

domestik, dan kebijakan luar negeri. Melalui kebudayaan, CJI mempromosikan 

nilai-nilai dan kesan-kesan positif Jepang sebagai konteks yang dibawa oleh 

kebudayaan Jepang di dunia internasional. Melalui ideologi dan nilai-nilai 

domestik, CJI menyampaikan kepada dunia bahwa Jepang telah berubah menjadi 

negara demokratik dan memiliki nilai-nilai domestik positif yang diterapkan dalam 

kehidupan sehari-hari. Terakhir, melalui kebijakan luar negeri, CJI menyampaikan 

ke dunia internasional bahwa Jepang adalah negara yang proaktif dalam 

mendukung kerjasama antara negara di dunia dan menjunjung tinggi perdamaian di 

dunia. 

 

Melalui promosi pariwisata, Jepang berusaha untuk mengundang berbagai 

pengunjung internasional untuk datang ke Jepang untuk sekedar berwisata atau 

datang ke berbagai pameran teknologi Jepang. Datangnya berbagai pengunjung 

internasional ini diikuti dengan lengkapnya infrastruktur dan siapnya pemerintah 

Jepang dalam menyambut berbagai pengunjung yang datang ke Jepang. Melalui 

promosi pariwisata, pemerintah Jepang dapat memanfaatkan first-hand experience 

para pengunjung yang datang ke Jepang. First-hand experience ini dapat 

melahirkan ulasan positif bagi berbagai produk teknologi Jepang karena berbagai 

pengunjung bukan hanya akan terpengaruh dengan kualitas dari produk teknologi 

tersebut, tapi juga dengan pengalaman positif selama berada di Jepang. Contohnya 

adalah dengan world expo 2025 Osaka-Kansai sebagai salah satu forum teknologi 
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terbesar di dunia yang mengundang berbagai negara dan pihak swasta di seluruh 

dunia. 

 

Brand representative juga dibutuhkan dalam membangun branding produk 

teknologi Jepang di pasar global. Banyak masyarakat dunia yang hanya mengenal 

negara melalui brand yang mereka gunakan sehari-hari. Maka penting untuk negara 

memiliki sebuah brand representative yang dikenal secara internasional dan dapat 

membawa reputasi dan citra positif negara melalui brand tersebut. Dalam hal ini, 

Jepang memiliki banyak brand representative, khususnya brand-brand yang 

menghasilkan produk teknologi, seperti otomotif dan elektronik. Contohnya adalah 

Sony, Panasonic, Sharp, Toyota, dan lain-lain. Melalui brand-brand ini, Jepang 

dikenal dunia sebagai negara canggih yang menghasilkan berbagai produk 

teknologi canggih. Citra negara yang dihasilkan dari brand representative inilah 

yang kemudian akan memudahkan berbagai perusahaan teknologi Jepang untuk 

membangun branding-nya ke pasar global. 

 

Setelah itu, Jepang juga memiliki berbagai kebijakan yang mendorong berbagai 

brand teknologinya untuk dapat membangun branding-nya di pasar global. Dalam 

sektor luar negeri, Jepang telah memiliki CJI yang menghimpun berbagai industri 

Jepang, khususnya berbagai industri teknologi untuk dapat membangun branding-

nya di pasar global. Pemerintah Jepang juga melalui METI dan JETRO telah 

melakukan berbagai upaya promosi untuk menarik investasi ke dalam negeri, 

seperti dengan menggunakan program Invest Japan dan J-Bridge. Salah satu contoh 

keberhasilan CJI dalam mengundang investasi ke dalam negeri adalah dengan 

adanya investasi ke perusahaan Cyberdyne. JETRO juga sering mengikuti berbagai 

pameran teknologi internasional dan mengadakan Japan Pavillion dengan 

membawa berbagai startup teknologi Jepang untuk memperkenalkan produknya di 

pasar global. 

 

Berbagai upaya ini juga perlu dibangun dengan basis finansial dan sumber daya 

manusia yang kuat. Dalam mendanai berbagai proyek CJI, pemerintah Jepang 

membangun CJ-Fund sebagai badan yang mengurus investasi pada berbagai 
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perusahaan yang memiliki visi dan sektor yang sama dengan CJI. CJ-Fund juga 

telah bekerjasama dengan CDIB Taiwan untuk memperbesar dan memperluas dana 

bantuan. Melalui CJ-Fund, pemerintah Jepang mendanai berbagai perusahaan 

teknologi Jepang agar dapat membangun branding-nya di pasar global. Contohnya 

adalah, investasi yang dilakukan CJ-Fund ke Miyako Capital. Selain itu, pemerintah 

Jepang juga berusaha menghadirkan sumber daya manusia yang berkualitas dengan 

mendatangkan berbagai tenaga ahli dan pelajar internasional. Pemerintah Jepang 

juga mengadakan berbagai beasiswa bagi pelajar Jepang yang ingin melanjutkan 

studi ke luar negeri. Contohnya adalah dengan melalui pembuatan visa khusus 

pekerja profesional, membuat berbagai job-fair setiap tahunnya, dan memberikan 

berbagai beasiswa seperti Tobaite Study Abroad Initiative dan Monbugakusho 

Schoolarship.  

 

Komponen selanjutnya adalah melalui kebudayaan. Masuknya sektor teknologi ke 

CJI membuat teknologi dapat dikolaborasikan dengan berbagai kebudayaan dan 

nilai-nilai Jepang, baik kebudayaan populer maupun tradisional. Banyak brand-

brand teknologi Jepang yang mempromosikan produknya melalui kebudayaan 

populer Jepang. Promosi ini dilakukan dengan mewujudkan berbagai teknologi 

yang ada di anime, kolaborasi yang menghasilkan produk baru, dan dengan 

menampilkan teknologi tersebut ke dalam anime. Contohnya adalah kolaborasi 

kereta cepat Jepang Shinkansen dengan franchise anime Neon Genesis Evangelion, 

penampilan produk Sony di anime Kaguya-sama Love is War, dan perwujudan 

teknologi VR/AR dari anime Sword Art Online oleh Sony.  

 

Kolaborasi ini juga dilakukan dengan berbagai kebudayaan dan nilai-nilai 

tradisional Jepang. Hal ini diwujudkan dengan mengadaptasi berbagai kebudayaan 

tradisional Jepang dengan teknologi canggih dan memasukkan nilai-nilai 

tradisional Jepang ke dalam produk teknologi. Contohnya adalah dengan 

memodernkan upacara minum teh Jepang denga Sado Robo 151A dan memasukkan 

nilai-nilai omotenashi atau keramah tamahan Jepang ke dalam robot Robohon. 

Kolaborasi ini melahirkan add value yang unik bagi berbagai produk teknologi 

Jepang. Melalui kolaborasi ini, produk teknologi Jepang dapat meraih branding 
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yang lebih luas lagi dengan popularitas kebudayaan populer Jepang dan produk 

teknologi Jepang juga mendapat nilai unik dan khas Jepang dengan mengadaptasi 

berbagai kebudayaan dan nilai-nilai tradisional Jepang. 

 

Komponen terakhir adalah warga negara. Warga negara menjadi cerminan dari 

susksesnya branding yang dibentuk. Hal ini dikarenakan promosi dari produk 

teknologi ke pasar global harus mempunyai pijakan terlebih dahulu di pasar 

domestik. Semakin banyak warga negara yang menggunakan produk teknologi 

lokal, maka akan menunjukkan bahwa produk tersebut memiliki kepercayaan dari 

masyarakat dan sukses di pasar domestik. Kepercayaan ini akan disorot oleh 

berbagai pihak internasional, sehingga menjadikan warga negara sebagai agen 

promosi secara tidak langsung. Hal ini diwujudkan dengan mayoritas masyarakat 

Jepang lebih memilih brand teknologi lokal, seperti Sony, Sharp, Panasonic, 

daripada brand-brand yang berasal dari negara lain.  

 

5.2 Saran 

 

Berdasarkan pembahasan diatas, penulis mengambil fokus CJI dan branding 

teknologi Jepang di pasar global. Penulis juga menggunakan konsep soft power oleh 

Joseph Nye dan teori nation branding oleh Simon Arnholt dengan 6 aspek utama 

yaitu promosi pariwisata, brand representative, kebijakan pemerintah, investasi, 

dan kebudayaan. Penulis menyarankan penelitian selanjutnya dapat menggunakan 

teori atau konsep yang berbeda, sehingga membarikan hasil yang berbeda dari 

penulis dan memperkaya kajian yang berkaitan dengan topik ini. Potensi CJI 

sebagai kebijakan yang telah berjalan cukup lama dan masih berjalan hingga hari 

ini masih memberikan sangat banyak celah yang dapat diteliti. 

 

Terdapat teori atau konsep lain yang dapat digunakan seperti public diplomacy dan 

cultural diplomacy. Penelitian selanjutnya juga dapat melihat secara lebih fokus 

pada tahun-tahun khusus dari CJI atau melihat secara lebih mendalam ke berbagai 

kementrian yang menjalankan fungsi CJI. Perhatian pemerintah Jepang terhadap 

CJI dan berbagai aspek di dalamnya juga dapat menjadi penelitian baru. Seperti 
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sebesar apa branding pemerintah Jepang terhadap satu sektor dan apakah terdapat 

perbedaan antara satu sektor dengan sektor lainnya.  

 

Selain sebagai branding teknologi, CJI juga memiliki berbagai sektor dan fungsi 

lainnya. Sehingga, penulis juga menyarankan penelitian selanjutnya untuk 

mengekplorasi lebih dalam sektor-sektor dan fungsi-fungsi lain dari CJI itu sendiri. 

Sebagai contoh penelitian selanjutnya dapat melihat CJI sebagai bentuk kebijakan 

yang digunakan sebagai salah satu alat diplomasi publik Jepang ke masyarakat 

internasional. Hal ini juga dapat diperluas lagi dengan melihat kedalam aspek yang 

ada di dalam CJI, seperti aspek kebudayaan tradisional atau industri makanan 

Jepang. 
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