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ABSTRAK 

Setiap tahunnya negara Jepang menerima jutaan wisatawan asing yang 

mana jumlahnya terus mengalami peningkatan yang signifikan disetiap tahunnya 

khususnya pada tahun 2012-2017. Skripsi ini akan membahas  Cool Japan 

Strategy yang terdiri dari berbagai aktivitas diplomasi publik sebagai salah satu 

faktor dari meningkatnya kunjungan wisatawan asing di Jepang. Cool Japan 

Strategy sebagai alat mobilisasi aset soft power yang dimiliki negara Jepang agar 

dapat mencapai kepentingan nasional Jepang yang terkait dengan pariwisata.  

Skripsi ini akan menggunakan konsep soft power dan konsep diplomasi publik 

yang membagi aktivitas diplomasi publik kedalam tiga dimensi yaitu manajemen 

berita, komunikasi strategis, dan pembangunan hubungan, untuk menganalisis 

Cool Japan Strategy yang diimplementasikan oleh Jepang. Sehingga dalam skripsi 

ini akan membahas mengenai berbagai aktivitas diplomasi publik untuk 

memeobilisisasi soft power Jepang dibawah Cool Japan Strategy untuk menarik 

minat masyarakat asing untuk mengunjungi negara Jepang. 

Kata Kunci: Jepang, Pariwisata Jepang, Cool Japan Strategy, Soft Power, 

Diplomasi Publik,  

 

ABSTRACT 

Every year Japan receives millions of foreign tourists who continue to 

experience significant increases, especially in 2012-2017. This thesis will discuss 

the Cool Japan Strategy which consists of various public diplomacy activities as 

one of the factors of the increase in foreign tourist visits in Japan. Cool Japan 

Strategy as a tool for mobilizing soft power assets owned by the Japanese state in 

order to achieve Japan's national interests related to tourism. This thesis will use 

the concept of soft power and the concept of public diplomacy that divides public 

diplomacy activities into three dimensions, namely news management, strategic 

communication, and relationship building, to analyze the Cool Japan Strategy 

implemented by Japan. Therefore, in this thesis we will discuss various public 

diplomacy activities to mobilize Japanese soft power under Cool Japan Strategy to 

attract foreign people to visit Japan. 

Key Words: Japan, Japan Tourism, Cool Japan Strategy, Soft Power  Public 

Diplomacy. 

 



1 
 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Pada hakikatnya sektor pariwisata telah dianggap menjadi salah satu peran 

penting dalam perdagangan internasional yang dapat melampaui ekspor minyak, 

produk makanan dan juga otomotif. Pariwisata bagi negara maju telah 

memberikan manfaat ekonomi dan menjadi sumber untuk lapangan pekerjaan di 

berbagai sektor yang berhubungan secara langsung maupun tidak langsung 

dengan pariwisata. Pariwisata sendiri juga menjadi salah satu sumber pendapatan 

utama bagi banyak negara berkembang.  (Nye, 1990). 

Jepang sebagai negara maju, kini mulai memandang bahwa sektor 

pariwisata juga dapat menjadi penyokong ekonomi negaranya, untuk itu Jepang 

mulai mengembangkan pariwisata negara yang kini telah dianggap sebagai sektor 

yang sangat potensial bagi kepentingan negara terkait dengan ekonomi. Pofesor 

Kimura mengatakan bahwa kini Jepang berkeinginan untuk menjadi negara yang 

tidak hanya kuat baik dalam industri otomotif maupun teknologinya, namun juga 

menjadi negara yang kuat dalam pariwisatanya. Sehingga, pariwisata dapat 

menjadi salah satu jalan untuk mengatasi perekonomian Jepang yang sedang 

mengalami penurunan.  (Japan Embassy, 2017) 

Salah satu strategi dukungan dalam sektor pariwisata negara adalah 

dengan menggunakan soft power yang dimiliki oleh negara. Dikarenakan situasi 

dunia saat ini dalam keadaan yang stabil atau damai membuat negara lebih 
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meningkatkan soft power yaitu berupa cara yang lebih halus dan damai untuk 

mencapai kepentingan nasionalnya, karena pelaksanaannya yang tidak 

menimbulkan jatuhnya korban maupun kerugian harta benda, dibandingkan 

dengan penggunaan hard power. Berbeda dengan hard power yang bersifat 

memaksa dan metnggunakan kekerasan,  Soft power mencerminkan penggunaan 

daya tarik yang dimiliki oleh negara dan komunikasi dalam mempengaruhi pihak 

lain sebagai cara untuk mencapai kepentingan nasional dalam berbagai bidang, 

seperti bidang politik, ekonomi, keamanan dan sosial budaya.  

Sebuah artikel berjudul Japan Gross National Cool yang di tulis oleh 

McGray, memandang bahwa Jepang adalah negara yang unggul dalam 

kebudayaannya. (McGray, 2002)  Artikel ini berhasil membuat pemerintah Jepang 

tersadar akan potensi kebudayaan yang dimiliki negaranya. Kesadaran ini 

membuat pemerintah semakin memanfaatkan kebudayaannya sebagai salah satu 

strategi pendorong untuk kemajuan sektor lainnya.Terkait dengan artikel yang di 

tulis oleh McGray pemerintah menggunakan soft power yang bersumber pada 

kebudayaan yang disebarkan dengan melaksanakan sebuah strategi pemerintah 

bernama Cool Japan Strategy. Dalam hal ini Cool Japan Strategy sebagai soft 

power Jepang memerankan peran ganda, selain untuk mempromosikan 

kebudayaan populer, Cool Japan Strategy ini juga berperan sebagai media untuk 

meningkatkan kunjungan wisatawan asing ke Jepang.  

 Setiap tahunnya kunjungan wisatawan asing di Jepang selalu mengalami 

peningkatan yang signifikan dari tahun 2012-2017. Seperti yang dapat dilihat 

pada tahun 2012 Jumlah wisatawan asing yang mengunjungi Jepang mengalami 
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peningkatan menjadi sekitar 8,37 juta, naik 35% dari tahun sebelumnya. (Ministry 

of Land, Infrastructure, Transport and Tourism, 2012, p. 122) Selanjutnya jumlah 

wisatawan asing yang masuk pada tahun 2013 berjumlah sekitar 10.36 juta, naik 

24% dari tahun sebelumnya. (Ministry of Land, Infrastructure, Transportation and 

Tourism, 2013, p. 151) Pada tahun 2014, sekitar 13,41 juta turis asing 

mengunjungi Jepang, naik 29% dari tahun sebelumnya yang aritinya mendekati 

tujuan dari 20 juta wisatawan yang ditetapkan untuk 2020. (Ministry of Land, 

Infrastructure, transportation and Tourism, 2014, p. 139) Jumlah pengunjung 

asing pada 2015 meningkat menjadi 19,74 juta, naik 47,1% dari tahun 

sebelumnya. (Ministry of Land, Infrastructure, transportation and Tourism, 2015, 

p. 174) Tahun 2016 Jumlah pengunjung asing meningkat menjadi 24,04 juta, naik 

21,8% dari tahun sebelumnya. Tahun 2016 menjadi tahun bersejarah karena 

pertama kalinya dalam sejarah Jepang bahwa jumlah pengunjung asing telah 

melebihi 20 juta. (Ministry of Land, Infrastructure, transportation and Tourism, 

2016, p. 144) Selanjutnya tahun 2017 jumlah kunjungna wisatawan asing 

sebanyak 28,70 juta, naik 19.3% dari tahun sebelumnya. (Japan Tourism 

Statistics, 2018) 

Dari keseluruhan jumlah kunjungan wisatawan asing tersebut, Tokyo 

menjadi daerah yang paling banyak didatangi oleh wisatawan asing, dibandingkan 

dengan daerah lainnya di Jepang. Tahun 2014, terdapat beberapa tempat yang 

paling banyak di kunjungi di Tokyo yaitu diantaranya Shinjuku/shinookubo, 

Asakusa, Ginza Akihabara, Shibuya, Around Tokyo Station, Ueno 

Harajuku/omotesando/aoyama. Dianatara tempat di Tokyo yang mendapatkan 

banyak kunjungan wisatawan tersebut, beberapa diantaranya merupakan tempat 
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pusat pebelanjaan, gerai makanan, barang elektronik dan barang-barang mewah. 

Seperti yang dapat dilihat pada grafik berikut. 

Grafik 1.1: Tempat yang paling banyak di kunjungi di Tokyo 

Sumber: (UNWTO, 2017) 

Memang tak dapat di pungkiri bahwa peningkatan kunjungan wisatawan 

yang dialami oleh Jepang tidak hanya diakibatkan dari implementasi Cool Japan 

Strategy saja, karena pada dasarnya pemerintah Jepang juga membuat beberapa 

rencana maupun strategi yang digunakan sebagai upaya untuk meningkatkan 

inbound tourism, sehingga peningkatan kunjungan wisatawan yang dialami 

Jepang ini dipengaruhi oleh sejumlah faktor yaitu seperti gencarnya promosi 

JNTO di berbagai negara, bertambah banyaknya frekuensi penerbangan ke Jepang 

termasuk penerbangan murah (LCC), serta pembebasan visa oleh pemerintah 

Jepang di sejumlah negara.  (JNTO; Japan National Tourism Organization, 2015) 

Namun implementasi Cool Japan Strategy yang di jalankan oleh pemerintah 

Jepang juga berperan terhadap peristiwa peningkatan kunjungan wisatawan asing 

yang terjadi di Jepang. 



5 
 

1.2 Rumusan Masalah 

Bagaimana implementasi Cool Japan Strategy oleh pemerintah dalam 

upaya untuk meningkatkan kunjungan wisatawan asing? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah yang telah dipaparkan, maka 

tujuan yang ignin dicapai oleh penulis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Untuk mengetahui dan mendeskripsikan Cool Japan Strategy 

2. Untuk mengetahui Cool Japan Strategy sebagai soft power negara sebagai 

salah satu upaya untuk meningkatkan kunjungan wisatawan asing ke 

Jepang. 

3. Untuk mengetahui diplomasi publik Jepang dalam implementasi Cool 

Japan Strategy. 

1.4 Signifikansi  

 Fokus dari penelitian ini adalah bagaimana implementasi Cool Japan oleh 

pemerintah dapat menjadi salah satu faktor pendorong dari meningkatnya 

kunjungan wisatawan asing di Jepang. Pentingnya melakukan penelitian dalam 

tema ini, karena pada abad ini banyak negara yang mengembangkan sumber daya 

soft power-nya untuk mencapai kepentingan nasionalnya yang dapat mendorong 

negara dalam mencapai targetnya. Seperti yang dilakukan oleh pemerintah Jepang 

untuk mencapai targetnya mengenai jumlah kunjungan wisatawan asing, 

pemerintah membuat berbagai kebijakan yang akan menstimulus jumlah 

kunjungan wisatawan asing yang mana salah satu kebijakannya tersebut adalah 

Cool Japan Strategy yang berperan sebagai soft power. Penelitian ini mencoba 
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menunjukkan bahwa soft power yang bersumber pada kebudayan yang kemudian 

dimobilisasi menggunakan diplomasi publik dapat menjadi instrumen yang dapat 

dipertimbangkan oleh suatu negara dalam mencapai kepentingan nasionalnya 

yaitu salah satunya meningkatkan kunjungan wisatawan asing. 

1.5 Cakupan Penelitian 

Penelitian ini, penulis akan membahas dan menggambarkan tentang 

bagaimana pemerintah mengelola dan mendistribusikan aset soft power negara 

yang salah satunya berasal dari kebudayaan. Penelitian ini secara khusus akan 

membahas mengenai penggunaan sumber soft power yang diimplementasikan 

melalui Cool Japan Strategy oleh pemerintah Jepang beserta aktor Cool Japan 

lainnya untuk memberikan daya tarik kepada masyarakat global agar tertarik 

kepada Jepang yang akan berpengaruh pada jumlah kunjungan wisatawan luar 

negeri ke negara Jepang. Penelitian ini akan difokuskan pada periode 2012 hingga 

2017, karena periode tahun 2012 menjadi tahun dimana pemerintah Jepang 

meresmikan Cool Japan Strategy dan tahun 2017 karena keterbatasan waktu 

penelitian. 

1.6 Kajian Pustaka 

Istilah soft power sudah tidak asing lagi dalam hubungan Internasional 

karena pada masa ini negara-negara cenderung menggunakan soft power dalam 

melakukan hubungan dengan negara lainnya dan telah meninggalkan cara 

kekerasana atau hard power. Soft power pada saat ini dipilih banyak negara untuk 

mencapai kepentingan nasional negara karena pada dasarnya dalam 

pelaksanaannya soft power tidak meninggalkan kerugian berupa nyawa maupun 

kerusakan harta benda dan pelaksanaannya dilakukan secara damai dan aman. 
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Pentingnya mencapai kepentingan nasional dengan menggunakan cara damai 

dilakukan oleh Jepang dengan memanfaatkan aset soft power yang dimilikinya. 

Seperti yang dituliskan dalam jurnal yang berjudul “Three Faces of Japan's Soft 

power” yang ditulis oleh Yee Kuang Heng. Dalam tulisannya tersebut penulis 

secara garis besar membahas mengenai tiga wajah Soft power Jepang yang 

digunakan sebagai upaya untuk mengatasi perekonomian Jepang yang mengalami 

stagnansi. Tiga wajah soft power tersebut adalah pertama penekanan konvensional 

untuk mempromosikan budaya populer seperti manga, anime dan cosplay keluar 

negeri. Kedua, memproyeksikan pengaruh dengan menyelaraskan norma-norma 

internasional mengenai kebebasan navigasi maritim atau memerangi perubahan 

iklim. Ketiga adalah penggunaan militer Jepang namun tidak dengan 

mengerahkan militer untuk kekerasan, akan tetapi menggunakan militer untuk 

memberikan bantuan kemanusiaan yang akan menarik orang lain untuk 

mendukung kebijakan Tokyo. Dari ketiga wajah soft power tersebut terdapat satu 

wajah yang berhubungan dengan pembahasan dalam penelitian ini yaitu 

pengguunaan kebudayaan populer sebagai soft power. Berbagai upaya dilakukan 

oleh pemerintah untuk mengupayakan untuk menyebarkan kebudayaan populer. 

Seperti memberikan penghargaan kepada seniman manga dari seluruh dunia, 

memberikan hadiah di acara „the World Cosplay Summit‟, dan menunjuk beberapa 

orang wanita untuk menjadi duta cosplay dalam upaya mempromosikan street 

jalanan Jepang keluar negeri. Jurnal ini juga membahas mengenai Cool Japan 

Strategy yang diprakarsai oleh pemerintah Jepang untuk mempromosikan 

animasi,  mode dan makanan Jepang keluar negeri. Cool Japan ini menekankan 

pada kemitraan antara publik dengan swasta dimana sektor swasta menjadi aktor 
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utama. Dalam mendukung Cool Japan Strategy, pemerintah memberikan investasi 

berupa modal atau dana yang digunakan untuk membantu perusahan yang ingin 

melakukan ekspansi keluar negeri.  (Heng, 2017, pp. 172-175) 

Salah satu wajah Soft power yang dimiliki Jepang adalah berupa 

kebudayaan populer. Seperti yang dikatakan oleh Taro Aso, ia menyebutkan 

bahwa budaya pop Jepang adalah bagian dari soft power Jepang. Selain itu budaya 

pop Jepang juga merupakan bagian dan alat yang digunakan sebagai pendukung 

dari diplomasi Jepang. Berbeda dengan hard power yang dilakukan melalui 

kegiatan yang cendetung bersifat kekerasan, soft power dilakukan melalui 

kegiatan yang bersifat damai salah satunya seperti melalui diplomasi. Salah satu 

tulisan yang menjelaskan mengenai diplomasi yang dilakukan oleh Jepang adalah 

Tonny Dian Effendi, dalam bukunya yang berjudul “Diplomasi Publik Jepang, 

Perkembangan dan Tantangan”. Di dalam bukunya penulis menjelaskan 

mengenai diplomasi publik, mulai dari definisi dari diplomasi publik, faktor 

pemerintah Jepang untuk meningkatkan kekuatan diplomasi publik, hingga 

kegiatan diplomasi publik yang dilakukan oleh pemerintah Jepang. Penulis 

menjelaskan mengenai faktor atau alasan pemerintah Jepang meningkatkan 

diplomasi publik yaitu salah satunya adalah mengenai penurunan kekuatan 

ekonomi Jepang pada akhir tahun 1990-an. Perdana Menteri Taro Aso 

mengatakan bahwa salah satu potensi dari soft power Jepang adalah anime, manga 

dan berbentuk hiburan yang lain seperti film, gaya hidup yang sering disebut 

“Cool Japan”. Langkah nyata yang diambil oleh pemerintah Jepang dalam 

memperkuat diplomasi publiknya yaitu dilakukan dengan mengambil kebijakan 

untuk mengadakan beberapa program untuk menarik perhatian masyarakat di 
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negara lain. Program diplomasi publik yang dilakukan oleh pemerintah Jepang 

dalam kegiatannya menggandeng banyak pihak, berbagai aktor yang menjalakan 

program-program pemerintah ini mulai dari pengambil kebijakan dan pemimpin 

opini, generasi muda, serta masyarakat umum. Program-program yang dibuat oleh 

Kementerian Luar Negeri Jepang yang melibatkan beberapa aktor pemerintah 

maupun non pemerintah ini pada dasarnya berperan sebagai daya tarik untuk 

menarik perhatian masyarakat di negara lain, serta untuk meningkatkan citra 

negara agar lebih positif. (Effendi, 2011) 

Masih berkaitan dengan tulisan sebelumnya yaitu mengenai penggunaan 

soft power oleh Jepang untuk mencapai kepentingan nasionalnya, seperti buku 

yang berjudul “Structure, Audience and Soft power in East Asian Pop Culture” 

membahas penggunaan budaya populer yang dimiliki Jepang sebagai soft power 

negara. Buku ini menuliskan bahwa budaya populer dapat dipergunakan sebagai 

soft power suatu negara untuk mencapai tujuan yang diinginkan oleh negara 

ataupun mendapatkan pengaruh positif. Adapun budaya populer yang diekspor 

harus dapat merubah pandangan campur tangan negara dalam penggunaan budaya 

populer sebagai soft power harus dilakukan, semua itu ditujukan untuk mencapai 

soft power. Campur tangan negara tersebut dapat berupa dukungan finansial dan 

infrasturktur untuk para produsen budaya dalam negeri dan upaya untuk 

mempromosikan produk budaya pop di negara-negara tujuan ekspor. Budaya 

populer yang diekspor harus dapat merubah pandangan seseorang dan harus dapat 

menarik perhatian seseorang terhadap negara pengguna soft power. (Chua, 2012) 

Seperti dijelaskan dalam jurnal Kiryoku Jurnal Studi KeJepangan yang 

berjudul “Wisata Budaya Sebagai Alat Penguat Ekonomi Negara di Jepang”, 
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2017, yang membahas tentang berbagai strategi pemerintah Jepang dalam usaha 

meningkatkan wisatawan ke Jepang hingga menjadi salah satu negara yang paling 

diminati oleh wisatawan. Meningkatnya wisatawan yang datang ke Jepang 

tersebut memberikan pengaruh terhadap negara yaitu dari sisi perkonomian. 

Penulis berpendapat bahwa pariwisata merupakan salah satu alat untuk 

memperkuat ekonomi negara, menurutnya Pemerintah Jepang memahami bahwa 

pariwisata menjadi sebuah industri yang berpotensi menyumbang devisa negara 

dan memberikan dampak positif pada berbagai aspek. Saat perekonomian Jepang 

jatuh pada tahun 1990an, pada tahun 2003 Jepang mengupayakan untuk bangkit 

dan menata perkenomiannya kembali dengan menggunakan empat sektor yaitu 

Industri, perbankan, telekomunikasi, dan transportasi. Namun empat sektor 

tersebut dirasa kurang memadai untuk memenuhi pendapatan negara dan belum 

mampu untuk mengembalikan kejayaan perekonomian Jepang, sehingga mulai 

tahun 2007 pemerintah menambahkan sektor pariwisata sebagai upaya untuk 

meningkatkan pendapatan negara. dalam jurnal ini juga menjelaskan mengenai 

beberapa faktor yang menyebabkan peningkatan jumlah kunjungan wisatawan ke 

Jepang. Penulis menjelaskan bahwa faktor yang menyebabkan peningkatan 

kunjungan wisatawan ke Jepang adalah dari keseriusan pemerintah Jepang dalam 

mempromosikan negaranya. (Rosliana, 2017).Dalam jurnal ini dapat memberikan 

pandangan bagi penulis untuk mengannalisis hal yang berbeda dengan jurnal ini 

yaitu menganalisis menganai bagaimana implementasi Cool Japan Strategy 

sebagai upaya pemerintah Jepang dalam meningkatkan kunjungan wisatawannya,. 

Sebagai negara yang belum lama membangkitkan industri pariwisata 

negara, Jepang memiliki beberapa tantangan dalam pengembangan industri 
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pariwisatanya, karena kemunculan pariwisata internasional Jepang masih 

terbilang baru yang berbeda dengan industri lainnya seperti industri otomotif dan 

elektronik. Sehingga hal tersebut membuat Jepang lebih aktif lagi untuk 

memperbaiki dan mencari jawaban atas tantangan tersebut. Seperti dalam tulisan 

yang berjudul “Challenges for the International Tourism Industry in Japan- An 

Agent for Economic Recovery and Development” yang ditulis oleh Zhang, R., dan 

McCornac, D.C., penulis dalam tulisannya menjelaskan bahwa terdapat beberapa 

tantangan yang dihadapi oleh Jepang dalam mengembangkan industri pariwisata 

negara. Adapun tantangan yang dijelaskan didalam tulisan ini yaitu tantangan 

yang berasal dari dalam negeri Jepang itu sendiri. Dalam tulisannya tersebut 

penulis menyebutkan bahwa masalah yang dapat membatasi daya saing 

internasional industri pariwisata Jepang adalah menciptakan lingkungan yang 

lebih kondusif untuk turis dari mancanegara. Selain membahas mengenai 

tantangan, penulis juga mengatakan bahwa penguatan  industri pariwisata Jepang 

adalah salah satu komponen yang dirancang untuk mendorong pemulihan 

ekonomi pada saat ini. Hal tersebut diperkuat dengan kalimat “pariwisata 

memiliki potensi untuk memenuhi visi jangka panjang peningkatan ekonomi dan 

distribusi kekayaan yang lebih merasa ke komunitas kecil” (Northwest Territories, 

2014). Di dalam kesimpulannya penulis menuliskan bahwa pertumbuhan ekonomi 

Jepang dapat di dukung dengan perkembangan industri pariwisata internasional. 

Karena pariwisata tidak hanya memberikan pendapatan bagi perusahaan yang 

terlibat secara langsung dalam industri pariwisata saja namun juga mendorong 

industri lainnya untuk berkembang. Dan sangat penting bagi Jepang untuk 
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memperkuat daya saing dalam industri pariwisata internasional dengan 

memanfaatkan secara maksimal sumber daya pariwisata yang ada. (Zhang, 2014) 

Dari beberapa kajian pustaka yang telah dituliskan, kesimpulan bahwa 

beberapa hasil karya tulis yang pernah ditulis hanya merujuk pada promosi 

budaya populer Jepang yang hanya merujuk pada konten seperti manga, anime, 

dan musik pop saja. Kemudian tulisan sebelumnya juga lebih membahas 

mengenai tantangan dalam industri pariwisata Jepang saja. Untuk itu belum ada 

yang menuliskan mengenai implementasi Cool Japan Strategy oleh pemerintah 

sebagai salah satu faktor yang dapat mencapai target pemerintah dalam kunjungan 

wisaawan asingnya oleh karena itu penulis akan mencoba untuk meneliti celah 

yang ada pada penelitian sebelumnya yaitu penulis akan meneliti Cool Japan 

Strategy sebagai salah satu faktor yang dapat mencapai target pemerintah dalam 

kunjungan wisaawan asingnya yang dijalankan di tahun 2012-2017. 

1.7 Landasan Konseptual 

Dalam penelitian ini penulis akan menggunakan konsep Soft power dalam 

menganalisis Cool Japan Strategy sebagai soft power Jepang yang bersumber dari 

kebudayaan untuk mencapai kepentingan nasionalnya sebagai negara berbasis 

pariwisata serta dengan meningkatkan kunjungan wisatawan asing. Penulis 

menggunakan konsep Soft power untuk menganalisis Cool Japan sebagai 

kekuatan yang menjadi daya tarik yang ditujukan kepada masyarakat global. 

Soft power 

Untuk mempengaruhi pihak lain dalam mencapai tujuan yang diinginkan 

oleh sebuah negara, negara membutuhkan sebuah power atau kekuatan. Power 
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adalah kemampuan untuk melakukan sesuatu dan mengendalikan orang lain untuk 

membuat pihak lain melakukan apa yang kita inginkan. Sebelumnya kepemilikan 

populasi, wilayah, sumber daya alam, tingkat ekonomi, kekuatan militer dan 

stabilitas politik menjadi tolok ukur untuk menentukan power. (Nye J. , Soft 

power, 1990)  

Tabel 1.1: Jenis Power, Hard Power dan Soft Power 

Sumber: (Joseph S. Nye, 2004, p. 8) 

Pelaksanaan power tersebut dapat dilakukan melalui tiga cara, yakni 

dengan tindakan koersif (sticks) atau ancaman, pancingan atau pembayaran 

payments (carrots) dan daya tarik untuk membuat pihak lain melakukan apa yang 

diinginkan. (Nye J. S., 2008, p. 94) Pelaksanaan ketiga power yang telah 

disebutkan sebelumnya Joseph Nye menggolongkannya kedalam dua lingkup 

perilaku yang berbeda yaitu Hard power dikategorikan dalam cakupan perilaku 

command power, kemampuan untuk mengubah apa yang pihak lain lakukan, 

dengan tindakan koersif (sticks) atau ancaman, pancingan atau 

pembayaran/payments. Hard power biasanya menggunakan cara kekerasan dan 

penggunaan militer.  
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Sedangkan soft power yang di kategorikan ke dalam cakupan perilaku 

cooptive power yaitu kemampuan untuk dapat mempengaruhi dan membentuk apa 

yang pihak lain inginkan. Salah satu caranya dapat diperoleh melalui attraction 

yaitu melalui daya tarik untuk membuat pihak lain melakukan apa yang 

diinginkan. (Joseph S. Nye, 2004, pp. 7-8) Melalui soft power, sebuah negara 

dapat membentuk ketertarikan kepada negara lain terhadap negaranya, sehingga 

negara maupun publik negara lain tersebut ikut menginginkan apa yang negara 

lain inginkan. Soft power dapat dikatakan sebagai kemampuan untuk 

mempengaruhi orang lain untuk mendapatkan hasil yang diinginkan seseorang 

melalui ketertarikan bukan melalui paksaan atau pembayaran. 

Nye menjelaskan bahwa Soft power bersumber dari tiga aset yaitu 

bersumber pada budaya, nilai-nilai politiknya dan melalui kebijakan luar negeri 

dari negara tersebut.  Aset soft power yang bersumber pada budaya (culture) ini 

adalah seperangkat nilai dan kegiatan yang bermakna bagi masyarakat. Dalam 

sumber kebudayaan, Joseph Nye membaginya kedalam dua bentuk yaitu high 

culture dan low culture. Budaya yang digolongkan sebagai high culture seperti 

sastra, seni, dan pendidikan, yang menarik dan hanya bisa dipelajari bagi para 

kalangan elit. Low culture di kategorikan sebagai budaya yang bisa di pelajari dan 

di nikmati oleh siapapun, seperti kebudayaan populer musik, animasi, film, 

kuliner dsb. (Nye J. , Public Diplomacy and Soft power, 2008) 
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Diplomasi Publik 

Tabel 1.3: Mobilisasi sumber soft power melalui diplomasi publik 

    Sumber: (Nye., 2008, p. 107) 

 Pada dasarnya soft power memiliki korelasi dengan diplomasi publik. 

Joseph Nye menjelaskan bahwa diperlukannya sebuah instrumen yang digunakan 

oleh pemerintah untuk memobilisasi sumber daya soft power yang mana 

instrumen tersebut adalah diplomasi publik. Dalam melakukan diplomasik publik, 

Joseph Nye menggambarkan mengenai aktor yang terlibat, referees adalah aktor 

yang dapat berperan dalam memanfaatkan sumber power dan 

mendistribusikannya kepada receivers yaitu sasaran yang dituju dari soft power. 

(Nye., 2008, p. 107) Diplomasi publik dalam konsep soft power yang diprakarsai 

oleh Joseph Nye ini dijelaskan sebagai instrument yang digunakan oleh 

pemerintah memobilisasi sumber daya soft power untuk berkomunikasi dan 

menarik publik dari negara lain, daripada hanya dilaksanakan oleh pemerintah 

saja. Diplomasi publik mencoba menarik perhatian dengan memanfaatkan sumber 

daya yang berpotensial dengan melakukan penyiaran, mensubsidi ekspor budaya, 

mengatur pertukaran, dan lain sebagainya.  



16 
 

Untuk lebih detail dalam menjelaskan diplomasi publik, Nye merujuk 

konsep diplomasi publik yang dijelaskan oleh Mark Leonard. Bahwa Leonard 

membagi diplomasi publik kedalam tiga dimensi. Dimensi ini memainkan peran 

penting dalam membantu menciptakan citra yang menarik dari suatu Negara dan 

hal ini dapat menjadi kesempatan untuk memperoleh hasil yang diinginkan. 

Dimensi pertama adalah Manajemen Berita (News Management), kedua 

komunikasi strategis (strategic communication) dan  yang ketiga, pembangunan 

hubungan (realtionship building). (Leonard, 2002, hal. 12-21). 

1. Manjemen Berita 

Dimensi pertama ini adalah membangun komunikasi secara rutin 

dilakukan setiap hari dengan memanfaatkan media informasi dan 

komunikasi yang ada, yang dapat menjangkau setiap pihak terutama 

publik asing di luar negeri.  

2. Komunikasi Strategis 

Dimensi ini dapat dikatakan sebagai pengembangan terhadap suatu 

tema tertentu, tema tersebut berhubungan dengan kebijakan yang telah 

dirancang oleh pemerintah, tema ini berfungsi untuk mendukung dan 

menegembangkan kebijakan tertentu. Penting dalam menyatukan 

seluruh pihak yang terkait dengan pelaksanaan diplomasi publik untuk 

bekerjasama dalam mempromosikannya. 

3. Pembangunan Hubungan 

Dimensi ini merupakan dimensi yang mengikutsertakan publik 

secara personal melalui seminar, konferensi, pertukaran, pelatihan dan 

beasiswa. 
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Jepang sebagai sebuah negara yang memiliki beberapa kepentingan telah 

melaksanakan salah satu strategi dalam mencapai kepentingan negaranya yaitu 

Cool Japan Strategy. Keterkaitan antara Cool Japan Strategy dengan konsep soft 

power ini adalah adanya produk Cool Japan yang terdiri dari kebudayaan populer 

Jepang dimanfaatkan oleh pemerintah Jepeang sebagai attraction atau daya tarik 

untuk menarik publik asing agar tertarik pada Jepang dan akan meningkatkan 

minat mereka untuk mengunjungi negara Jepang. Sehingga dari ketiga aset soft 

power yang telah di jelaskan oleh Joseph Nye, penulis fokus pada aset soft power 

yang bersumber pada kebudayaan populer atau low culture yang digunakan oleh 

Jepang sebagai attraction atau daya tarik dalam upaya untuk mencapai 

kepentingan negara Jepang yaitu meningkatkan kunjungan wisatawan asing 

melalui implementasi Cool Japan  Strategy. Selanjutnya, penulis juga akan 

menggunakan tiga dimensi diplomasi yaitu manajemen berita, komunikasi 

strategis dan pembangunan hubungan publik dalam menganalisis bagaimana aset 

soft power di mobilisasi oleh pihak-pihak yang berkontribusi dalam implementasi 

Cool Japan Strategy untuk dapat menjadi kekuatan negara. 

1.8 METODE PENELITIAN  

1.8.1 Jenis Penelitian 

Didalam penelitian ini, metode penelitian yang akan digunakan penulis 

adalah dengan menggunakan metode penelitian kualitatif. Metode kualitatif 

adalah metode yang digunakan dalam membuat penelitian yang mana hasil 

akhirnya dalam bentuk kalimat. Metode ini menggunakan observasi dokumen, 

transkrip, dan menghubungkan konsep, teori dengan studi kasus yang ada. 

(Neuman, 2014)  
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Penelitian kualitatif dianggap tepat untuk digunakan dalam pengembangan 

penelitian ini. Penelitian ini akan berbentuk analisis deskriptif yang meyakinkan 

yang didukung oleh data dan bukti yang disusun secara berurutan agar dapat 

tersampaikan dengan baik kepada pembaca. Penelitian kualitatif ini akan 

menggunakan data kualitatif mengenai Cool Japan Strategy sebagai salah satu 

upaya untuk meningkatkan kunjungan wisatawan asing, soft power negara. 

1.8.2 Subjek Penelitian 

Subjek yang akan diambil oleh penulis dalam penelitian ini adalah 

pelakasanaan Cool Japan Strategy oleh pemerintah sebagai salah satu upaya 

untuk meningkatkan kunjungan wisatawan asing Jepang. Cool Japan Strategy 

yang diimplementasikan ini sebagai bentuk penyalurannya, soft power 

disampaikan melalui diplomasi publik yang targetnya adalah masyarakat global. 

Dari pelaksanaan Cool Japan Strategy ini akan mempengaruhi kunjugan 

wisatawan asing ke Jepang. 

1.8.3 Alat Pengumpul Data  

Di dalam penelitian ini, data akan diambil dari buku cetak maupun buku 

elektronik dan jurnal yang membahas mengenai penelitian ini. Selain dari buku, 

penulis juga akan menggunakan akses teknologi media internet dalam mengambil 

data yang bersangkutan dengan penelitian ini yang berasal dari dokumen resmi 

yang diunggah pemerintah, media online resmi, artikel, jurnal dari situs-situs di 

internet yang dapat dugunakan sebagai sumber data yang akan menunjang 

pembahasan dalam penulisan penelitian ini dan dapat dipercaya kefaliditasan 

datanya. 
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1.8.4 Proses Penelitian 

Penulis akan menggunakan metode pengambilan data berbasis dokumen 

dan internet maka penulis akan menggunakan metode studi pustaka yang 

dilakukan dengan cara pengumpulan dan penggambilan data yang dilakukan 

dengan mempelajari buku-buku, majalah, artikel, jurnal, dan skripsi yang berasal 

dari sumber referensi yang dapat dipercaya. Penulis akan membuat beberapa 

asumsi atau argumen untuk menjawab pertanyaan penelitian, yang kemudian 

merefleksikannya menjadi data dan bukti. Setelah semua data terkumpul, langkah 

selanjutnya adalah pengelolaan dan analisa data. Penulis akan menganalisa 

dengan menghubungkan data yang terkumpul dengan studi kasus yang ada. 

Setelah itu penulis akan menarik kesimpulan dan verifikasi dari data-data yang 

telah terkumpul. Setelah menganalisa dari data sekunder, penulis akan mengolah 

analisa tersebut menjadi sistematis, membaginya dalam beberapa pembahasan 

atau bab. Dan penulis akan mengolahnya dengan menggunakan bahasa yang 

mudah dimengerti namun tetap menggunakan bahasa yang baku. 
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BAB II 

PARIWISATA DAN COOL JAPAN STRATEGY 

2.1 Pariwisata Jepang 

2.2 Perkembangan Kunjungan Wisatawan Asing Jepang 

Awalnya Jepang menganggap pariwisata sebagai sektor yang tidak penting 

namun pandangan terhadap pariwisata tersebut itu berubah menjadi salah satu 

sektor yang penting bagi negara Jepang pada saat menteri Junichiro Koizumi 

menjabat dan yang masih berlanjut hingga saat ini yaitu pada masa pemerintahan 

Shinzo Abe. (Wortley, Travel: How to draw tourists to Japan, 2015) Salah Salah 

satu wujud keseriusan pemerintah Jepang pada pariwisatanya diperlihatkan oleh 

Perdana Menteri Shinzo Abe yang mengadakan pertemuan dengan Dewan 

Pengembangan Visi Pariwisata yang membahas mengenai visi pariwisata untuk 

mendukung masa depan Jepang. Di dalam pertemuan tersebut Prime Minister Abe 

mengatakan bahwa pariwisata adalah salah satu pilar utama dari strategi 

pertumbuhan Jepang. Melalui pertemuan ini pemerintah Jepang menetapkan 

keinginannya untuk meningkatkan jumlah wisatawan asing ke Jepang menjadi 40 

juta tahun 2020. (Prime Minister of Japan and His Cabinet, 2016) 

Jepang mulai mendapatkan banyak kunjungan wisatawan asing sejak 

kampanye Visit Japan yang dimulai pada tahun 2003, jumlah pengunjung asing ke 

jepang terus mengalami peningkatan, meskipun angka tersebut tidak 

menunjukkan peningkatan yang signifikan. Berbeda dengan kunjungan wisatawan 

asing di tahun 2012-2017 yang mengalami peningkatan signifikan dibandingkan 
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dengan beberapa tahun sebelumnya. Seperti yang dapat dilihat pada grafik 2.1 

dibawah ini. 

Grafik 2.1: Trends in the Visitor Arrivals to Japan by Year 2012-2017 

 

sumber: (Japan Tourism Statistics, 2018)  

Peningkatan yang signifikan pada jumlah kunjungan wisatawan asing yang 

dialami oleh Jepang di tahun 2012-2017 tersebut tidak terlepas dari kebijakan 

yang di rancang oleh pemerintah. Pada tahun 2012 Kabinet Jepang telah 

menyetujui Tourism Nation Promotion Basic Plan berdasarkan ketentuan Pasal 

10, ayat (4) UU Dasar Promosi Pariwisata Negara (UU No.117 tahun 2006), 

menetapkan rencana dasar untuk mewujudkan Negara Pariwisata. (Japan Tourism 

Agency, 2017) Rencana yang di rancang oleh pemerintah ini dilaksanakan dengan 
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melakukan kerja sama seluruh pemerintah dan berlaku untuk diimplementasikan 

di dalam maupun di luar negeri. Untuk pelaksanaan di dalam negeri ini berkaitan 

dengan kegiatan pemeliharaan dan peningkatan fasilitas terkait dengan pariwisata 

seperti akomodasi, layanan makanan, dan fasilitas bimbingan, serta fasilitas 

umum serta penciptaan kawasan wisata yang menarik. tidak hanya itu, 

pengembangan sumber daya manusia juga menjadi salah satu rencana pemerintah. 

(Japan Tourism Agency Ministry of Land, Infrastruscture, Transpor and Tourism, 

2012)   

Sedangkan pelaksanaan dalam lingkup internasional berkaitan dengan 

kegiatan mempromosikan pariwisata ke luar negeri. Tidak hanya sebatas 

mempromosikan pariwisata ke luar negeri saja, namun juga termasuk 

mempromosikan atau menyebarkan daya tarik yang dimiliki Jepang ke luar 

negeri. Perluasan Cool Jepang ke seluruh dunia merupakan salah satu bentuk dari 

langkah memprosikan pariwisata ke luar negeri. Selain itu, pemerintah Jepang 

juga menerapkan kebijakan penyederhanaan serta mempercepat prosedur 

penerbitan visa (Japan Tourism Agency Ministry of Land, Infrastruscture, 

Transpor and Tourism, 2012)  Kebijakan lainnya adalah pembebasan visa 

pariwisata bagi wisatawan dari 68 negara, dengan masa tinggal 15 sampai 30 hari.  

(Ministry of Foreign Affairs of Japan, 2017) 

2.3 Cool Japan Strategy 

2.3.1 Perkembangan Cool Japan 

Cool Japan merupakan sebuah istilah yang digunakan dalam 

mendefinisikan budaya populer yang dimiliki Jepang. Keberadaan Cool Japan 

telah ada di antara kehidupan aktivitas keseharian masyarakat Jepang yang 
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dianggap biasa oleh orang Jepang namun unik dan suatu yang baru bagi orang 

yang berasal dari negara lain. Anime, manga, karakter dan permainan, robot serta 

teknologi tinggi, makakanan dan komoditas tradisional Jepang serta segala hal 

mengenai Jepang yang dianggap sebagai hal baru yang belum pernah ditemuinya 

merupakan suatu hal yang termasuk kedalam istilah Cool Japan.  (Headquarters, 

2012) 

Asal usul istilah Cool Japan ini berawal dari terbitnya sebuah artikel 

berjudul Gross National Cool yang ditulis oleh Douglas McGray di majalah 

Foreign Policy pada tahun 2002. Artikel ini membuat istilah Cool Japan  semakin 

mengemuka yang kemudian dikembangkan oleh pemerintah menjadi sebuah 

strategi. Di dalam artikelnya McGray menggambarkan kesuksesan Jepang yang 

berasal dari budaya populer Jepang seperti manga dan anime, desain, mode, gaya 

hidup. McGray memandang bahwa ketenaran budaya Jepang telah membangun 

citra baru untuk Jepang yang berdampak baik pada PDB nasional dan berpotensi 

meningkatkan daya tarik global. 

McGray berpendapat bahwa Jepang lebih cocok disebut sebagai negara 

cultural super power dalam konteks Gross National Cool (GNC)  daripada negara 

super power dalam konteks Gross National Product (GNP) seperti Jepang di 

tahun 1980-an. GNC merupakan pandangan McGray terhadap bentuk Soft power 

yang mengacu pada budaya dan kekayaan intelektual. Peristiwa pecahnya 

gelembung ekonomi Jepang di awal tahun 1990-an yang terjadi di Jepang yang 

membuat Jepang merasa kehilangan kepercayaan dirinya sebagai negara adidaya 

ekonomi. McGray bahkan menyebutkan bahwa Jepang mencapai posisi sebagai 

cultural super power. ((JETRO), 2005) 
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  Selain itu ketenaran budaya populer Jepang yang tinggi memberikan 

kontribusi yang besar dalam membangun citra negaranya menjadi lebih positif. 

(Matahari, 2014, p. 492) Karena artikel McGray ini, para pembuat kebijakan di 

Jepang menerima banyak pengaruh untuk mempopulerkan istilah Cool Japan.  

(Daliot-Bul, 2009, p. 251) dari ungkapan asli Gross National Cool ini, kini 

berubah menjadi ungkapan yang sedikit berbeda, yaitu menjadi Cool Japan yang 

telah menjadi ungkapan yang melekat pada tujuan untuk memajukan banyak 

kebijakan tidak hanya untuk meningkatkan ekonomi budaya Jepang tetapi juga 

untuk meningkatkan citra nasional di global (Hwang, 2015) 

 Artikel yang di tulis oleh McGray membuka pandangan pemerintah 

terhadap kebudayaan Jepang sehingga para politisi Jepang mulai 

menyebarluaskan gagasan mengenai penciptaaan Soft power melalui fenomena 

Cool Japan. Beberapa tahun setelah terbitnya artikel tersebut, pemerintah Jepang 

mengaitkan istilah Cool Japan dengan proyek-proyek dalam menyebarkan daya 

tarik Jepang ke luar negari melalui kebudayaannya. (Valaskivi, 2013). Namun, 

pada faktanya tidak hanya faktor dari artikel McGray saja yang mendorong 

pemerintah untuk membentuk Cool Japan Strategy, karena hal ini juga di dorong 

dari ketertarikan pemerintah Jepang terhadap sektor koten yang dimiliki Jepang 

yang mulai dibahas oleh perdana menteri Junichiro Koizumi. 

Kebijakan Cool Japan Strategy juga menjadi salah satu wujud keseriusan 

pemerintahan Perdana Menteri Junichiro Koizumi terhadap ketertarikannya pada 

budaya populer Jepang. Di dalam pidatonya yang berisikan ketertarikannya 

terhadap budaya populer Jepang seperti membahas mengenai suksesnya film 

animasi di luar negeri yang mendapatkan penghargaan sebagai film animasi 
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terbaik. Kemudian hal ini menunjukkan bahwa pemerintahan Koizumi tertarik 

pada budaya pop yang memiliki potensi yang menguntungkan dan berminat untuk 

mempromosikan budaya populer Jepang ke luar negeri. (Matsui, 2014) 

Istilah Cool Japan yang berkembang menjadi strategi mulai di terapkan 

pada tahun 2011 di dalam laporan resmi Intellectual Property Strategic Program 

2011. Cool Japan menjadi strategi keempat dalam upaya untuk mendukung serta 

mempromosikan strategi kekayaan intelektualnya sebagai strategi nasional pada 

era globalisasi. Di dalam dokumen ini, Cool Japan akan memainkan peran 

penting dalam upaya membangun kembali Jepang dan kembali menjadi Negara 

yang terhormat menggunakan aset intelektual.  (Intellectual Property Strategy 

Headquarters , 2011).  Kemudian di bawah naungan  pemerintahan Shinzo Abe, 

pemerintah menciptakan platform publik-swasta untuk mendorong Cool Japan 

Strategy. (Chandran, 2016) Tahun berikutnya, pada tanggal 12  Januari, Ministry 

of Economy, Technology and Industry (METI) mempublikasikan kebijakannya 

dalam mengekspor konten ke luar negeri melalui Cool Japan Strategy. Bagi 

METI mempromosikan Cool Japan Strategy akan menjadi nilai tambah dalam 

menciptakan industri pertumbuhan baru serta membantu membangun Jepang 

secara ekonomi.  

Pada akhirnya Cool Japan Strategy ini adalah strategi yang bertujuan 

untuk menyebarkan daya tarik Jepang kepada dunia dengan menggabungkan dan 

memanfaatkan pertumbuhan global  untuk pertumbuhan domestik. Pelaksanaan 

Cool Japan Strategy ini tidak terbatas pada kontribusi ekspansi ekonomi melalui 

komunikasi informasi Cool Japan dan perluasan barang jasa di luar negeri, namun 

juga termasuk pada efek berganda yang dihasilkan dari pelaksanaannya, yaitu 
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akan meningkatkan konsumsi di Jepang melalui pertumbuhan penggemar Jepang 

di luar negeri dan ketika dikaitkan dengan kepentingan Jepang terhadap sektor 

pariwisatanya, diharapkan akan membuat kunjungan wisatawan asing di Jepang 

meningkat. (Cabinet Office Intellectual Property Headquarters, 2015, pp. 1-2) 

2.3.2 Budaya Populer Jepang 

Beberapa produk kebudayaan Jepang yang modern dan populer menjadi 

aspek penting dalam pelaksanaan Cool Japan Strategy. Kembali pada konsep 

awal dari Cool Japan, bahwa konsep Cool Japan ini mencangkup pada seluruh 

budaya populer Jepang seperti konten seperti mainan, komik dan anime, mode, 

produk makanan Jepang, budaya tradisional, desain hingga produk berteknologi 

tinggi seperti robot dan teknologi lingkungan. (Intellectual Property Strategy 

Headquarters, 2011) METI membaginya kedalam 5 produk yaitu Konten yang 

termasuk anime, manga, film, makanan, dan mode. Lima produk ini merupakan 

industri atau produk yang memiliki potensi dalam memberikan profit ekonomi 

bagi negara Jepang. 

A. Manga (Kartun Jepang) 

  Kepopuleran manga dimulai pada abad ke-20 ketika dicabutnya 

hukum yang melarang penerbitan barang-barang terkait manga.  (Albert, 

2017) Selama tahun 90-an, karya-karya animasi Jepang terbesar seperti 

Dragon Ball Z, Saint Seiya, atau Pokémon menjadi populer di seluruh 

dunia. (perez, 2014) Di dalam perkembangannya, manga menjadi 

kebudayaan populer Jepang yang semakin berkembang dan jenisnya 

semakin beragam. Mulai dari cerita manga yang semakin beragam, dan 

ringan untuk dibaca karena telah terbagi dibeberapa genre sehingga tidak 
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hanya laki-laki atau anak kecil saja yang membaca manga, tetapi manga 

menjadi pantas untuk dikonsumsi dari berbagai kalangan. Manga menjadi 

sangat populer setelah perang dunia II. Ditahun 2002 Manga menjadi 

populer di Italia, Prancis, Jerman dan Spanyol. (Ito, 2005, pp. 456-473) 

  Manga telah tersebar dan di nikmati oleh banyak masyarakat di 

dunia, pemerintah ikut berkontribusi untuk memanfaatkan manga sebagai 

alat untuk mendapatkan citra baik di mata masyarakat global. Kementerian 

luar negeri, di prakarsai oleh Taro Aso memanfaatkan manga sebagai 

bagian dari diplomasi budaya dengan menyelanggarakan Japan 

International MANGA Award yang telah dilaksanakan sejak tahun 2007 

dan hingga saat ini masih rutin dilaksanakan. Penghargaan ini diberikan 

kepada pencipta manga yang berkontribusi pada penyebaran budaya 

manga di luar negeri dan pertukaran budaya internasional melalui manga.  

(Ministry of Foreign Affairs of Japan, 2018) 

Manga menjadi akses untuk mengetahui budaya Jepang yang telah 

menarik banyak orang di dunia untuk menjadi penggemar dan 

membangkitkan minat dalam budaya Jepang. Banyaknya peminat manga 

di seluruh dunia menjadikan manga menjadi salah satu ekspor yang 

menguntungkan secara ekonomi dan sosial dan telah membantu Jepang 

menjadi salah satu pengekspor produk budaya terbesar di dunia. Manga 

Pokemon yang diterbitkan pada tahun 1996 adalah salah satu ekspor 

manga yang paling menguntungkan dengan pendapatan lebih dari US $ 

150 miliar.  (Sola, 2011) 
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B. Anime (animasi) 

  Anime adalah singkatan dari kata animation (animasi), di Jepang 

sendiri kata anime digunakan untuk merujuk semua animasi tanpa 

terkecuali. Namun di luar negara Jepang, kata anime telah menjadi istilah 

khusus untuk seluruh animasi dari Jepang. Anime tidak seperti kebanyakan 

animasi yang ada di Amerika seperti Batman dan Spiderman. Perbedaan 

ini dapat dilihat dari banyak hal seperti isi cerita, luasnya materi dan 

bahkan nuansa budaya yang ditunjukkan oleh karakter anime itu sendiri. 

Anime memiliki beragam pilihan yang disesuaikan dengan hampir setiap 

kelompok umur, sehingga anime dapat dinikmati oleh semua usia. 

Penggemar anime akan mendapatkan pandangan secara mendalam 

mengenai sejarah, bahasa, dan pandangan mengenai Jepang. (Albert, 2017) 

 Pada tahun 1980-an animasi Jepang (anime) mendapatkan 

pengakuan oleh dunia untuk pertama kalinya. (Takashi, 2018) Di akhir 

abad 80-an dan selama abad 90-an menjadi abad kepopuleran anime 

seperti Dragon Ball Z, Saint Seiya mupun Pokemon di seluruh dunia. 

Anime telah berhasil menarik ribuan penggemar dari berbagai negara. 

(Pérez, 2014, pp. 4-6) Anime memegang posisi nomor satu di dunia 

animasi selama hampir dua dekade. Lebih dari 60% dari kartun animasi 

yang disiarkan diseuruh dunia dibuat di Jepang. (Condry, 2009, p. 145) 

 Anime turut serta dimanfaatkan oleh kementerian luar negeri 

Jepang sebagai alat untuk meningkatkan minat masyarakat di luar negeri. 

Hal tersebut pertama kali dilakukan pada tahun 2008 yaitu saat itu menteri 

luar negeri Koumura menobatkan Doraemon sebagai duta anime yang 
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diharapkan mampu memberikan pemahaman lebih kepada masyarakat 

didunia tentang Jepang.  (Ministry of Foreign Affairs of Japan, 2017) 

 Manga dan anime merupakan akumulasi gambar dan gaya yang 

merujuk pada desain, makanan, pakaian, bangunan, kepercayaan, olahraga, 

sejarah, bahasa dan geografi. Penggambaran sikap dan tingkah laku 

masyarakat Jepang diambil dari sejarah dan budaya, sehingga kedua 

kebudayaan populer tersebut dapat menjadi media untuk menyampaikan 

sisi positif Jepang kepada msyarakat di luar Jepang yang belum 

mengetahui Jepang  (Craig N. , 2002) 

 

C. Film 

Bagi kebanyakan masyarakat diberbagai negara, film buatan 

Jepang masih kurang di akui keberadaannya dan lebih mengenal film 

produksi Amerika. Terlepas dari itu pada faktanya tidak sedikit film 

Jepang yang di produksi ulang oleh Amerika sperti film yang berjudul The 

Last Samurai, Kill Bill I & II, Lost in Translation, The Ring,  Spirited 

Away, Godzilla, Hanabi, Zatoichi, dan Twilight Samurai. Selain itu Jepang 

juga memproduksi film yang berbentuk anime, salah satu film bentuk 

anime yang banyak mendapatkan respon atau yang populer hingga ke luar 

negeri adalah film yang berupa anime. Salah satu film anime yang berjudul 

Kimi no nawa telah mencuri perhatian di dalam dan luar negeri sejak 

dirilis pada bulan juni tahun 2016. Film yang disutradarai oleh Makoto 

Shinkai ini memenangkan penghargaan Best Animation Award di Los 

Angeles, Amerika dan menyandang predikat sebagai film Jepang dengan 
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jumlah penonton terbanyak di Tiongkok. (Kobayashi, 2017) Film ini telah 

terjual 8,5 juta tiket dan menghasilkan 11,1 miliar yen, atau sekitar $ 111 

juta. Itu menjadikannya film terlaris di Jepang tahun ini, bahkan 

mengalahkan Godzilla Resurgence yang sangat sukses  (Barder, 2016) 

 

D. Makanan 

 Sama seperti negara lainnnya, Jepang juga memiliki makanan khas 

yang menjadi salah satu daya tarik tersendiri bagi masyarakat di negara 

lain. Daya tarik yang dimiliki dari makanan asing dari negara lain biasanya 

dihasilkan dari rasanya maupun bahan makanannya. Makanan Jepang 

menarik perhatian masyarakat tida khanya dari rasanya saja namun juga 

dengan citra yang sehat. Untuk masakan Jepang, unsur kesehatan juga 

sangat dihargai oleh masyarakat negara lain.  

Makanan Jepang telah menjadi fokus diskusi kontemporer diantara 

jurnalis, pemimpin bisnis, diplomat, hingga pejabat pemerintah lainnya. 

Secara umum masakan Jepang sangat tepat jika dianggap sebagai salah 

satu identitas budaya nasional. Sedangkan dalam lingkup internasional, 

makanan Jepang termasuk bagian dari soft power atau daya tarik Jepang. 

Pada tahun 2008, sebanyak 64,5% alasan turis asing yang berkunjung ke 

Jepang adalah demi makan makanan Jepang. (Bestor, 2011) 

 Masakan Jepang memiliki citra yang positif di negara lain, seperti 

di Brasil mennganggap bahwa masakan Jepang memiliki citra yang sehat. 

Di Bangkok, masakan Jepang dianggap sebagai masakan yang memiliki 

citra yang canggih karena produk makanan Jepang yang dianggap mahal 
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dan bekualitas tinggi dalam hal warna, bentuk rasa, keamanan dan 

kemasan..  (Japan External Trade Organization, 2014) 

 Pada tahun 1990-an sebuah acara televisi yang bernama Iron Chef 

meraih popularitas besar ketika ditayangkan di The Food Network di 

Amerika Serikat. Dari acara tersebut, penonton pandangannya mulai 

terbuka bahwa masakan Jepang tidak hanya sushi, tempura dan sukiyaki. 

(Jiji, Spots Showcasing Japanese Food Planned for Europe as Early as 

Next Spring, 2017) Jepang memiliki budaya makanan yang unik yang 

sebagian besar makanannya terbuat dari berbagai bahan segar baik dari 

laut dan pegunungan. Ramen instan, sushi, dan kecap adalah salah satu 

makanan Jepang yang tersebar di seluruh dunia. Sushi adalah contoh klasik 

dari cara penyebaran makanan Jepang di Asia Timur, pertama menjadi 

populer di Korea Selatan dan Taiwan, kemudian menyebar ke seluruh 

wilayah di dunia. ((JETRO), 2005). 

 Kepopuleran masakan Jepang dapat dilihat dari terdapat sekitar 

117.568 restoran Jepang di luar negeri pada oktober 2017, ini merupakan 

peningkatan 30% dibandingkan dengan tahun 2015. Peningkatan 

popularitas makanan Jepang seperti sushi dan ramen di luar negeri juga 

mendapatkan pengaruh dari meningkatnya jumlah wisatawan dari berbagai 

negara yang mengunjungi Jepang. (Jiji, Number of Overseas Japanese 

Restaurants Tops 100000, 2018) 

E. Mode 

Industri fashion di Jepang mulai mendapat pengakuan internasional 

pada tahun 1980-an saat perancang busana Yohji Yamamoto, Issey 
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Miyake dan Rei Kawakubo menampilkan koleksinya di Paris dengan 

memperkenalkan fashion Jepang yang unik dan setreet fashion yang dapat 

menjangkau konsumen jenis baru. Jepang memiliki mode yang berbeda 

dan unik dari kebanyakan mode yang ada di negara lain, mode ini di sebut 

dengan fashion subculture. Fashion subculture ini menampilkan sisi 

kebebasan dalam berbusana dengan memadupadankan pakaian yang 

terkesan tampak unik, seperti pemilihan warna yang beragam, hingga 

menggunakan karakter anime dan kartun, seperti karakter Hello Kitty atau 

Disney seperti Mickey Mouse. Orang-orang yang biasanya berpenampilan 

fashion subculture ini berada Shibuya, Harajuku, Shinjuku, dan Akihabara 

/ Ikebukuro, dan ini menjadi daya tarik tersendiri bagi masyarakat asing.  

(Nakagawa, 2011) Street mode Jepang atau yang dikenal dengan Harajuku 

style menarik perhatian di seluruh dunia, karena keunikannya dalam 

memadukan unsur-unsur barat dengan Jepang sehingga menciptakan mode 

yang tidak ada di tempat lain. (JETRO, 2005) 

Para desainer muda dan rumah mode Jepang mulai bermunculan dan 

sedang membangun reputasinya di luar negeri dengan banyaknya desainer 

Jepang yang menampilkan koleksinya di peragaan busana yang di adakan 

di paris misalnya. Selain itu di pasar China dan Asia banyak di jual 

majalah mode terjemahan bahasa Jepang dan kata kunci mode kawaii yang 

berarti imut  dan mode yang berasal dari Jepang populer dan banyak di 

sukai di kalangan wanita muda di China dan Asia. (JETRO, 2012)  

Produk-produk Cool Japan Strategy yang telah disebutkan menjadi media 

yang merefleksikan aspek-aspek positif mengenai Jepang, karena produk produk 
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tersebut khusus nya manga dan anime mengandung suatu pesan tersendiri. Manga 

dan anime secara tidak langsung mengandung unsur-unsur budaya di dalam 

ceritanya maupun dalam penggambaran manga, sehingga hal tersebut menjadi 

sebuah bentuk dari promosi. 

Budaya pop memiliki potensi untuk memicu pariwisata (Yamamura, 2014) 

dapat dilihat bahwa secara tidak langsung negara Jepang telah dipasarkan setiap 

kali publik asing mengkonsumsi atau secara aktif mencari budaya populer. Bahwa 

masyarakat asing yang menjadi penggemar budaya popular Jepang merupakan 

calon wisatawan yang aktif untuk saat ini dan di masa mendatang. METI berharap 

bahwa peningkatan kehadiran produk budaya pop Jepang akan menarik lebih 

banyak wisatawan asing dan juga meningkatkan pariwisata domestik. (Russell, 

2017, p. 9) 

2.3.3 Pihak yang Berkontribusi dalam Cool Japan Strategy 

Terdapat banyak pihak yang berkontribusi dalam Cool Japan Strategy, 

mulai dari pihak yang merancang rencana bagaimana Cool Japan Strategy 

dilaksanakan untuk bisa mencapai target yang diinginkan oleh pemerintah Jepang, 

hingga berbagai pihak yang ikut berkontribusi dalam melaksanakan Cool Japan 

Strategy. Cool Japan Strategy tidak hanya dilaksanakan oleh satu kementerian 

saja namun juga beberapa kementerian dan pihak swasta juga ikut andil dalam 

pelaksanaan Cool Japan Strategy. Ministry of Economy, Technology and Industry 

(METI) mencoba untuk menerapkan kebijakan industri konten, sedangkan 

Ministry of Foreign Affairs (MOFA) memanfaatkan produk budaya Cool Japan 

untuk memperluas diplomasi publiknya, sementara Ministry of Land, 
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Infrastructure, Transportation and Tourism (MLIT) menggunakannya untuk 

menarik wisatawan dari luar negeri.  (Matsui, 2014, p. 92) 

Tahun 2012 METI menjadi pihak yang mempublikasikan bagaimana Cool 

Japan Strategy dapat mencapai tujuan METI itu sendiri maupun tujuan dari 

pemerintah Jepang. Tujuan utama dari METI dalam Cool Japan Strategy adalah 

untuk meningkatkan PDB Jepang sehingga METI berfokus pada kegiatan ekspor 

konten Jepang yang dapat memberikan keuntungan ekonomi. METI merilis 

dokumen resminya terkait dengan rencananya dalam melaksanakan Cool Japan 

Strategy pada tanggal 12 Januari 2012. Bagi METI sendiri dengan 

mempromosikan Cool Japan Strategy akan menjadi nilai tambah dalam 

menciptakan industri pertumbuhan baru. METI percaya bahwa budaya Jepang 

dapat membantu serta membangun Jepang secara ekonomi. Selain itu dengan 

melalui Cool Japan Strategy pemerintah akan memperoleh keuntungan ekonomi 

yang berasal dari permintaan luar negeri terhadap produk Cool Japan dan juga 

akan menciptakan lapangan kerja di tingkat lokal dan menarik lebih banyak 

wisatawan asing.  (METI, 2012) 
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Gambar 2.1 Cool Japan Strategy 

Sumber: (METI; Ministry of Economy, Trade and Industry, 2012) 

Gambar diatas merupakan gambaran METI mengenai alur Cool Japan 

Strategy akan dilaksanakan hingga mencapai hasil yang diinginkannya. 

Berdasarkan gambar tersebut, bahwa METI akan menyebarkan mode, anime, 

makanan, serta kekhasan yang ada disetiap wilayah di Jepang yang merupakan 

kebudyaan populer maupun tradisonal Jepang ke luar negeri. Upaya tersebut akan 

memberikan pengaruh yang akan dirasakan di luar negeri dan serta Jepang sendiri. 

Dari ekspor budaya tersebut, Jepang tidak hanya akan mendapatkan pendapatan 

ekonomi yang berasal dari penjualan produk budaya popular saja, namun secara 

tidak langusng Jepang akan terkenal di berbagai negara yang kemudian akan 

meningkatkan ketertarikan masyarakat asing terhadap negara Jepang dan 

selanjutnya akan meningkatnya keinginan mereka untuk mengunjungi Jepang 

untuk mendapatkan pengalaman yang nyata dari kebudayaan Jepang. 

Tidak hanya METI, ditahun 2014 Cabinet Office merilis deklarasi 

mengenai misi Cool Japan Strategy. Kemudian di tahun 2015 Cool Japan 

Strategy Promotion Council merilis dokumen resmi „Cool Japan Strategy Public-
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Private Collaboration Initiative‟ yang merupakan wujud dukungannya terhadap 

Cool Japan. Dukungan rencana pelaksanaan Cool Japan Strategy yang dirilis oleh 

Cool Japan Strategy Promotion Council menekankan pada kerjasama dengan 

beberapa pihak dalam mengimplementasikan Cool Japan Strategy. Kementerian 

dan pihak swasta dilibatkan oleh pemerintah untuk memiliki andil dalam 

pelaksanaan Cool Japan Strategy. Platform ini terdiri dari 12 kementerian, 5 

lembaga publik, 45 entitas swasta yang berurusan dengan konten, makanan, 

pariwisata, produsen, distributor, dll. (Cabinet Office Intellectual Property 

Headquarters, 2015)  

Pembentukan Platform kemitraan publik-swasta Cool Japan ini bertujuan 

untuk memperkuat kolaborasi antara sektor publik dan swasta dan di antara 

industri yang berbeda di bidang Cool Japan dan secara efektif mempromosikan 

inisiatif Cool Japan (Cool Japan Strategy Promotion Council, 2015) Tidak 

disebutkan secara jelas mengenai kementerian yang termasuk dalam Platform 

kemitraan publik-swasta Cool Japan, namun didalam dokumen resmi Cool Japan 

Strategy Public-Private Collaboration Initiative dapat dilihat beberapa aktor 

berasal dari kementerian diantaranya (Cabinet Office, 2015): 

1. MOFA(Ministry of Foreign Affairs): Melaksanakan transfer budaya 

Jepang dll. di misi diplomatik luar negeri dll. 

2. METI (Ministry of Economy, Technology and Industry): Memberikan 

dukungan ekspor konten dll 

3. MLIT (Ministry of Land, Infrastructure, Transportation and Tourism): 

Melakukan penyebaran informasi dll untuk mempromosikan 

perjalanan ke Jepang. 
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4. MAFF (Ministry of Agriculture, Forestry and Fishries): Difusi 

masakan Jepang dan budaya makanan dll. 

5. MIC (Ministry of Internasl Affairs and Communication): Mendukung 

penyebaran konten siaran di luar negeri, dll. 

6. MOF (Ministry of Finance): Distribusi daya tarik alkohol yang 

diproduksi di Jepang dll. 

7. MEXT (Ministry of Education, Culture, Sport, Science and 

Technology): Promosi seni budaya dan penyebaran ke luar negeri dll.  

Pihak yang berkontribusi dalam melancarkan Cool Japan Strategy ni juga 

dapat dilihat melalui gambar berikut ini. 

Tabel 2.1 Cool Japan Relationship Links 

 

Sumber: (Cabinet Office, 2014) 

Pihak-pihak di atas diharapkan dapat berperan untuk mencapai tujuan dari 

pelaksanaan Cool Japan Strategy, dimana salah satu tujuannya adalah 
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meningkatkan jumlah kunjungan wisatawan asing di Jepang. Cool Japan 

Relationship Link ini terbagi kedalam enam ruang yaitu contents (konten), dining 

(makanan), culture (budaya), sightseeing (pemandangan), support (dukungan) dan 

government office (pemerintah).  

Pihak-pihak yang memiliki kontribusi dalam pelaksanaan Cool Japan 

Strategy ini adalah untuk membantu pemerintah dalam mengembangkan semua 

potensi yang dimiliki Jepang pada sektor industri kreatif, baik dalam upaya untuk 

membentuk citra positif, alat pendorong perekonomian negara maupun sebagai 

media untuk meningkatkan kunjungan wisatawan asing di Jepang. Melalui 

jaringan yang ada, diharapkan Cool Japan Strategy yang di jalankan oleh 

pemerintah Jepang dapat terorganisisr dan tersampaikan kepada masyarakat 

global, sehingga pemerintah dapat mencapai tujuannya. 

2.3.4 Implementasi Cool Japan Strategy 

Pemerintah Jepang telah menyusun dan melaksanakan berbagai kebijakan 

demi untuk mencapai kepentingan negaranya. Salah satu kebijakannya mengenai 

pariwisata, Jepang melalui kekuatan daya tarik kebudayaannya yang di kemas 

kedalam strategi yang di sebut Cool Japan menjadi salah satu cara untuk untuk 

mencapai target kunjungan wisatawan asing di Jepang. Cool Japan Strategy 

merupakan sebuah kebijakan yang agak rumit, karena banyak nya pihak yang 

terlibat dalam pelaksanaannya, mulai dari kementerian, hingga pihak swasta. 

Tidak hanya itu, strategi ini juga tergolong luas dan mandalam karena tujuannya 

bukan sekedar mengekspor kebudayaan populer Jepang saja, namun juga meliputi 

pembangunan yang dilakukan di dalam negeri agar dapat menghasilkan produk 

Cool Japan yang baik dan mengembangkan kualitas sumber daya manusia. Tidak 
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hanya itu dengan memperkuat daya tarik yang ada di dalam negeri juga termasuk 

dalam implementasi Cool Japan Strategy.  (Cool Japan Strategy Promotion 

Council, 2015, pp. 4-10) 

 Seperti yang telah dijelaskan pada bab sebelumnya mengenai gambaran 

Cool Japan Strategy, mulai dari perkembangannya, produk Cool Japan Strategy 

hingga pihak yang berperan dalam pelaksanaannya. Jika dilihat dari penjelasan 

sebelumnya maka kita dapat mengetahui bahwa Cool Japan Strategy ini 

merupakan strategi yang saling terintegrasi karena didalamnya memuat beberapa 

produk yang berarti melibatkan beberapa industri yang berbeda yang melibatkan 

beberapa pihak pemerintahan yang berbeda, organisasi pemerintah maupun non 

pemerintah dan melibatkan pihak swasta. Karena hal tersebut maka dalam 

implementasi Cool Japan Strategy, pemerintah Jepang tidak bekerja sendiri 

ataupun hanya melaksanakan diantara kementerian saja, namun juga di bantu oleh 

organisasi pemerintah, oraganisasi non pemerintah, dan pihak swasta. 

Maka untuk menjawab permasalahan ini, penting untuk menyatukan 

beberapa hal tersebut kedalam satu wadah dibawah Cool Japan Strategy agar 

pelaksanaannya dapat teroganisir dengan jelas dan baik. Pelaksanaan terkait hal 

tersebut diwujudkan dengan meluncurkan platform kemitraan publik-swasta yang 

terdiri dari anggota dari kementerian dan lembaga terkait, dan organisasi 

nonpemerintah. Tujuan  dari  platform  ini  adalah  untuk  memperkuat kolaborasi 

antara  sektor  publik  dan  swasta  dan  di  antara  industri  yang  berbeda  di  

bidang Cool Japan dan secara efektif mempromosikan inisiatif Cool Japan.  

(Cool Japan Strategy Promotion Council, 2015, p. 9) 
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Agar lebih mudah dalam mencapai tujuan dari Cool Japan Strategy maka 

pemerintah membaginya ke dalam tiga proses yang sesuai dengan tujuannya yaitu 

pertama untuk menciptakan booming kreatif Jepang, kedua untuk mendapatkan 

keuntungan dari pasar luar negeri dan yang ketiga untuk menarik investasi masuk 

di Jepang serta untuk mempromosikan pariwisata  (John Hartley, 2015).  Untuk 

mencapai tujuan tersebut, Cool Japan Strategy diimplementasikan oleh 

pemerintah serta pihak terkait. 

1.  Penyebaran Informasi 

Setelah menyatukan seluruh pihak yang berkontribusi dalam Cool Japan 

Strategy, maka hal selanjutnya yang dilakukan adalah menyebarkan informasi 

mengenai produk Cool Japan ke luar negeri. Penyebaran ini diharapkan menjadi 

media dalam menyampaikan pesan kepada masyarakat di luar negeri yang sudah 

menjadi penggemar Jepang maupun yang belum mengenal Jepang, yang akan 

dapat meningkatkan minat masyarakat asing terhadap Jepang. Penyebaran ini 

dilaksanakan dengan melakukan kerjasama diantara pihak yang terkait dalam 

memanfaatkan berbagai saluran media untuk menyampaikan sebuah informasi.  

Penyebaran ini salah satunya dilakukan melalui Japan Gov, situs resmi 

bahasa Inggris pemerintah, dan akun pemerintah resmi di Facebook, Twitter, dan 

media sosial lainnya.  (Cool Japan Strategy Promotion Council, 2015, p. ii.3) 

Situs resmi Japan Gov yang dapat di akses melalui koneksi internet ini 

menyediakan berbagai informasi tentang Jepang bagi publik yang ingin 

memperluas pengetahuannya yang berkaitan dengan Jepang. Web ini 

mempublikasikan berbagai agenda pemerintah, kementerian dan organisasi 

pemerintah yang telah dilaksanakan. Situs ini juga mempublikasikan sebuah 
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majalah elektronik resmi yang memperkenalkan aktivitas Jepang dan 

hubungannya yang dalam dan banyak sisi dengan seluruh dunia kepada teman-

teman negara kita (tomodachi) di seluruh dunia yang diterbitkan setiap dua bulan 

sekali. Selain itu majalah ini juga mempublikasikan mengenai Friends of Japan, 

yang berfokus pada individu dari negara lain yang berperan aktif di Jepang, dan 

Japanese Individuals Contributing Worldwide, yang memperkenalkan relawan 

Jepang di luar negeri. 

Selanjutnya tidak hanya melalui media informasi resmi pemerintah, dalam 

menyebarkan informasi dan pemahaman mengeni negara Jepang dan membuat 

Jepang booming di luar negeri, serta untuk menghasilkan efek berganda di 

berbagai bidang dan industri, seperti meningkatkan pengunjung dari luar negeri ke 

Jepang dan mengkomunikasikan teknologi canggih, dibawah tanggung jawab 

Kementerian Dalam Negeri dan Komunikasi (MIC), sektor Cool Japan Strategy 

membantu strategy yang sedang berlangsung dengan menciptakan konten siaran 

dan menyebarluaskannya ke luar negeri  (Cool Japan Strategy Promotion Council, 

2015, pp. ii-6). Dalam implementasinya pemerintah menjadikan penyiaran 

sebagai salah satu pelaksanaan dari Cool Japan Strategy yang dilaksanakan 

melalui penggunaan media massa elektronik seperti penyiaran televisi dan serta 

internet. Hal ini dilaksanakan oleh pemerintah Jepang dengan mengekspor saluran 

televisinya yang menayangkan animasi, entertainment, budaya hingga gaya hidup, 

ke berbagai negara di dunia.  (Ministry of Economy, Trade and Industry, 2012).  
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Gambar 2.2 Establishing “Japan Channel”    

 

Sumber: (METI, 2014) 

Pemerintah Jepang menggunakan media massa elektronik untuk 

menyebarkan konten yang menjadi sumber daya tarik Jepang ke berbagai negara 

di dunia. Ekspor konten televisi Jepang menjadi salah satu kunci keberhasilan 

tersebarnya Cool Japan yang menjadi daya tarik Jepang ke seluruh dunia. 

Mengekspor konten televisi Jepang akan berkontribusi untuk meningkatkan 

pendapatan industri televisi Jepang dan juga memainkan peran penting untuk 

memperkenalkan "kesejukan" Jepang di seluruh dunia. Karena konten televisi 

Jepang memiliki beragam genre sehingga hal ini memungkinkan untuk 

memperkenalkan daya tarik Jepang kepada masyarakat global. Saat masyarakat 

asing ingin merasakan budaya modern Jepang dan cara hidup mereka bisa 

mendapatkannya dengan menonton animasi dan drama. Tidak hanya itu melalui 

acara yang disiarkan oleh media televisi juga dapat memperkenalkan berbagai hal 

mengenai Jepang seperti mode Jepang, makanan, lingkungan Jepang, pariwisata, 
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spesialisasi lokal, budaya populer, musik, publikasi, dan karya visual. Konten 

televisi juga berkontribusi bagi Cool Japan Strategy terkait pariwisata, karena 

melalui penyiaran televisi, banyak orang dapat mengetahui Jepang dan tertarik 

pada Jepang sehingga dapat menimbulkan keinginan untuk mengunjungi dan 

berwisata ke Jepang. (Kazunaga, 2014)   

Dalam mengekspor konten televisi ini pemerintah berkoordinasi dengan 

BEAJ (Broadcast Program Export Association of Japan) yang didirikan pada 

tanggal 23 Agustus 2013 dengan tujuan mengekspor program penyiaran Jepang ke 

Luar negeri dan berkontribusi pada strategi domestik seperti Cool Japan dan visit 

Japan. BEAJ membantu Festival TV ASEAN Jepang, yang diadakan pada tahun 

2015 dan 2017 di Malaysia dan Filipina. BEAJ memiliki visi sebagai berikut, 

1. Mendorong pertumbuhan pasar yang kompetitif untuk program 

penyiaran Jepang, dalam upaya kolaborasi pemerintah. Meningkatkan 

penyiaran di negara lain, dengan fokus di Asia 

2. Akan mengarah pada peningkatan minat pada produk, mode, budaya, 

tradisi, dan bahasa Jepang, yang pada gilirannya akan membantu 

mempromosikan strategi Cool Japan. Efek riak akan meluas ke 

pariwisata dan berkontribusi dan revitalisasi regional 

3. Akan melengkapi lingkaran hubungan baik di mana minat di Jepang 

meningkat dan mendorong permintaan untuk program penyiaran 

Jepang. 

Strategi yang akan dijalankan oleh BEAJ dalam penyebaran budaya 

Jepang ini meliputi penyiaran konten Jepang secara terus menerus di negara-

negara ASEAN, selain itu BEAJ juga membangun kemitraan dengan sektor 
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publik dan swasta serta melakukan kerjasama aktif dengan organisasi terkait 

lainnya seperti menandatangani MoU bisnis dengan Cool Japan Fund, melakukan 

kerjasama dengan JNTO dan JETRO.  (Broadcast Program Export Association of 

Japan, 2017) 

Seperti yang dapat dilihat dari gambar 2.6, penyebaran produk Cool Japan 

Strategy dilaksanakan dengan mengekspor program dan saluran televisi Jepang. 

program yang diekspor seperti program televisi seperti program Japan in Motion 

yang mengudara di Perancis sejak tahun 2009, dan tahun 2014-2018 di Thailand 

(Japan in Motion, 2017). Program ini merupakan program yang memperkenalkan 

dan membahas mengenai kebudayaan Jepang seperti makanan, musik, fashion dan 

bahkan tempat-tempat di Jepang yang menampilkan panorama yang indah. 

Program selanjutnya adalah Channel Japan yang ditayangkan di Singapura, 

Taiwan, India dan Indonesia. Program televisi ini juga menayangkan berbagai hal 

tentang Jepang, tidak hanya kebudayaannya namun juga mengenai bisnis dan 

ekonomi negara Jepang. 

Saluran televisi seperti Waku-waku Japan yang merupakan saluran televisi 

TV yang menayangkan berbagai program hiburan umum yang berkaitan dengan 

Jepang dan diperuntukkan bagi pemirsa di luar negeri. Waku waku japan 

menyiarkan berbagai program Jepang yang mengesankan, termasuk anime, 

drama, olahraga, musik, film, perjalanan dan makanan, semua dalam bahasa 

Jepang namun sudah dipermudah dengan adanya terjemahan bahasa yang 

disesuaikan dengan dimana program tersebut ditayangkan. Saluran televisi ini 

mendapatkan bantuan pendanaan yang diberikan oleh Cool Japan Fund sebesar 

4,4 miliar yen Jepang (Sekitar 35 juta dolar AS). Saluran ini pertama kali 
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diluncurkan di Indonesia dan kemudian pada bulan Juni 2014 saluran televisi ini 

juga di tayangkan di Myanmar.  (Cool Japan Fund, 2015) 

NHK World menjadi salah satu saluran televisi yang juga di ekspor oleh 

pemerintah Jepang, yang kini telah ditayangkan di 130 negara. Saluran televisi ini 

mendistribusikan berbagai macam program seperti drama, program anak-anak, 

olahraga, hiburan dan program seni dan budaya, bahkan saluran televisi ini 

memiliki program bernama Cool Japan yang didalam program tersebut 

menampilkan berbagai kebudayaan Jepang yang dianggap biasa oleh masyarakat 

Jepang namun tidak biasa oleh masyarakat asing. Acara ini di kemas dengan 

menggunakan opini orang asing, untuk menggali dan memeriksa daya tarik dan 

rahasia dari aspek budaya yang di anggap cool. NHK juga menayangkan  program 

berita dan dokumenter  yang mana program tersebut mendapatkan dukungan 

pendanaan oleh pemerintah. 

Japan Foundation yang merupakan salah satu pihak yang juga berkaitan 

dengan Cool Japan Strategy berkontribusi dalam mengekspor program televisi ke 

luar negeri. Japan Foundation menciptakan peluang untuk memperdalam 

pemahaman budaya Jepang melalui konten visual dengan menyediakan program 

televisi Jepang yang disiarkan di luar negeri. Pada tahun 2015, total terdapat 31 

program televisi disiarkan di 20 negara dan tahun 2016 menargetkan menyiarkan 

lebih dari 400 program televisi termasuk drama, anime, dan dokumenter di 70 

negara.  (Japan Foundation, 2016) 

Melalui penyebaran informasi yang dilakukan dengan ekspor saluran 

televisi dan ekspansi ke luar negeri, telah menjadi daya tarik Jepang untuk 
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menarik minat masyarakat di luar negeri agar mengunjungi dan mengkonsumsi di 

Jepang. Penyebaran informasi yang dilakukan dalam implementasi Cool Japan 

Strategy selanjutnya dilaksanakan melalui peran dari JNTO, seperti yang telah 

diketahui bahwa JNTO juga termasuk dalam pihak yang berkontribusi dalam 

pelaksanaan Cool Japan Strategy. Untuk menjaring wisatawan asing pemerintah 

bertindak untuk secara teratur mengkomunikasikan informasi wisata dengan 

menggunakan website resmi JNTO maupun media sosial seperti Facebook, 

Instagram dan Twitter. Melalui situsnya, JNTO menyediakan brosur, panduan dan 

kalender tentang hal-hal menarik yang bisa dinikmati para turis. JNTO 

mengunggah video mengenai keindahan Jepang yang dapat menarik minat 

masyarakat luar negeri untuk berwisata ke Jepang. Banyak video diunggah oleh 

JNTO di akun YouTube-nya yang dapat merepresentasikan kondisi Jepang, seperti 

kebudayaan, alam, serta kehidupan masyarakat di negara Jepang. tidak hanya 

melalui YouTube, JNTO juga mengunggah banyak gambar di akun instagram 

resmi miliknnya yang bernama Visit Japan International. Di akun instagram 

tersebut, JNTO akan memposting satu gambar di setiap hari nya yang akan 

menampilkan gambar-gambar yang diambil dari berbagai tempat wisata di Jepang 

maupun keindahan negara Jepang. (Martin, 2017) 

2.  Penyelenggaraan Ekshibisi di Luar Negeri 

Informasi mengenai Jepang yang telah dilaksanakan melalui media massa 

kemudian di tindak lanjuti dengan mengadakan berbagai acara yang terkait Cool 

Japan serta industri konten lainnya untuk membentuk festival konten terbesar di 

dunia. Untuk menyebarkan berbagai atraksi Jepang ke luar negeri, pemerintah 

juga menggunakan acara internasional yang berskala besar di luar negeri dengan 
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menyelenggarakan acara dengan tema penyebaran produk Jepang di luar ngeri dan 

layanan yang menggunakan konten Jepang. Penyelenggaraan acara ini salah 

satunya adalah acara animasi terbesar di Asia Tenggara AFA (Anime Festival 

Asia) yang di selenggarakan di tiga negara, Singapura, Thailand dan Indonesia 

sejak tahun 2015 dan dilaksanakan ditahun berikutnya. Acara yang menampilkan 

berbagai hal mengenai kebudayan Jepang dan 100 perusahaan pada tahun 2016 di 

Singapura berhasil menarik 95.000 pengunjung dalam 3 hari, pengunjung ini tidak 

hanya berasal dari Singapura saja namun juga berasal dari Malaysia dan negara 

tetangga yang mencapai sperempat dari total.  (CAO; Cabinet Office, 2016) 

Praktik dari strategi ini juga dilaksanakan melalui CoFesta (Japan 

International Contents Festival) dibawah pengawasan METI. (Cool Japan 

Strategy Promotion Council, 2015, pp. ii-4) CoFesta adalah proyek yang 

dirancang untuk meningkatkan kemampuan promosi acara-acara yang terkait 

dengan permainan, anime, manga, karakter, penyiaran, musik, film, dan industri 

konten Jepang lainnya, serta acara-acara terkait konten industri seperti mode dan 

desain, sehingga acara ini dapat lebih efektif menjangkau khalayak internasional.  

(CoFesta Japan International Contents Festival, 2017). 

Tahun 2013 salah satu CoFesta yang dilaksanakan di luar negeri terdapat 

di Singapura yaitu MANGA Festival dan Japan Expo yang diadakan di Paris. 

Festival ini rutin diadakan pada setiap tahun.  (METI: Ministry of Economy, 

Trade and Industry, 2014) Japan Expo yang diadakan di Paris yang merupakan 

sebuah wadah bagi para penggemar Jepang dan budaya Jepang seperti musik, 

Cosplay, video game, seni bela diri, mode serta kebudayaan tradisional Jepang 

seperti ikebana (seni merangkai bunga Jepang), upacara minum teh, kaligrafi, 
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lukisan, permainan tradisional, masakan. Atraksi yang paling populer di festival 

ini adalah cosplay, dimana para cosplayer tampil di panggung dengan kostum 

mempesona para pahlawan favorit mereka, untuk tampil di panggung cosplay 

terbesar di Eropa. (Japan Expo, 2018) 

3. Bantuan Pendanaan oleh Cool Japan Fund 

Pelaksanaan Cool Japan Strategy oleh pemerintah juga diwujudkan 

dengan memberikan dukungan berupa bantuan pendanaan kepada pihak yang 

berkontribusi dalam menyebarkan produk Cool Japan. November 2013 

pemerintah mendirikan Cool Japan Fund sebagai dana publik-swasta dengan 

tujuan mendukung dan mempromosikan perkembangan permintaan di luar negeri 

untuk produk dan layanan Jepang. Cool Japan Fund bertujuan untuk 

mengkomersialkan Cool Japan dan meningkatkan permintaan luar negeri dengan 

menyediakan modal untuk bisnis di berbagai bidang, termasuk media & konten, 

makanan & layanan, dan mode & gaya hidup.  (Cool Japan Fund, 2013) Karena 

tujuannya tersebut, dapat dikatakan bahwa Cool Japan Fund ini memberikan 

bantuan pendanaan kepada pihak bisnis yang masih dalam lingkungan produk 

Cool Japan seperti makanan, mode, manga, anime, yang akan memperluas 

bisnisnya ke luar negeri.  

Pemerintah Jepang mengatur kriteria khusus bagi pihak bisnis yang ingin 

mendapatkan bantuan pendanaan oleh Cool Japan Fund. Kriteria tersebut yang 

pertama adalah produk tersebut harus dapat memupuk permintaan publik luar 

negeri terhadap produk Jepang, membangun kesadaran merek Jepang di pasar 

global, serta mendorong pertumbuhan. Kedua, pihak bisnis tersebut harus 
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memperlihatkan bahwa produknya memiliki nilai keuntungan yang sesuai dengan 

standar yang di tentukan. Ketiga, produk yang dipasarkan dapat menghasilkan 

dampak ekonomi seperti menjadi pencetus pasar luar negeri, menyediakan 

platform umum untuk memfasilitsi UKM daerah untuk memasarkan produknya ke 

luar negeri, dan dapat berefek pada penyiaran ke konsumen di seluruh dunia. 

Hingga saat ini Cool Japan Fund telah membantu mendanai sebanyak 28 pihak 

bisnis yang ingin memperluas bisnisnya yang terkait dengan kebudayaan Jepang 

di luar negeri.   

Pada tahun 2014 Cool Japan Fund dan JNTO menandatangani perjanjian 

kemitraan untuk memperkuat hubungan diantara keduanya. Kolaborasi ini 

bertujuan untuk meningkatkan jumlah orang asing yang menyukai Jepang di 

seluruh dunia dan memikat lebih banyak turis asing ke Jepang dengan dukungan 

Cool Japan yang menjadi daya tarik milik negara Jepang. Kementerian dan 

lembaga pemerintah terkait akan bekerja sama untuk mempromosikan siaran dan 

distribusi konten televisi Jepang yang menyampaikan nilai lebih dan positf 

mengenai wilayah Jepang kepada penonton. (Matsuyama, 2016) 

4.  Penciptaan Sumber daya Regional 

Cool Japan Fund dan JNTO melakukan kolaborasi untuk menciptakan 

destinasi pariwisata baru yang diharapkan akan menjadi daya tarik yang berada di 

dalam negeri. Tersebarnya pop culture Jepang ke berbagai negara di penjuru 

dunia membuat pariwisata Jepang semakin beragam sehingga memotivasi 

pemerintah dalam mengembangkan pariwisatanya kearah pariwisata berbasis 

budaya populer. Implementasi Cool Japan Strategy oleh pemerintah dalam 
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menyebarkan daya tarik Jepang seperti budaya manga dan anime telah 

mendapatkan perhatian besar dari para penggemar nya di seluruh dunia. Setiap 

kali judul baru diterbitkan atau penayangan anime di luar negeri mempengaruhi 

meningkatnya jumlah wisatawan yang berkunjung ke Jepang yang ingin 

mengunjungi tempat yang muncul dalam manga maupun anime yang telah 

ditontonnya.  (Mainichi, 2018) 

Dari fenomena tersebut, inisiatif untuk membuat destinasi wisata serta 

paket perjalanan yang menawarkan untuk mengunjungi tempat wisata berdasarkan 

tempat yang muncul dalam manga maupun anime. Penciptaan cerita dengan latar 

belakang kehidupan nyata untuk menggambarkan kisah hidup orang biasa sudah 

ada sejak akhir tahun 1990-an, Selain itu banyak program anime yang 

menggabungkan unsur fiksi ilmiah dengan kehidupan dunia nyata. Tak jarang 

penulis manga menggunakan lokasi yang ada di kehidupan nyata untuk 

digambarkan kedalam cerita manga. Karena hal tersebut banyak adegan anime 

dan manga yang selaras dengan lokasi di dunia nyata. (Nagata, 2017) Reputasi 

manga dan anime yang baik di dunia juga membuat otaku yaitu sebutan untuk 

penggemar manga dan anime, berkeinginan besar untuk mengunjungi Jepang. 

(Goellner, 2010) 

Kerjasama diantara pihak tersebut akan berkontribusi untuk membuat 

Jepang dan wilayahnya menjadi tempat di mana banyak orang seluruh dunia ingin 

berkunjung. Misinya adalah memilih dan memformalkan lokasi yang di 

gambarkan di anime di kehidupan nyata. Selain itu Anime Tourism Association 

bertujuan untuk membangun rute yang luas yang terhubung dengan lokasi nyata 

yang ada di anime melalui struktur kemitraan publik dan swasta nasional. Dengan 
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melalui sejumlah metode Anime Tourism Association bertujuan untuk 

menyebarkan informasi tentang "Situs Ziarah Anime" untuk para pendukung Cool 

Japan baik di Jepang maupun di luar negeri, menghubungkan wisatawan dan situs 

ziarah untuk menciptakan pelanggan baru. (Anime Tourism Association, 2017) 

Dalam pelaksanaannya, Anime Tourism Association akan memilih 88 tempat 

sakral untuk anime nasional berdasarkan pemungutan suara di situs web khusus, 

yang akan menjadi dasar untuk mengembangkan rute yang menghubungkan 

tempat-tempat  tertentu. Juga, perusahaan lokal atau pemegang konten akan 

bekerja sama untuk menyediakan produk atau layanan dan untuk mengembangkan 

lingkungan yang akan dikunjungi oleh wisatawan. (Travel Voice Japanese Travel 

Trade News, 2016) 

Anime Tourism Association telah mengungkapkan bahwa Cool Japan 

Collaborative Demonstration Project bertujuan untuk merancang tur menelusuri 

tempat-tempat yang di peruntukkan bagi para penggemar film. (McGee, 2017) 

Anime Tourism Association Jepang berencana akan menyusun rute perjalanan 88 

tempat animasi pada bulan Desember, perjalanan tersebut termasuk mendatangi di 

mana manga dan karya animasi berlangsung, serta rumah-rumah seniman manga 

dan museum yang didedikasikan untuk karya-karya mereka. Salah satunya tempat 

nya adalah Washinomiya Jinja, sebuah kuil di prefektur Saitama dipinggiran 

Tokyo yang digambarkan di dalam komik berjudul Lucky Star atau Raki Suta 

yang kemudian menjadi serial animasi TV dengan judul yang sama.  Tempat lain 

yang menawarkan wisata bertemakan anime yaitu patung robot raksasa Gundam 

di Odaiba sebuah pulau buatan di Teluk Tokyo. Lokasi lainnya adalah sebuah 

studio pembuatan anime bernama Ghibli Studio yang digunakan oleh Hayao 
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Miyazaki, animator pemenang Oscar yang membuat Spirited Away. (Kageyama, 

2016) 

5.  Pertukaran budaya 

Tidak hanya menyebarkan produk Cool Japan melalui media komunikasi 

dan informasi saja, pengimplementasian Cool Japan Strategy lainnya adalah 

dengan melibatkan publik asing dan interaksinya untuk memiliki pengalaman 

mengenai Jepang secara langsung. Tahun 2016 pemerintah Jepang yang diwakili 

oleh MOFA (Ministry of Foreign Affairs) melaksanakan Program Ikatan 

Persahabatan Jepang, program ini dimaksudkan untuk mempromosikan 

pertukaran people to people antara Jepang dan berbagai negara di Asia-Pasifik, 

Amerika Utara, Eropa, Amerika Latin, dan Karibia. Program ini juga untuk 

mendorong pemahaman tentang ekonomi, masyarakat, sejarah Jepang, beragam 

budaya, politik dan hubungan diplomatik di antara para peserta.  (Cabinet Office, 

2016) 

Kemudian pemerintah Jepang yang diwakili oleh METI dan MOFA juga 

mengundang media luar negeri yang berpengaruh dan menyebarkan informasi 

saluran tentang objek wisata Jepang secara efektif untuk membantu 

mengkomunikasikan konten agar lebih efektif, kerajinan tradisional, dan sumber 

daya Cool Japan lainnya. Progam pertukaran selanjutnya adalah JENESYS 

(Japan-East Asia Network of Exchange for Students and Youths) pertukaran 

pemuda antara Jepang dan Negara-negara Anggota ASEAN, di antara negara-

negara lain, sebagai JENESYS 2.0. Sekitar 30.000 pemuda dari kawasan Asia/ 

Oseania akan diberikan kesempatan untuk berpartisipasi dalam program terkait. 
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Program ini bertujuan untuk menghidupkan kembali ekonomi Jepang dengan 

mempromosikan minat potensial terhadap Jepang, meningkatkan pengunjung ke 

Jepang, dan pada saat yang sama, mempromosikan pemahaman global pada 

kekuatan Jepang. dan atraksi serta nilai-nilai Jepang, termasuk Cool Japan.  

(Ministry of Foreign Affairs of Japan, 2017) 

Tidak hanya melakukan pertukaran budaya, pemerintah Jepang juga 

menobatkan beberapa orang untuk menjadi Cool Japan Ambassador atau duta 

Cool Japan yang berasal dari dunia jurnalisme, fashion, dan bisnis yang mampu 

untuk secara proaktif mempublikasikan informasi yang akan diberikan oleh 

pemerintah Jepang kepada publik di dalam negeri maupun luar negeri. Paul 

Christie, seorang chief executive officer perusahaan tur Walk Japan Ltd.telah 

dipilih oleh pemerintah untuk menjadi Cool Japan Ambassador ke-38, di tahun 

2017. (Russell, 2017) Hingga saat ini, sebanyak 45 orang telah dinobatkan sebagai 

Cool Japan Ambassador. 

Implementasi Cool Japan Strategy yang telah dilaksanakan oleh 

pemerintah serta aktor Cool Japan Strategy lainnya yang berupa penyebaran 

produk budaya populer Jepang seperti anime, manga, film, mode, dan makanan, 

yang melibatkan beberapa pihak serta media, telah berperan untuk menyampaikan 

daya tarik yang dimiliki Jepang, untuk dapat lebih menarik minat masyarakat 

asing terhadap negara Jepang yang kemudian juga akan berpengaruh pada 

keinginan mereka untuk berwisata ke Jepang. Sehingga tidak dapat dipungkiri 

pelaksanaan Cool Japan Strategy memiliki peran terhadap upaya meningkatkan 

kunjungan wisatawan asing yang telah ditargetkan oleh pemerintah Jepang. 
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BAB III 

IMPLEMENTASI COOL JAPAN STRATEGY DALAM PENERAPAN 

KONSEP SOFT POWER DAN DIPLOMASI PUBLIK  

3.1 Aset Soft power Jepang 

Setiap negara memiliki berbagai sumber daya yang dapat menjadi media 

untuk mencapai kepentingan nasionalnya. Dalam konsep soft power yang di 

prakarsai oleh Joseph Nye bahwa negara memiliki tiga aset sumber daya soft 

power, dimana salah satunya bersumber pada kebudayaan. Dalam konsep soft 

power ini budaya terbagi menjadi dua jenis yaitu high culture dan low culture. 

Budaya yang digolongkan sebagai hi gh culture seperti sastra, seni, dan 

pendidikan, yang menarik dan hanya bisa dipelajari bagi para kalangan elit. 

Sedangkan low culture di kategorikan sebagai budaya yang bisa di pelajari dan di 

nikmati oleh siapapun, seperti kebudayaan populer musik, animasi, film, kuliner 

dsb (Nye J. , Public Diplomacy and Soft Power, 2008) Dalam pelaksanaan Cool 

Japan Strategy, pemerintah Jepang memanfaatkan low culture yang dimilikinya 

sebagai aset soft power-nya yang diharapkan akan mampu untuk mencapai 

kepentingan Jepang untuk menjadi negara berbasis pariwisata dengan kunjungan 

wisatawan asing lebih dari 40 juta wisatawan asing di tahun 2020. 

Pemerintah mencoba mengarahkan strateginya pada penggunaan sumber 

daya soft power  dibawah pelaksanaan Cool Japan Strategy. Produk budaya 

seperti anime, manga, film, kuliner dan fashion dipilih sebagai aset soft power 

nya. Hal tersebut bukan tanpa alasan, terbitnya sebuah artikel berjudul Gross 

National Cool yang ditulis oleh Douglas McGray di majalah Foreign Policy pada 
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tahun 2002 yang menggambarkan kesuksesan Jepang yang berasal dari budaya 

populer Jepang seperti manga dan anime, desain, mode, gaya hidup telah 

membuka pandangan pemerintah terhadap kebudayaan populer Jepang yang 

meiliki potensi besar jika digunakan dengan tepat. Kebudayaan populer yang 

dimiliki Jepang di bawah Cool Japan Strategy menjadi salah satu aset attractive 

yaitu aset yang dieperoleh melalui daya tarik untuk membuat pihak lain 

melakukan apa yang diinginkan, karena dapat merefleksikan aspek-aspek positif 

mengenai Jepang. 

Manga adalah salah satu aset yang dimiliki Jepang yang telah populer di 

banyak negara sejak tahun 90-an  (perez, 2014) Jenis manga yang semakin 

berkembang dan dapat menjangkau seluruh kalangan, gender dan umur smeakin 

menajdi sangat populer. Manga yang populer tersebut secara tidak langsung 

menjadi  salah satu sarana penyampai yang efektif untuk memperkenalkan Jepang 

kepada masyarakat asing yang mengonsumsinya. Hal tersbut berasal dari unsur-

unsur yang disajikan oleh penulis, mulai dari cerita yang menggambarkan 

aktivitas yang biasa dilakukan oleh masyarakat Jepang di dalam kehidupan sehari-

harinydan, lalu latar belakang tempat yang menggambarkan suasana lingkungan 

di Jepang serta aktivitas serta latar tempat, kemudian manga juga menyertakan 

berbagai kebudayaan tradisional Jepang, seperti pakaian tradisional, makanan, 

serta kebiasaan yang telah menjadi tradisi masyarakat Jepang. 

Tidak berbeda jauh dengan manga, anime dan film juga menjadi 

penyampai yang baik untuk dapat menarik minat masyarakat asing karena juga 

mengandung berbagai hal mengenai budaya, aktivitas, serta lokasi yang 

menggambarkan negara Jepang yang dikemas dengan cara yang berbeda dan lebih 
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menarik. Anime mendapat pengakuan oleh masyarakat di luar Jepang pada tahun 

1980-an (Takashi, 2018) Di akhir abad 80-an dan selama abad 90-an menjadi 

abad kepopuleran anime seperti Dragon Ball Z, Saint Seiya mupun Pokemon di 

seluruh dunia. 

Makanan Jepang yang memiliki ciri khasnya tersendiri dari hal rasa 

maupun bahan makanannya telah menjadi salah satu daya tarik tersendiri bagi 

masyarakat di negara lain. Dalam lingkup internasional, makanan Jepang 

termasuk bagian dari soft power atau daya tarik Jepang, karena masakan Jepang 

menempati urutan teratas sebagai makanan asing favorit dengan presentase 38,4% 

dari total koresponden di antara enam kota pasar negara berkembang yang 

tercantum dalam Strategi Ekspor Jepang untuk Produk Pertanian, Kehutanan, 

Perikanan dan Pangan oleh Negara / Item yang dibuat oleh Departemen Pertanian, 

Kehutanan dan Perikanan.  

Fashion Jepang juga menjadi salah satu aset soft power Jepang yang ada di 

dalam Cool Japan Strategy. Mode Jepang mulai mendapat pengakuan 

internasional pada tahun 1980-an saat perancang busana Yohji Yamamoto, Issey 

Miyake dan Rei Kawakubo menampilkan koleksinya di Paris. Jepang juga 

memiliki mode yang berbeda dan unik dari kebanyakan mode yang ada di negara 

lain, mode ini di sebut dengan fashion subculture. Keuninkan yang dan kebebasan 

yang ditampilkan oleh orang-orang Jepang yang mengenakkannya, Fashion sub 

culture ini menjadi daya tarik tersendiri bagi publik yang melihatnya.  

Aset-aset soft power yang termasuk dalam Cool Japan Strategy ini 

kemudian dimanfaatkan oleh pemerintah Jepang dengan menjadikan aset 
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kebudayaan tersebut sebagai tema destinasi pariwisata. Destinasi wisata ini berada 

di Akihabara yang merupakan pusat budaya populer Jepang dan surga bagi para 

otaku Jepang seperti anime, manga, video game, cosplay dan kafe yang tidak 

biasa. (JNTO, 2017) Selain Akihabara, Jepang juga memiliki destinasi pariwisata 

berupa lokasi tempat yang ditampilkan di dalam salah satu aset kebudayaan 

Jepang yaitu Anime. Tempat tersebut terletak di Pegunungan Shirakam dan Pulau 

Yakushima, Dogo Hot Spring, Onsen atau sumber air panas, Kota Kyoto yang 

yang mana di setiap musim gugur diadakan festival Seimei Matsuri, Azabu Juban 

dan Roppongi dan Shirakawa Go. (Japan National Tourism Organization, 2017) 

Fashion yang juga menjadi aset soft power, kemudian juga menjadi salah satu 

destinasi wisata yang ditawarkan oleh Jepang. Harajuku menjadi tujuan wisata 

yang menawarkan pengalaman menelusuri mode yang dimiliki Jepang. Harajuku 

kini menjadi terkenal sebagai “desa mode” tempat para desainer berkumpul, dan 

menjadi kompleks yang menarik banyak pihak yang sadar mode. Saat ini 

Harajuku secara internasional dikenal sebagai rumah Tokyo budaya anak muda 

dan street fashion (Kawasaki, 2016) 

3.2 Diplomasi publik Jepang dalam Implementasi Cool Japan Strategy 

Jepang mengalami peningkatan signifikan pada jumlah kunjungan 

wisatawan asing di tahun 2012-2017 dibandingkan dengan beberapa tahun 

sebelumnya. Peningkatan yang signifikan pada jumlah kunjungan wisatawan 

asing yang dialami oleh Jepang tersebut tidak terlepas dari kebijakan yang di 

rancang oleh pemerintah. Bahwa pada tahun 2012 Kabinet Jepang telah 

menyetujui Tourism Nation Promotion Basic Plan berdasarkan ketentuan Pasal 

10, ayat (4) UU Dasar Promosi Pariwisata Negara (UU No.117 tahun 2006), 
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menetapkan rencana dasar untuk mewujudkan Negara Pariwisata. (Japan Tourism 

Agency, 2017). Kegiatan yang diatur dalam rencana tersebut berlaku untuk 

dilaksanakan di dalam maupun di luar negeri. Pada pelaksanaannya di luar negeri, 

pemerintah Jepang tidak hanya sebatas mempromosikan pariwisatanya ke luar 

negeri saja namun juga dengan menyebarkan daya tarik yang dimilikinya untuk 

menarik lebih banyak minat publik asing terhadap negara Jepang, dimana salah 

satunya adalah dilaksanakan melalui Cool Japan Strategy.  

Seperti yang telah dijelaskan pada sub bab sebelumnya bahwa Jepang 

memiliki aset soft power yang berasal dari low culture, kemudian aset soft power 

tersebut disebarkan Jepang ke luar negeri melalui implemenasi Cool Japan 

Strategy yang dikategorikan sebagai pelaksanaan diplomasi publik. Dalam 

melaksanakan diplomasi publik, Joseph Nye menggambarkan mengenai 

mobilisasi sumber soft power seperti yang dapat dilihat pada gambar berikut ini. 

Tabel 3.1 Mobilisasi sumber soft power melalui diplomasi publik 

Sumber: (Nye., 2008, p. 107) 
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Bahwa dalam memobilisasi sumber soft power melalui diplomasi publik 

diperlukannya peran referees atau aktor yang dapat berperan dalam memanfaatkan 

sumber soft power dan mendistribusikannya kepada receivers yaitu sasaran yang 

dituju dari penggunaan aset soft power. Sesuai dengan konsep soft power, dan 

pelaksanaan Cool Japan Strategy referees dalam pemanfaatan aset atau sumber 

soft power yang bersumber pada pop culture ini adalah Pemerintah Jepang, media; 

televisi maupun internet, industri yang memproduksi produk-produk Cool Japan 

Strategy, serta NGO terkait dengan Cool Japan Strategy. Sebagai referees, 

pemerintah Jepang terlibat dan berperan dalam mendukung promosi budaya 

populer melalui Cool Japan Strategy, pemerintah meyakini akan memperoleh 

keuntungan ekonomi yang berasal dari permintaan luar negeri terhadap produk 

Cool Japan dan juga akan menciptakan lapangan kerja di tingkat lokal dan 

menarik lebih banyak wisatawan asing. Untuk mencapai hal tersebut maka dalam 

hal ini pemerintah Jepang menjadi referees dalam implementasi Cool Japan 

Strategy untuk mendapatkan daya tarik yang akan mempengaruhi publik dan 

secara tidak langsung akan memberikan keuntungan ekonomi yang berasal dari 

meningkatnya kunjungan wisatawan asing. Pemerintah yang terkait dalam hal ini 

diantaranya yaitu MOFA yang memanfaatkan produk budaya Cool Japan untuk 

memperluas diplomasi publiknya, untuk itu MOFA secara aktif menyertakan Cool 

Japan kedalam program diplomasi publiknya. MOFA juga secara resmi 

mengadopsi kebijakan diplomasi budaya pop, yang menempatkan penekanan 

yang jelas pada merek bangsa melalui penyebaran budaya media Jepang.  

Selanjutnya METI yang mencoba untuk menerapkan kebijakan industri 

konten. Bagi METI  mempromosikan Cool Japan Strategy akan menjadi nilai 



60 
 

tambah dalam menciptakan industri pertumbuhan baru. METI percaya bahwa 

budaya Jepang dapat membantu membangun Jepang secara ekonomi sehingga 

METI berupaya dalam menekankan pada upaya untuk mengimbangi penurunan 

posisi Jepang sebagai negara yang mendominasi industri otomotif dan ekonomi, 

pemerintah beralih pada ekspor budaya produk Cool Japan Strategy. Sementara 

MLIT berupaya untuk memanfaatkan beberapa produk budaya populer jepang 

melalui Cool Japan Strategy sebagai daya tarik yang akan meningkatkan minat 

masyarakat wisatawan asing untuk berwisata ke Jepang. 

Selain kementerian Jepang, referees dalam implementasi Cool Japan 

Strategy juga diperankan oleh organisasi non-pemerintah.  Referees ini terdiri dari 

aktor-aktor pelaksana Cool Japan yang tergabung di dalam Cool Japan Public-

Private Partnership Platform yang terdiri dari anggota dari kementerian dan 

lembaga terkait, institusi terkait, dan organisasi non-pemerintah. Aktor-aktor ini 

mendapat tanggung jawab untuk membantu dalam mengekspor daya tarik Jepang 

yang terdiri dari produk Cool Japan Strategy. Aktor Cool Japan Strategy yang 

termasuk dalam hal ini adalah Cool Japan Fund, dalam hal ini Cool Japan Fund 

berperan secara tidak langsung dalam mengekspor produk Cool Japan Strategy 

untuk bisa sampai dan dapat dinikmati oleh masyarakat di luar negeri. Perannya 

tersebut adalah berupa pemberian sejumlah dana investasi yang mencapai 

miliyaran yen yang diberikan kepada pelaku bisnis yang bergerak dalam aktifitas 

daya tarik Jepang di luar negeri. 

Referees selanjutnya adalah JTA yaitu sebuah organisasi yang dibuat oleh 

pemerintah dimana keberadaannya akan memungkinkan pengembangan Jepang 

sebagai tujuan wisata penting dalam kerjasama dengan sektor publik dan swasta. 



61 
 

Badan ini juga menjadi perwakilan pemerintah Jepang untuk memperkuat upaya 

diplomatik dan kemampuan untuk mempublikasikan negara secara efektif sebagai 

tujuan pariwisata. JNTO (Japan National Tourism) menjadi aktor yang bertugas 

untuk mempromosikan pariwisata Jepang ke Luar negeri serta menyediakan 

inforomasi dan panduan rencana pariwisata Jepang. JNTO diposisikan sebagai 

agen yang mempromosikan proyek promosi Visit Japan ke luar negeri 

Selanjutnya referees dalam implementasi Cool Japan Strategy diperankan 

oleh media. Dalam hal ini implementasi Cool Japan Strategy oleh pemerintah 

sebagai upaya dalam mendapatkan keuntungan ekonomi pada sektor pariwisata 

juga diperankan oleh media. Media menjadi referees dalam memberikan 

informasi dan pemahaman mengeni negara Jepang serta pelaksanaan Cool Japan 

Strategy. Dalam hal ini media yang di maksud seperti media massa elektronik 

seperti penyiaran televisi dan juga internet. Media yang diekspor oleh pemerintah 

seperti waku-waku Japan, NHK World, Channel Japan, menjadi referees dalam 

pelaksaan Cool Japan Strategy. Pemerintah bekerja sama dengan BEAJ yang 

didedikasikan untuk mempromosikan konten yang dihasilkan oleh lembaga 

penyiaran Jepang di seluruh dunia dan budaya Jepang secara keseluruhan, 

termasuk masakan Jepang dan berbagai macam produk dan layanan Jepang. 

Selain memanfaatkan media televisi, pemerintah juga memanfaatkan media sosial 

populer. Media sosial yang di gunakan yaitu media sosial seperti YouTube, 

Instagram, Twitter, dan Facebook yang banyak digunakan oleh masyarakat 

umum. Melalui akunnya di YouTube yang bernama Visit Japan, JNTO 

mengunggah video mengenai keindahan Jepang yang dapat menarik minat 

masyarakat luar negeri untuk berwisata ke Jepang. 
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Jika referees adalah aktor yang dapat berperan dalam memanfaatkan 

sumber power, maka receivers adalah sasaran yang dituju dari soft power yang 

telah di distribusikan oleh referees. Sesuai dengan tabel yang digambarkan oleh 

Joseph Nye, bahwa receivers dari aset soft power low culture adalah publik di luar 

negeri. Sejalan dengan Cool Japan Strategy dalam mencapai tujuan untuk 

menarik minat masyarakat asing terhadap negara Jepang dan juga agar 

mengunjungi Jepang. Dilihat dari tujuannya dalam hal meningkatkan kunjungan 

wisatawan asing, maka receivers dalam pelaksanaan aktivitas diplomasi public 

dibawah implementasi Cool Japan Strategy adalah publik asing di luar negeri. 

Receivers dari Cool Japan Strategy adalah publik global mulai dari publik di 

negara-negara Asia, Eropa, Amerika dan Timur Tengah dimana negara-negara 

tersebut adalah negara yang menerima dan mengkonsumsi produk budaya populer 

yang di ekspor oleh pemerintah. Negara di Asia timur menjadi negara target 

utama dalam penyebaran budaya populer jepang, hal tersebut dikarenakan jarak 

yang tidak terlalu jauh. Selain itu negara-negara berkembang di Asia juga menjadi 

aktor penerima dari soft power Jepang.  

Berdasarkan konsep soft power Joseph Nye, ia kemudia mengarahkan 

sumber soft power tersebut pada pelaksanaan tiga dimensi diplomasi publik yang 

diprakarsai oleh Leonard. Dimensi ini memainkan peran penting dalam membantu 

menciptakan citra yang menarik dari suatu Negara dan hal ini dapat menjadi 

kesempatan untuk memperoleh hasil yang diinginkan. Implementasi Cool Japan 

Strategy dalam aktivitas di plomasi publik dapat dilihat dalam analisis sesuai 

dengan indikator yang terdapat pada tiga dimensi diplomasi publik yang 

dijelaskan oleh Mark Leonard. Tiga dimensi tersebut yaitu, manajemen berita 
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(News Management), kedua komunikasi strategis (strategic communication) dan 

ketiga pembangunan hubungan (realtionship building). 

3.2.1 Manajemen Berita 

Dimensi manajemen berita ini di laksanakan dengan melakukan 

komunikasi secara rutin yang dilakukan setiap hari dengan memanfaatkan media 

informasi dan komunikasi yang ada, yang dapat menjangkau setiap pihak 

terutama publik asing di luar negeri. Makna dari manajemen berita ini adalah 

memberikan informasi yang terkait dengan negaranya kepada masyarakat dalam 

dan luar negeri dimensi ini dilakukan dengan memanfaatkan media informasi dan 

komunikasi yang dapat menjangkau setiap pihak terutama publik asing di luar 

negeri. (Leonard, 2002, hal. 12). 

Pemerintah Jepang serta pihak terkait lainnya yang terintegrasi di dalam 

Public-Private Collaboration atau platform kemitraan publik-swasta telah  

melakasanakan dimensi diplomasi publik manajemen berita dalam implementasi 

Cool Japan Strategy. Hal tersebut dibuktikan dengan implementasi Cool Japan 

Strategy yang terkait dengan penyebaran informasi. Manajemen berita ini 

dilakukan melalui Japan  Gov,  situs  resmi  bahasa  Inggris  pemerintah,  dan  

akun  pemerintah  resmi  di Facebook,  Twitter,  dan  media  sosial  lainnya.  

(Cool Japan Strategy Promotion Council, 2015, p. ii.3) Pemerintah melalui situs 

resmi Japan Gov berusaha untuk membuat publik memiliki pandangan positif 

terhadap negara Jepang dengan cara mempublikasikan berbagai agenda 

pemerintah, kementerian dan organisasi pemerintah yang telah dilaksanakan. Di 

situs resmi ini, pemerintah mengunggah berbagai berita terkait dengan aktivitas 
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Jepang dan hubungannya yang dalam dan banyak sisi. Komunikasi harian ini juga 

dilaksanakan melalui saluran televisi yang diekspor ke luar negeri.  

Pesatnya perkembangan teknologi komunikasi dan informasi yang terjadi 

saat ini membuat aktivitas media komunikasi dan informasi semakin mudah untuk 

di akses mulai dari televisi hingga internet yang mana hampir seluruh lapisan 

masyarakat di dunia ini memiliki akses terhadap kedua teknologi tersebut. Seperti 

yang telah di jelaskan di dalam bab dua, bahwa implementasi Cool Japan Strategy 

ini berupa melakukan ekspor saluran televisi ke luar negeri. Berbagai saluran 

televisi Jepang di ekspor ke berbagai negara di dunia seperti saluran televisi 

Waku-waku Japan, NHK World dan stasiun TV lainnya yang dapat dilihat di 

gambar 2.6. Implementasi Cool Japan Strategy dalam mengekspor saluran televisi 

ini pemerintah Jepang yang secara tidak langsung juga telah melakukan 

manajemen berita karena di dalam saluran televisi yang di ekspor tersebut terdapat 

program berita yang akan memberikan informasi terhadap publik tentang 

bagaimana kebijakan Jepang berkembang maupun program acara lainnya yang 

dapat membuat publik memiliki pandangan positif terhadap Jepang. 

3.2.2 Komunikasi Strategis 

Selanjutnya dimensi ini dapat dikatakan sebagai seperangkat 

pengembangan tema, dilakukan melalui kegiatan atau pembentukan acara yang 

dirancang untuk memperkuat pesan inti dan mempengaruhi pandangan penerima 

pesan, berfungsi untuk mendukung dan mengembangkan kebijakan tertentu. 

Dimensi ini juga menekankan bahwa pentingnya menyatukan seluruh pihak yang 

terkait dengan pelaksanaan diplomasi publik untuk bekerjasama dalam 



65 
 

mempromosikan tema yang telah di tentukan oleh pemerintah. (Leonard, 2002, 

hal. 14). 

Pemerintah Jepang berusaha mengembangkan seperangkat tema yang akan 

mendukung untuk tercapainya jumlah target kunjungan wisatawan asing di 

Jepang. Jepang menggunakan istilah Cool Japan sebagai tema yang akan 

mendukung kebijakannya terkait dengan keinginan Jepang untuk menjadi negara 

pariwisata. Tema yang diangkat oleh Jepang ini berupa memperkenalkan aset soft 

powernya yang bersumber pada kebudayaan, khususnya kebudayaan populer, 

kepada masyarakat di seluruh negara di dunia. Kebudayaannya tersebut seperti 

manga, anime, film, makanan, dan fashion, menjadi aset yang digunakan untuk 

mengetahui budaya Jepang dan menarik banyak orang di dunia untuk menjadi 

penggemar dan membangkitkan minat pada budaya Jepang. Seperti yang 

dikatakan oleh Craig, bahwa manga dan anime dapat menjadi media untuk 

menyampaikan sisi positif Jepang kepada masyarakat di luar Jepang yang belum 

mengetahui Jepang karena Anime dan manga yang mengandung berbagai hal 

mengenai budaya, aktivitas, serta lokasi yang menggambarkan negara Jepang.  

Penggunaan tema yang di kembangkan oleh pemerintah disampaikan salah 

satunya melalui media massa saluran televisi. Seperti yang dapat dilihat dari 

gambar 2.6, beberapa saluran televisi Jepang di ekspor ke beberapa negara, seperti 

Waku-waku Japan yang pertama kali diluncurkan di Indonesia dan kemudian 

bulan Juni 2014 saluran televisi ini juga di tayangkan di Myanmar. (Cool Japan 

Fund, 2015), Waku-Waku Japan menyiarkan berbagai program Jepang yang 

mengagumkan, seperti anime, drama, olahraga, musik, film, perjalanan dan 

makanan, semua dalam bahasa Jepang namun sudah dipermudah dengan adanya 
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terjemahan bahasa yang disesuaikan dengan dimana program tersebut 

ditayangkan. Selanjutnya NHK World yang kini telah mencapai 130 negara di 

dunia. Saluran televisi ini mendistribusikan berbagai macam program seperti 

drama, program anak-anak, olahraga, hiburan dan program seni dan budaya, 

bahkan saluran televisi ini memiliki program bernama Cool Japan yang 

menampilkan opini orang asing, untuk menggali dan memeriksa daya tarik dan 

rahasia dari aspek budaya yang di anggap cool dan kebudayaan Jepang yang 

dianggap biasa oleh masyarakat Jepang namun tidak biasa oleh masyarakat asing. 

Selain saluran televisi, pemerintah juga mengekspor program televisi 

seperti program Japan in Motion yang mengudara di Perancis sejak tahun 2009, 

dan tahun 2014-2018 di Thailand (Japan in Motion, 2017). Program ini 

merupakan program yang memperkenalkan dan membahas mengenai kebudayaan 

Jepang seperti makanan, musik, fashion dan bahkan tempat-tempat di Jepang yang 

menampilkan panorama yang indah. Program selanjutnya adalah Channel Japan 

yang ditayangkan di Singapura, Taiwan, India dan Indonesia. Program televisi ini 

menayangkan juga menayangkan berbagai hal tentang Jepang, tidak hanya 

kebudayaannya namun juga mengenai bisnis dan ekonomi negara Jepang. 

 Terkait dengan ekspor program televisi dan saluran televisi yang 

dilakukan oleh Jepang, seperti yang dikatakan oleh Kazunaga bahwa melalui 

konten televisi Jepang, pemerintah berupaya untuk memperkenalkan "kesejukan" 

Jepang di seluruh dunia. Selain itu program televisi Jepang yang memiliki 

beragam genre akan memungkinkan untuk memperkenalkan daya tarik Jepang 

kepada masyarakat global. Saat masyarakat asing ingin merasakan budaya modern 

Jepang dan cara hidup mereka bisa mendapatkannya dengan menonton animasi 
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dan drama, sehingga melalui penyiaran televisi, banyak orang dapat mengetahui 

Jepang dan tertarik pada Jepang sehingga dapat menimbulkan keinginan untuk 

mengunjungi dan berwisata ke Jepang. Salah satu bukti bahwa program televisi 

anime dapat menarik minat masyarakat asing untuk mengunjungi Jepang adalah 

pada kasus Washimiya yang menunjukkan bahwa subkultur yang dibuat melalui 

anime dan manga memiliki daya tarik tingkat tinggi, terutama untuk orang dewasa 

muda baik di dalam maupun di luar negeri, dan memiliki kekuatan untuk menarik 

orang ke wilayah tersebut. Daerah Washimiya dulu hampir tidak ada pariwisata 

tetapi kota itu mulai menerima turis domestik dan asing setelah digunakan sebagai 

lokasi untuk anime Lucky Star. (Yamamura, 2014) 

Selanjutnya, pada dimensi ini dapat dikaitkan dengan implementasi Cool 

Japan Strategy, seperti yang dapat kita lihat bagaimana Pemerintah Jepang yang 

terintegrasi dengan banyak pihak dalam Cool Japan Strategy untuk memajukan 

kebijakan pemerintah sebagai upaya dalam meningkatkan kunjungan 

wisatawannya. Dimensi ini menekankan pada kerjasama antar pihak dalam 

mempromosikan negaranya untuk mencapai kepentingan negara, sehingga pada 

praktiknya pemerintah Jepang meluncurkan platform kemitraan publik dan swasta 

yang terdiri dari kementerian dan lembaga terkait, serta organisasi non-pemerintah 

sebagai upaya memperkuat kolaborasi antara sektor publik dan swasta dan di 

antara industri yang berbeda di bidang Cool Japan agar dapat secara efektif 

mempromosikan inisiatif Cool Japan. (Cool Japan Strategy Promotion Council, 

2015, p. 9) Penyatuaan pihak yang berperan pada Cool Japan Strategy kedalam 

satu wadah dibawah Cool Japan Strategy ini dilakukan agar pelaksanaannya dapat 

teroganisir dengan jelas dan baik. 
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Pemerintah Jepang yang terdiri dari beberapa kementerian dan juga pihak 

swasta maupun organisasi pemerintah, saling bekerjasama untuk melakasanakan 

Cool Japan Strategy. Kerjasama tersebut dapat dilihat bahwa Kementerian Dalam 

Negeri dan Komunikasi (MIC) berkerjasama dengan Japan Foundation untuk 

bersama-sama mengekspor saluran televisi Jepang yang menayangkan animasi, 

entertainment, budaya hingga gaya hidup, ke berbagai negara di dunia. 

Kemudiaan pemerintah juga berkoordinasi dengan BEAJ dalam mengekspor 

konten televisi ini pemerintah. Kemudian BEAJ juga membangun kemitraan 

dengan sektor publik dan swasta serta melakukan kerjasama aktif dengan 

organisasi terkait lainnya seperti menandatangani MoU bisnis dengan Cool Japan 

Fund, melakukan kerjasama dengan JNTO dan JETRO. (Broadcast Program 

Export Association of Japan, 2017) 

JNTO dan Cool Japan Fund menandatangani perjanjian kemitraan pada 

tahun 2014 untuk memperkuat hubungan keduanya untuk mencapai tujuan 

meningkatkan jumlah penggemar Jepang di seluruh dunia dan menarik minat 

lebih banyak lagi turis asing agar berkunjung ke Jepang. Upaya yang dilakukan 

keduanya untuk mencapai tujuannya tersebut adalah dengan ikut serta dalam 

mengimplementasikan Cool Japan Strategy sebagai bagian dari daya tarik yang 

dimiliki negara Jepang.  (Matsuyama, 2016) Selanjutnya, hubungan kerjasama 

yang terjalin antara JNTO, Cool Japan Fund dan BEAJ adalah terkait dengan 

bekerjasama untuk mempromosikan siaran dan distribusi program TV Jepang 

yang akan menyampaikan keunggulan yang dimiliki Jepang kepada publik di 

negara lain. 
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Tidak hanya bekerjasama untuk mengeskpor program televisi, pemerintah 

Jepang juga berkerjasama dalam penyelenggaraan festival yang di laksanakan 

diluar negeri seperti METI dengan CoFesta (Japan International Contents 

Festival) bersama-sama meningkatkan kemampuan promosi acara-acara yang 

terkait dengan permainan, anime, manga, karakter, penyiaran, musik, film, dan 

industri konten Jepang lainnya. salah satu CoFesta yang dilaksanakan di luar 

negeri terdapat di Singapura yaitu MANGA Festival dan Japan Expo yang 

diadakan di Paris. Festival ini rutin diadakan pada setiap tahun. (METI: Ministry 

of Economy, Trade and Industry, 2014) 

3.2.3 Pembangunan Hubungan 

Pembangunan hubungan merupakan dimensi yang mengikutsertakan 

publik secara personal melalui seminar, konferensi, pertukaran, pelatihan dan 

beasiswa. Pengimplementasian Cool Japan Strategy yang dilakukan oleh 

pemerintah yang berkenaan dengan dimensi ini diwakilkan oleh MOFA dan 

METI dengan melakukan pertukaran budaya dengan publik asing. MOFA 

melaksanakan Program Ikatan Persahabatan Jepang, antara Jepang dan berbagai 

negara di Asia-Pasifik, Amerika Utara, Eropa, Amerika Latin, dan Karibia, untuk 

mendorong pemahaman tentang ekonomi, masyarakat, sejarah Jepang, beragam 

budaya, politik dan hubungan diplomatik di antara para peserta. (Cabinet Office, 

2016) Program selanjutnya yang dilaksanakan oleh MOFA adalah pertukaran 

pemuda antara Jepang dan Negara-negara Anggota ASEAN yang di sebut dengan 

JENESYS yaitu pertukaran pemuda antara Jepang dan Negara-negara Anggota 

ASEAN. pertukaran ini dilakukan sebagai upaya untuk menghidupkan kembali 

ekonomi Jepang dengan mempromosikan minat potensial terhadap Jepang, 
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meningkatkan pengunjung ke Jepang, dan pada saat yang sama, mempromosikan 

pemahaman global pada kekuatan Jepang. dan atraksi serta nilai-nilai Jepang, 

termasuk Cool Japan.  (Ministry of Foreign Affairs of Japan, 2017) 

Pembangunan hubungan lainnya yang dilakukan dalam implementasi Cool 

Japan Strategy oleh pemerintah ini juga berkaitan dengan melakukan interaksi 

langsung dengan publik dalam kegiatan kebudayaan berupa penyelenggaraan 

event khusus yang di selenggarakan oleh organisasi tertentu di luar negeri. Event 

ini adalah penyelenggaraan festival budaya Jepang yang dilaksanakan di luar 

negeri. dalam event ini pembangunan hubungan akan terjalin karena adanya 

pengalaman dalam menikmati budaya Jepang secara langsung. Festival yang 

dilaksakan di bawah Cool Japan Strategy diantaranya adalah AFA yaitu acara 

animasi terbesat di Asia Tenggara yang di selenggarakan di tiga negara, 

Singapura, Thailand dan Indonesia yang mampu menarik ribuan pengunjung. 

Festival selanjutnya adalah dilaksanakan melalui CoFesta dibawah pengawasan 

METI. (Cool Japan Strategy Promotion Council, 2015, pp. ii-4) salah satu 

CoFesta yang dilaksanakan di luar negeri terdapat di Singapura yaitu MANGA 

Festival dan Japan Expo yang diadakan di Paris. Festival ini rutin diadakan pada 

setiap tahun. (METI: Ministry of Economy, Trade and Industry, 2014). Melalui 

festival yang diselenggarakan ini diharapkan akan mampu untuk mempererat 

ikatan yang telah dibangun oleh publik itu secara sukarela.  

3.3 Cool Japan Strategy sebagai Soft power Jepang  

Jepang mendapatkan 24,04 juta kunjungan wisatawan asing di tahun 2016 

dimana sebelumnya hanya 19,74, yang mana peningkatan tersebut menunjukkan 

jumlah kunjungan wisatawan asing Jepang telah melebihi jumlah yang ditargetkan 
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yang telah tercapai lebih cepat dari tahun yang telah ditargetkan oleh pemerintah. 

Peningkatan jumlah kunjungan wisatawan di tahun 2016 tersebut merupakan satu 

pencapaian prestasi tersendiri bagi pemerintah Jepang. Meningkatnya kunjungan 

wisatawan asing tersebut tidak terlepas dari upaya pemerintah dalam mewujudkan 

keinginannya untuk menjadi negara pariwisata dengan melaksanakan berbagai 

kebijakan maupun strategi yang mana salah satu strategi dan kebijakannya 

tersebut menekankan pada pemanfaatan aset soft power Jepang yaitu budaya 

populer. 

Joseph Nye  menjelaskan mengenai konsep soft power, bahwa soft power 

adalah power yang di kategorikan ke dalam cakupan perilaku cooptive power. 

Adapun maksud Cooptive power adalah kemampuan untuk dapat mempengaruhi 

dan membentuk apa yang pihak lain inginkan, hal ini diperoleh salah satunya 

melalui melalui daya tarik (attraction). Melalui penjelasan tersebut dapat di 

simpulkan bahwa soft power adalah kemampuan atau kekuatan untuk 

mempengaruhi pihak lain untuk mendapatkan hasil yang diinginkan melalui 

penggunaa daya tarik. Daya tarik yang dapat digunakan oleh negara salah satunya 

berasal dari kebudayaan. 

Penulis menilai bahwa Cool Japan Strategy adalah soft power Jepang dan 

kebudayaan menjadi sumber kekuatannya. Cool Japan Strategy sebagai soft 

power melibatkan attraction untuk mempengaruhi dan membentuk minat publik 

di negara-negara lain. Attraction yang dilakukan dalam Cool Japan Strategy 

sebagai soft power bersumber pada produk budaya pop, disebarkan ke berbagai 

negara dengan melaksanakan diplomasi publik yang melibatkan pemerintah 

beberapa pihak yang tergabung dalam platform publik-swasta.  Soft power Jepang 
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di implementasikan melalui berbagai aktivitas diplomasi publik dibawah 

kebijakan Cool Japan Strategy dengan melibatkan aset soft power yang 

bersmuber pada low culture dalam pelaksanaannya. 

Diplomasi publik Jepang dilakukan untuk memobilisasi soft power Jepang 

yang bersumber pada budaya populer yang dapat dikonsumsi oleh publik global 

dari semua kalangan. Dalam implementasi Cool Japan Strategy yang 

merepresentasikan tiga dimensi diplomasi publik telah menciptakan attraction 

bagi Jepang yang kemudian memberikan power bagi Jepang itu sendiri. 

Penggunaan budaya populer Jepang sebagai salah satu alat dalam diplomasi 

publik Jepang melalui Cool Japan Strategy akan menarik minat lebih banyak lagi 

publik untuk menyukai Jepang yang kemudian akan menarik mereka untuk datang 

dan berwisata ke Jepang. Berbagai aktivitas diplomasi melalui Cool Japan 

Strategy ini menunjukkan komitmen pemerintah Jepang akan pentingnya 

penggunaan soft power dalam upaya mendorong negara untuk mencapai 

kepentingan negaranya. Terkait dengan hal ini, melalui tiga dimensi diplomasi 

publik yaitu manajemen berita, komunikasi strategis dan pembangunan hubungan, 

Jepang mengimplementasikan Cool Japan Strategy.  

Implementasi Cool Japan Strategy dalam dimensi manajemen berita, 

penulis menilai bahwa apa yang dilakukan oleh pemerintah pada aktivitas dimensi 

diplomasi publik ini adalah untuk menunjukkan soft power-nya dengan membuat 

publik memiliki pandangan positif terhadap politik negara Jepang.  Soft power 

Jepang selanjutanya ditunjukkan dalam pelaksanaaan dimensi diplomasi 

komunikasi strategis yaitu menggunakan istilah Cool Japan sebagai tema yang 

akan mendukung kebijakannya terkait dengan keinginan Jepang untuk menjadi 
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negara pariwisata. Penggunaan tema yang di kembangkan oleh pemerintah ini 

disampaikan salah satunya melalui media massa saluran televisi. Diplomasi publik 

yang dilakukan dalam dimensi ini akan memungkinkan untuk memperkenalkan 

daya tarik Jepang kepada masyarakat global melalui program televisi Jepang yang 

memiliki beragam genre. Saat masyarakat asing ingin merasakan budaya modern 

Jepang dan cara hidup mereka bisa mendapatkannya dengan menonton animasi 

dan drama, sehingga melalui penyiaran televisi, banyak orang dapat mengetahui 

Jepang dan tertarik pada Jepang sehingga dapat menimbulkan keinginan untuk 

mengunjungi dan berwisata ke Jepang. 

Selanjutnya dalam dimensi pembangunan hubungan, Jepang 

melaksanakan beberapa aktivitas diplomasi publik yang dilakukan oleh 

pemerintah yang diwakilkan oleh MOFA dan METI. Program Ikatan 

Persahabatan Jepang antara Jepang dan berbagai negara di Asia-Pasifik, Amerika 

Utara, Eropa, Amerika Latin, dan Karibia pertukaran pemuda yang disebut dengan 

JENESYS menjadi aktivitas diplomasi publik Jepang dalam dimensi ini. 

Pembangunan hubungan lainnya yang dilakukan dalam implementasi Cool Japan 

Strategy oleh pemerintah juga berkaitan dengan melakukan interaksi langsung 

dengan publik dalam kegiatan kebudayaan berupa penyelenggaraan festival di luar 

negeri. Festival yang dilaksakan di bawah Cool Japan Strategy diantaranya adalah 

AFA (Anime Festival Asia) CoFesta yang dilaksanakan di luar negeri seperti 

MANGA Festival dan Japan Expo. Penulis menilai bahwa aktivitas yang 

dilakukan dalam dimensi ini adalah untuk mempererat ikatan antara Jepang 

dengan publik secara sukarela. Selanjutnya pelaksanaan aktivitas semua diplomasi 

publik yang telah dilakukan oleh Jepang menjdi sebuah upaya dalam 
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menyampaikan aset soft power yang dimiliki Jepang yang kemudian akan 

meningkatkan hubungan serta minat publik kepada Jepang. 

Cool Japan Strategy yang di laksanakan oleh pemerintah serta aktor 

lainnya adalah karena menurunnya kesempatan untuk menggunakan militer dan 

ekonomi sebagai kekuatan negara untuk mempengaruhi pihak lain memberikan 

dorongan bagi Jepang sendiri untuk memperkuat dan meningkatkan instrument 

soft power yang salah satunya berasal dari budaya. (Lam, 2007). Penulis juga 

menemukan bahwa Implementasi Cool Japan Strategy yang merepresentasikan 

penggunaan aset soft power dan melaksanakan aktivitas diplomasi publik 

merupakan wujud dari pertahanan pemerintah Jepang dari adanya pandangan 

bahwa telah muncul persaingan antara negara-negara maju untuk membangun 

kekuatan lunak yang dimiliki masing-masing negara yang berkaitan dengan 

persaingan dalam menarik perhatian dan mendapatkan citra positif negara didalam 

pandangan negara lain.  

Aktivitas diplomasi publik yang dilaksanakan di dalam Cool Japan 

Strategy telah mendukung berbagai program pertukaran budaya yang 

dilaksanakan oleh berbagai aktor Cool Japan  telah membangun dasar yang kuat 

dalam hubungan negara Jepang dengan public Jepang. Hal tersebut memberikan 

Jepang peningkatan identitas kebudayaan nasional dan juga memperkuat daya 

saing nasional melalui peningkatan citra nasional di mata internasional yang pada 

akhirnya akan memberikan kontribusi untuk meperkuat daya saing Jepang dengan 

berbagai negara. 
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BAB IV 

PENUTUP 

4.1 Kesimpulan  

Jepang mengalami peningkatan jumlah kunjungan wisatawan asing yang 

signifikan di tahun 2012-2017 hal ini tidak lain karena adanya keseriusan 

pemerintah dalam mengembangkan sektor pariwisatanya dengan melalui berbagai 

cara, yang tercantum dalam strategi dan kebijakan. Dibalik peningkatan 

kunjungan wisatawan yang terus meningkat di setiap tahunnya, bahwa beberapa 

rencana dan kebijakan pemerintah merupakan faktor pendorong dari fenomena 

yang terjadi. Salah satu faktor pendorong fenomena tersebut adalah kebijakan 

Jepang yang memanfaatkan Soft power milik negaranya yaitu yang bersumber 

pada budaya yang dimilikinya sebagai salah satu upaya untuk mengembangkan 

sektor pariwisata negara, Bentuk dari Soft power yang dimaksudkan adalah Cool 

Japan Strategy. Kemudian, aset soft power ini di mobilisasi dalam pelaksanaan 

diplomasi publik. 

Terbentuknya Cool Japan Strategy berawal dari terbukanya pandangan 

pemerintah Jepang terhadap kebudayaan Jepang yang terinspirasi pada sebuah 

artikel berjudul Gross National Cool yang ditulis oleh Douglas McGray yang 

terbit di tahun 2002. Melalui Cool Japan Strategy pemerintah menyebarkan daya 

tarik yang dimilikinya untuk di eskpor ke luar negeri sebagai salah satu upaya 

untuk meningkatkan kunjungan wisatawan asing. Implementasi dari Cool Japan 

Strategy berupa menyebarkan daya tarik yang dimiliki Jepang ke luar negeri. 

Terdapat lima budaya populer yaitu anime, manga, film, makanan dan fashion 
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menjadi fokus pemerintah Jepang. Pada implementasinya, Cool Japan Strategy 

melibatkan banyak pihak yang kemudian agar lebih mudah untuk terhubung satu 

sama lain maka pemerintah membentuk platform kemitraan  publik-swasta yang  

terdiri  dari anggota  dari  kementerian  dan  lembaga  terkait,  dan  organisasi 

nonpemerintah. 

Berdasarkan analisis penulis dalam skripsi ini dengan menggunakan 

pendekatan konsep soft power milik Joseph Nye dan dimensi diplomasi publik 

milik Leonard dengan masing masing indikatornya, penulis mendapatkan temuan 

utnuk menjawab pertanyaan penelitian mengenai implementasi Cool Japan 

Strategy dalam upaya untuk meningkatkan kunjungan wisatawan asing. Dalam 

konsep soft power Joseph Nye mendefinisikan softt power adalah kemampuan 

atau kekuatan untuk mempengaruhi pihak lain untuk mendapatkan hasil yang 

diinginkan melalui penggunaa daya tarik. Aset sumber daya yang bersumber pada 

kebudayaan populer ini kemudian di mobilisasi oleh negara dalam melaksanakan 

aktivitas diplomasi publik.  

Dalam pelaksanaannya diplomasi publik oleh Jepang dapat dianalisus 

lebih lanjut lagi dengan melalui tiga dimensi diplomasi publik sesuai dengan 

konsep yang dijelaskan Leonard yaitu manajemen berita, komunikasi strategis dan 

pembangunan hubungan. Implementasi Cool Japan Strategy dalam dimensi 

manajemen berita, penulis menilai bahwa apa yang dilakukan oleh pemerintah 

pada aktivitas dimensi diplomasi publik ini adalah untuk menunjukkan soft 

power-nya dengan membuat publik memiliki pandangan positif terhadap politik 

negara Jepang.  Soft power Jepang selanjutanya ditunjukkan dalam pelaksanaaan 
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dimensi diplomasi komunikasi strategis yaitu menggunakan istilah Cool Japan 

sebagai tema yang akan mendukung kebijakannya terkait dengan keinginan 

Jepang untuk menjadi negara pariwisata. Penggunaan tema yang di kembangkan 

oleh pemerintah ini disampaikan salah satunya melalui media massa saluran 

televisi. Diplomasi publik yang dilakukan dalam dimensi ini menjadi wadah untuk 

memperkenalkan daya tarik Jepang kepada masyarakat global melalui program 

televisi Jepang yang memiliki beragam genre. Selanjutnya dalam dimensi 

pembangunan hubungan, Jepang melaksanakan beberapa aktivitas diplomasi 

publik yang dilakukan oleh pemerintah yang diwakilkan oleh MOFA dan METI. 

Program Ikatan Persahabatan Jepang antara Jepang dan berbagai negara di Asia-

Pasifik, Amerika Utara, Eropa, Amerika Latin, dan Karibia pertukaran pemuda 

yang disebut dengan JENESYS menjadi aktivitas diplomasi publik Jepang dalam 

dimensi ini. 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, penulis menyimpulkan 

bahwa keberhasilan Jepang dalam mengimplementasikan Cool Japan Strategy 

dengan melakukan kerjasama antara pemerintah Jepang serta pihak terkait lainnya 

yang terintegrasi di dalam Public-Private Collaboration atau platform kemitraan 

publik-swasta yang melakukan aktivitas tiga dimensi diplomasi publik 

berkontribusi dalam mempermudah publik untuk mengenal Jepang yang 

kemudian menarik minat lebih banyak lagi publik untuk menyukai Jepang dan 

menjadi salah satu faktor pendorong meningkatnya jumlah kunjungan wisatawan 

asing di Jepang. Pelaksanaan tiga dimensi diplomasi publik dengan memanfaatkan 

kebudayaan tersebut menciptakan attraction bagi Jepang yang kemudian 
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membuat publik di luar negeri tertarik untuk mengunjungi dan berwisata ke 

Jepang.  

4.2 Saran 

Dalam skripsi ini telah membahas dan menganalisis tentang Jepang yang 

mengalami peningkatan yang signifikan pada jumlah kunjungan wisatawan 

asingnya di tahun 2012-2017, yang mana salah satu faktor dari peningkatan 

tersebut karena adanya kebijakan dan strategi yang dibuat oleh pemerintah jepang 

terkait dengan pariwisata. Kemudian penelitian ini menggunakan konsep soft 

power yang di jelaskan oleh Joseph Nye dan tiga dimensi diplomasi publik yang 

dijelaskan oleh Leonard. Penelitian ini dapat disimpulkan  bahwa peningkatan 

jumlah kunjungan wisatawan asing di Jepang didorong oleh pemanfaatan aset soft 

power yang dimiliki Jepang yang kemudian di mobilisasi dengan melakukan 

aktivitas diplomasi tiga dimensi diplomasi publik. 

Penelitian ini hanya membahas dari satu sudut pandang yaitu pada 

implementasi Cool Japan Strategy dalam sektor pariwisata, sedangkan Cool 

Japan Strategy ini memiliki berbagai tujuan dalam pengimplementasiannya. 

Selain itu Cool Japan Strategy juga merupakan strategi yang sangat luas 

jangkauannya karena melibatkan bebagai sektor dan kontribusi dari beberapa 

kementerian serta pihak lainnya. Sehingga, penulis berharap bahwa akan ada 

penelitian-penelitian selanjutnya yang akan membahas dari implementasi Cool 

Japan Strategy dan sektor lainnya.  
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