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ABSTRAK

Penelitian ini mengkaji peran pemerintah Jepang dalam menggunakan
strategi melalui film anime Kimi no Na Wa untuk mempromosikan budaya dan
pariwisata Jepang, khususnya di Indonesia. Penelitian ini menggunakan konsep
Nation Branding yang dikemukakan oleh Keith Dinnie dalam bukunya Nation
Branding: Concepts, Issues, Practice. Dari berbagai bab yang terdapat dalam buku
tersebut, fokus kami tertuju pada bab berjudul Nation-brand identity, image and
positioning, lebih tepatnya conceptual model of nation-brand identity and image.
Melalui bab ini, Jepang berupaya memperbaiki citra internasionalnya pasca Perang
Dunia II dengan memperkenalkan identitas budaya dan pariwisatanya. Studi ini
menemukan bahwa nation branding Jepang melalui Kimi no Na Wa berhasil
meningkatkan kesadaran masyarakat Indonesia terhadap budaya Jepang, terutama
di kalangan anak muda. Mereka tertarik mempelajari budaya Jepang tidak hanya
melalui pendidikan formal, tetapi juga melalui karya seni populer seperti anime.
Keberhasilan strategi ini mencerminkan dampak signifikan dari keterlibatan
masyarakat sipil dan media dalam diplomasi budaya Jepang.

Kata-kata kunci: Nation Branding, Kimi no Na Wa, Japanese culture, soft
diplomacy

ABSTRACT

This study examines the Japanese government’s role in employing a multi-track
diplomacy strategy through the anime film Kimi no Na Wa to promote Japanese
culture and tourism, particulary in Indonesia. This study adopts the concept of
Nation Branding as presented by Keith Dinnie in his book Nation Branding:
Concepts, Issues, Practice. Among the various chapters in the book, our focus is on
the chapter titled Nation-brand identity, image and positioning, more specifically
the conceptual model of nation-brand identity and image. Through this chapter,
Japan aims to improve its international image post-World War II by introducing its
cultural and tourism identity. This research found that Japan’s nation branding
through Kimi No Na Wa successfully raised awareness among Indonesia audiences,
especially the youth, about Japanese culture. They became interested in learning
about Japan not only through formal education but also through popular art forms
like anime. The success of his strategy highlights the significant impact of civil
society and media engagement in Japan’s cultural diplomacy efforts.

Keywords: Nation Branding, Kimi no Na Wa, Japanese culture, soft diplomacy
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BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Globalisasi telah mengubah bagaimana cara suatu negara dalam mengejar
kepentingan nasionalnya, dimana tidak hanya menekankan kekuatan militer atau
ekonomi saja tetapi juga menekankan aspek sosial dan budaya. Sumber kekuatan
sebuah Negara pasca Perang Dingin tidak hanya bergantung pada kekuatan militer
saja melainkan pada sumber lain seperti sosial dan budaya (Nye 2004, 153).
Diplomasi budaya kemudian dilakukan melalui berbagai cara seperti melalui
pameran budaya, pertukaran pelajar, pariwisata, dan sosialisasi berbagai produk
budaya suatu Negara melalui berbagai media seperti TV, film, dan internet yang

bertujuan untuk mengamankan kepentingan nasional atau negara.

Pada kasus ini, Diplomasi tersebut bertujuan untuk kepentingan nasional
Jepang yaitu reputasi negara Jepang. Jepang sendiri memiliki reputasi yang sangat
buruk pasca Perang Dunia II dengan negara jajahannya seperti Korea Selatan,
Republik Rakyat Tiongkok hingga Indonesia. Sehingga, sebagai upaya dalam
mengurangi ketegangan yang masih membekas pasca perang dunia 2, pemerintah
Jepang menggunakan identitas budaya dan pariwisatanya agar lepas dari identitas

Jepang sebagai negara penjajah yang jahat dan berdosa.



Diplomasi Jepang di era globalisasi ini seringkali menggunakan budaya pop
atau (Pop-culture). Jepang memiliki banyak sekali produk-produk dan karya,
namun produk yang sangat terkenal dan banyak penggemarnya di dunia ialah
seperti anime, manga, fashion serta musik. Untuk musik dan lagu asal Jepang atau
yang biasa kita kenal dengan J-Pop baru menjadi perhatian dari Ministry of Foreign
Affairs Japan (Kementrian Luar Negeri Jepang) semenjak adanya perubahan

struktur dan kebijakan di dalam kementerian Luar Negeri Jepang itu sendiri.

Salah satu penyebaran budaya Jepang, yaitu melalui anime. Anime atau
animasi yang berasal dari Jepang memiliki sejarah yang panjang sebelum menjadi
populer di seluruh dunia. Anime berasal dari kata animation, dan animeshon dalam
bahasa Jepang disingkat menjadi Anime. Film dan serial anime merupakan salah
satu budaya yang sangat populer di Jepang maupun di dunia karena anime dapat
menciptakan jalan cerita yang menarik dan beragam sehingga digemari oleh seluruh
kalangan masyarakat. Banyak serial kartun buatan pemerintah jepang yang sukses
dan popular, seperti: Dragon Ball, One Piece, Naruto, dan lain sebagainya. Dengan
kepopuleran film-film tersebut tersebut, reputasi Jepang pun semakin melambung
dan terkenal di seluruh dunia, bahkan bisa dikatakan industri film Jepang cukup
maju baik itu film kartun (4nime) maupun film layar lebar. Melalui anime dan
manga, Jepang secara tidak langsung memperkenalkan dan mempromosikan nilai-
nilai budaya serta tradisi tradisionalnya ke dunia internasional seperti, upacara
minum teh, penggunaan kimono, dan festival hanabi. Hal ini mendapatkan respon
positif oleh para penikmat nya hal tersebut dapat dilihat dengan dibentuknya

komunitas-komunitas pecinta budaya Jepang dan event-event yang menampilkan



kebudayaan Jepang di berbagai negara khususnya budaya populer Jepang (Nugroho

and Hendrastomo, n.d.).

Asia Tenggara menjadi salah satu target utama negara Jepang dalam
menyebarkan budaya pop nya mengapa dapat dikatakan demikian selain demi
memperbaiki citra negara jepang pasca perang dunia ke-2, karena Jepang juga
melihat bahwa pasar Asia Tenggara merupakan pasar yang sangat menjanjikan
selain karena perkembangan ekonomi Asia Tengara yang pesat namun juga
karena banyak nya penggemar anime dan manga di Asia. Menurut World
Population Review negara Filipina 167,6 juta, Indonesia 50 Juta, dan Malaysia 16,7
juta dari total populasi nya menonton anime oleh karena itu dapat dikatakan bahwa
negara-negara di Asia Tenggara dapat menjadi salah satu target penting bagi Jepang

dalam menyebarkan budaya pop nya.

Indonesia juga menjalin kerjasama budaya dengan Jepang yang sudah
terjalin cukup lama dimana kerja sama tersebut diawali dengan penandatanganan
Perjanjian Damai pada April 1958, yang menandai pembentukan resmi hubungan
diplomatik antara kedua negara. Perjanjian Damai ini meletakkan dasar bagi
hubungan multifaset yang mencakup dimensi politik, ekonomi, dan budaya.
Indonesia menjadi salah satu negara yang menjadi target utama dalam diplomasi
budaya pop jepang seperti komik jepang atau yang disebut dengan manga, manga
sendiri menjadi komoditas komik yang terpopuler di Indonesia yang ditandai
dengan jumlah peminat cukup tinggi karena terdapat 475 judul komik jepang yang

diproduksi atau dicetak oleh perusahaan M&C yang tergabung dengan Gramedia,



sekitar (86,4%), dari jumlah produksi, sedangkan komik Indonesia sendiri hanya 3
judul (0,3%), komik Korea 35 judul (6,4%), komik Amerika 23 judul (4,2%), komik
Mandarin 14 judul (2,5%) (Yowandika 2022,28). Perbedaan signifikan ini lah yang
menandakan bahwa manga menjadi komoditas komik terpopuler di Indonesia.
Jepang juga menggunakan anime atau animasi asal sebagai alat diplomasi budaya
nya di Indonesia adapun pertimbangan jepang juga menargetkan Indonesia sebagai
pasar anime di Asia Tenggara dikarenakan Indonesia memiliki jumlah penduduk
terbesar ke-4 dunia dengan total 286,69 juta yang 50 juta diantaranya terdata oleh
World Population Review merupakan penonton anime, tidak hanya itu saja
Indonesia juga memiliki jumlah institusi terbanyak di Asia Tenggara dengan jumlah
2.879 institusi (Asnasari, Inayah, and u Lestari 2023, 121). Contoh anime yang di
gunakan oleh pemerintah Jepang sebagai alat diplomasi budaya nya di Indonesia
yaitu anime berjudul Kimi No Na Wa dimana di dalam anime tersebut banyak unsur-
unsur negara Jepang di dalam nya seperti sejarah, arsitektur, keseniaan, kebudayaan
modern, tempat-tempat wisata, musik, makan, minuman, dan kebudayaan

tradisional negara Jepang yang diturunkan secara turun-temurun.

Anime Kimi No Na wa itu sendiri merupakan salah satu film yang cukup
populer di Jepang dimana film tersebut berhasil meraup keuntungan sebesar
3.800.000.000 yen hanya dalam 10 hari saja saja (Signum 2016). Dalam Film anime
ini di diceritakan bahwa ada seorang gadis, bernama Mitsuha Miyamizu yang
tinggal di sebuah yang bernama desa Itomori dan seorang pemuda bernama Taki
Tachibana yang tinggal di ibukota, mereka berdua merupakan sama-sama murid

SMA yang berasal dari daerah yang berbeda satu sama lain, mereka berdua



diceritakan belum pernah saling bertemu ataupun memiliki hubungan sebelumnya.
Mitsuha diperkenalkan dalam cerita sebagai seorang gadis muda yang penuh
dengan semangat. Sedangkan Taki diperkenalkan dalam cerita sebagai laki-laki
muda yang hidup di kota yang memiliki kehidupan yang berbeda dengan Mitsuha.
Taki dan Mitsuha diceritakan mengalami mimpi yang seakan-akan mereka bertukar
Jiwa. Dalam perjalanan Taki dan Mitsuha banyak tempat wisata, bersejarah, serta
budaya jepang yang ditampilkan di dalam film tersebut seperti Danau Suwa, Kuil
Miyamizu, tangga di Kuil Suga, The National Art Center, Tokyo, tradisi ritual tarian
miko kagura yang dilakukan oleh Mitsuha dan adiknya, pembuatan sake tradisional
yang disebut kuchikamizake, serta menampilkan seni tali tenun kumihimo yang
dibuat Mitsuha dengan neneknya, yang sering digunakan oleh Mitsuha sebagai

gelang dan ikat rambut (Talitha, n.d.).

Pemerintah Jepang sangat mendukung film Kimi No Na wa ini, bahkan pada
tahun 2017 pemerintah Jepang membuat Official Tour Gratis yang dinamakan Your
name dengan durasi tur 5 atau 6 hari, dimana tur ini akan membawa 30 orang dari
semua negara yang berpartisipasi, jika pendaftar yang berpartisipasi melebihi dari
kuota yang disediakan maka peserta akan dipilih secara acak (Joy 2017). Walaupun
Official Tour tersebut gratis para peserta harus wajib mengikuti aturan dan regulasi
yang telah ditetapkan. Proyek tersebut diluncurkan pemerintah Jepang untuk
memperkuat kemitraan antara satu proyek dan lainya dengan total anggaran
130.000.000 yen (Joy 2017). Dalam pembuatan setiap anime baik itu berupa serial
ataupun film para kreator tidak pernah lupa untuk selalu memasukan unsur-unsur

Jepang di dalam karya nya, contohnya seperti kuliner makanan, adat budaya,



arsitektur bangunan, pakaian tradisional serta pariwisata di Jepang. Bahkan
kepopuleran anime di Indonesia berdampak terhadap meningkatnya jumlah orang
yang ingin belajar bahasa Jepang, melalui survei yang dilakukan oleh Japan
Foundation, yang menempatkan Indonesia menjadi no 2 terbanyak diseluruh dunia,
serta meningkatnya jumlah pelajar yang tertarik ingin belajar mengenai Jepang hal

tersebut dipengaruhi oleh Soft Diplomacy Jepang salah satunya melalui anime.

Ini membuktikan pemerintah Jepang melalui anime Kimi No Na wa sangat
mengedepankan budaya serta pariwisata di Negara Jepang dan secara tidak
langsung memperbaiki identitas Jepang sebagai negara penjajah dengan
meningkatkan daya tarik budaya dan pariwisata Jepang terhadap negara lain seperti
Indonesia yang memiliki catatan historis yang buruk sebagai salah satu negara
jajahan Jepang. Untuk itu, penelitian ini berfokus terhadap bagaimana Jepang
menggunakan anime Kimi No Na Wa dalam pengenalan budaya dan pariwisata di

Jepang.



1.2 Rumusan Masalah

Bagaimana upaya serta keterlibatan pemerintah Jepang dalam menjalankan
strategi  Nation-Branding melalui film anime Kimi No Na Wa untuk

mempromosikan budaya dan pariwisata.

1.3 Tujuan Penelitian

Riset ini memiliki tujuan sebagai berikut:

Menjelaskan bagaimana upaya serta keterlibatan pemerintah Jepang dalam
menjalankan strategi Nation-Branding melalui film anime Kimi No Na Wa untuk

mempromosikan budaya dan pariwisata.

1.4 Cakupan penelitian

Periode waktu dalam penelitian ini1 adalah 2017, periode waktu tersebut
diambil pada 2017 pemerintah Jepang secara resmi meluncurkan Official Tour yang
dinamakan Your Name dimana four ini akan membawa kita menuju ke lokasi yang
terdapat di film Kimi No Na Wa. Fokus penelitian ini adalah mengenai bagaimana
pemerintah jepang menggunakan film anime Kimi No Na Wa untuk pengenalan
budaya dan pariwisata Jepang di Indonesia serta untuk mengetahui apakah
berdampak bagi masyarakat Indonesia. Penelitian ini memilih studi kasus film
anime Kimi No Na Wa karena film anime tersebut mendapatkan dukungan secara
finansial dari pemerintah jepang dengan membuat Official Tour yang dinamakan

Your name yang dimana Tour ini akan membawa para penggemar ataupun



wisatawan menuju tempat-tempat yang terdapat di dalam film anime tersebut.
Adapun upaya lain pemerintah jepang dalam mempromosikan budaya dan
pariwisata seperti mengorganisir pameran wisata dan budaya Jepang di Indonesia.
Pameran semacam ini dapat memperkenalkan budaya, makanan, dan destinasi

wisata Jepang kepada masyarakat Indonesia.

1.5 Tinjauan Pustaka

Jurnal oleh Alvine Dion Pratama dari Universitas Budi Luhur, dengan judul
“Diplomasi Budaya Anime Sebagai Upaya Penguatan Soft Power Jepang Periode
2014-2018” menjelaskan tentang bagaimana Jepang menggunakan soft power di
negaranya melalui sarana budaya populer. Dalam jurnal ini Negara Jepang
menggunakan Anime sebagai upaya dalam memulihkan stagnasi ekonomi
sekaligus memperkuat soft power negaranya dalam rangka mengimbangi
penyebaran budaya populer Negara lain setelah pasca krisis yang dialami Jepang.
Menjadikan Anime sebagai salah satu sarana paling berpengaruh dalam mencapai

serta menciptakan soft power Jepang hingga saat ini. (Pratama and Puspitasari, n.d.)

Jurnal oleh Alin Arfia Ashari dari Universitas Muhammadiyah Yogyakarta,
dengan judul “Diplomasi Budaya Anime Sebagai Soft Power Jepang Di Indonesia”
menjelaskan tentang bagaimana jepang mempresentasikan soft power Jepang
sebagai diplomasi kebudayaan di era globalisasi, menjadikan anime sebagai wadah

untuk menampung bentuk-bentuk kebudayaan yang berasal dari luar Negara Jepang



sebagai cara menunjukan sifat keterbukaannya karakteristik anime kepada audiens

Internasional. (Ashari 2022)

Artikel jurnal oleh Ramadana Alien Jaya dari Universitas Slamet Riyadi
Surakarta, dengan judul “Film Anime Dragon Ball Sebagai Media Diplomasi
Budaya Jepang” menjelaskan tentang pengaruh positif dari diplomasi budaya
jepang kepada masyarakat jepang itu sendiri maupun internasional. Menjadikan
anime ini sebagai sarana penyebaran pengaruh budaya Jepang yang ditanamkan
dalam film anime tersebut. Anime ini juga menggambarkan tokoh karakter sesuai
dengan sifat masyarakat jepang, dan menjadikan anime Dragon Ball memiliki

pengaruh yang besar untuk diplomasi budaya Negara Jepang. (Jaya, n.d.)

Jurnal oleh Fahrur Dhany Rahayu dari Universitas Muhammadiyah
Yogyakarta, dengan judul “The Success of Anime and Manga As a Means of
Japanese Culture Diplomacy” menjelaskan tentang keberhasilan Jepang dalam
menggunakan anime dan manga sebagai alat cultural diplomacy yang efektif.
Menjadikan anime dan manga sebagai sarana mengenalkan dan mempromosikan
berbagai hal yang dimilikinya seperti sejarah, budaya, pariwisata, gaya hidup,
karakter masyarakat, dan kondisi sosial masyarakatnya sendiri. Hal tersebut secara
tidak langsung meningkatkan soft power Negara Jepang melalui manga dan anime

tersebut. (Rahayu 2021)

Jurnal oleh Dhea Kintany Bayu dari Universitas Muhammadiyah Yogyakarta,
dengan judul “Pengaruh Nilai Budaya Jepang Terhadap Soft Diplomacy Jepang”

menjelaskan tentang pengaruh Soft diplomacy yang dijalankan oleh jepang dengan



menggunakan kebudayaan, memiliki tujuan untuk memperbaiki citra positif serta
menumbuhkan sikap saling pengertian dan kepercayaan melalui pemahaman
budaya di berbagai Negara, sehingga Negara Jepang dapat mencapai kepentingan
nasionalnya secara soft. Soft diplomacy jepang itu sendiri adalah terbentuknya
budaya pop Jepang seperti manga (komik), anime (animasi), game, dan lain
sebagainya. Indonesia termasuk Negara yang terkena dampak soft diplomacy dari

Negara Jepang. (Bayu 2022)

Jurnal oleh Faruq L.B.H. pada tahun 2023 dari Universitas Brawijaya dengan
judul “Diplomasi Budaya Jepang Melalui Anime Your Name (Kimi No Nawa)”
menjelaskan tentang diplomasi budaya jepang melalui anime Kimi No Na Wa
sebagai instrumen diplomasi yang bertujuan untuk memperbaiki citra dan reputasi

Jepang.

Kebaruan yang diusung oleh peneliti dalam penelitian berjudul 'Diplomasi
Jepang di Indonesia Dalam Mempromosikan Budaya dan Pariwiata Jepang Melalui
Film Anime Kimi No Na Wa'terletak pada analisis terhadap Nation- Branding yang
dilakukan oleh pemerintah Jepang dalam mempromosikan kebudayaan dan
pariwisata Jepang. Konsep Nation-Branding sendiri didefinisikan sebagai
perpaduan unik dan multidimensional dari berbagai elemen yang memberikan
diferensiasi berbasis budaya serta relevansi bagi seluruh target audiens suatu negara
(Dinnie, 2008). Secara spesifik, penelitian ini akan mengeksplorasi conceptual
model of Nation-Brand identity, Communicators of Brand-Identity dan Nation-

Brand Image, serta menganalisis bagaimana konsep tersebut diterapkan dalam

10



konteks Nation-Branding Jepang melalui film Kimi no Na wa, termasuk bagaimana
Jepang berupaya membangun dan mengembangkan Nation-Branding nya melalui
film tersebut. Berbeda dengan penelitian sebelumnya yang telah dibahas di atas,
penelitian sebelumnya hanya menganalisis sektor budaya dan cenderung
mengidentifikasi upaya diplomasi antara negara dengan masyarakat sipil sebagai
kesatuan. Penelitian ini memberikan kontribusi baru dengan menerapkan kerangka
conceptual model of Nation-Brand identity, Communicators of Brand-Identity dan
Nation-Brand Image untuk melihat strategi Nation-Branding Jepang secara lebih
terfokus dan terukur, khususnya dalam konteks promosi budaya dan pariwisata

melalui media populer seperti film anime.

Berdasarkan pada beberapa penelitian terdahulu yang tertera di atas, dapat
disimpulkan bahwa Negara Jepang menjadikan anime sebagai sarana diplomasi
untuk memperkenalkan budaya, sejarah, pariwisata, gaya hidup, karakter
masyarakat, dan kondisi sosial masyarakatnya sendiri. Salah satu anime yang
dijadikan sarana diplomasi budaya jepang tersebut yaitu anime Kimi No Wa. Anime
pemenang penghargaan film animasi terbaik pada tahun 2017 oleh Mainichi Film
Awards tersebut menggunakan cerita romansa anak muda yang berlatar di kota
Tokyo dan desa Itomori yang berlokasi di pedalaman Gifu. Seiring dengan
berjalannya alur utama film tersebut sutradara mencoba mengenalkan secara halus
bagaimana kehidupan, Sejarah, budaya hingga pariwisata dari masyarakat kota
Tokyo dan masyarakat pedesaan di desa Itomori. Anime menjadi wadah untuk

menampung bentuk-bentuk kebudayaan yang berasal dari luar Negara Jepang
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sebagai cara menunjukan sifat keterbukaannya karakteristik anime kepada audiens

Internasional.

1.6 Kerangka Pemikiran

Kerangka Kerangka pemikiran yang digunakan dalam penelitian ini adalah
konsep Nation Branding yang diambil dari buku Nation Branding: Concepts,
Issues, Practice karya Keith Dinnie. Secara spesifik, penelitian ini akan berfokus
pada conceptual model of Nation-Brand Identity yang ada dalam Bab 2 serta
Communicators of Brand-Identity, dan Nation-Brand Image yang ada dalam Bab 3
sebagai dasar kerangka analisis. Nation branding sendiri merupakan upaya strategis
untuk membentuk citra positif sebuah negara di mata dunia, dengan tujuan
memperkuat reputasi global negara tersebut sekaligus mencapai kepentingan
ekonomi dan politik tertentu. Konsep berdasar pada adaptasi teknik branding yang
biasa digunakan oleh perusahaan, lalu diterapkan pada negara agar tampil menonjol

dalam persaingan internasional (Dinnie, 2008).

Tujuan dari Nation-Branding sendiri tidak hanya sebatas menarik wisatawan
atau investor asing, tetapi juga mencakup peningkatan ekspor dan pembangunan
rasa bangga di kalangan warganya. Berbeda dengan branding produk yang lebih
sederhana, branding sebuah negara jauh lebih kompleks karena harus menjangkau
berbagai pihak, mulai dari pemerintah, pelaku bisnis, hingga masyarakat umum,
namun tetap memperhatikan nilai budaya, kondisi politik, dan etika yang berlaku.
Praktik ini memadukan berbagai disiplin ilmu seperti pemasaran, ilmu politik, dan

studi budaya untuk membangun identitas nasional yang kuat dan konsisten. Lebih
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dari sekadar logo atau slogan, nation branding bertujuan menggambarkan karakter

unik sebuah negara, baik dari segi budaya, sejarah, maupun potensinya.

Dari penjelasan diatas, penelitian akan berfokus pada conceptual model of
Nation-Brand Identity, Communicators of Brand-Identity, dan Nation-Brand
Image. Nation-brand identity mencerminkan upaya suatu negara membentuk inti
jati diri, contohnya seperti jati diri melalui warisan budaya, nilai-nilai, serta
karakteristik yang membedakannya dari negara lain. Identitas ini dibangun secara
kolaboratif oleh pemerintah, pelaku usaha, dan warga negara, lalu diekspresikan
melalui elemen-elemen nyata seperti simbol nasional, narasi sejarah, hingga cara

negara tersebut menjalankan diplomasi.

Communicators of Brand-Identity merupakan strategi yang digunakan untuk
menyampaikan atau mengkomunikasikan identitas merek suatu negara kepada
audiens internasional. Dalam proses pembentukan nation brand, setiap negara
secara selektif akan menonjolkan elemen dan komunikator identitas yang paling
relevan dan efektif untuk mencapai tujuan strategis nation brand masing-masing.
Komunikator ini dapat bersifat nyata (fangible) maupun tidak berwujud
(intangible), dan umumnya berasal dari unsur-unsur pembentuk nation-brand
identity itu sendiri. Unsur-unsur tersebut antara lain mencakup tokoh-tokoh
terkenal, produk ekspor yang memiliki citra merek kuat (branded exports),
diaspora, pencapaian olahraga, komunikasi pemasaran, duta merek (brand

ambassadors), duta besar, produk budaya, hingga kebijakan luar negeri pemerintah.
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Nation-Brand image menggambarkan persepsi publik luar terhadap suatu
negara, yang kerap dipengaruhi oleh stereotip, pemberitaan media, maupun
pengalaman pribadi. Biasanya persepsi eksternal ini tidak selalu sejalan dengan
identitas yang ingin dibentuk, sehingga sering muncul kesenjangan yang berusaha
dijembatani melalui strategi branding yang terarah (Dinnie, 2008). Konsep tersebut
bekerja secara terpadu sebagai kerangka strategis bagi suatu negara untuk
membangun reputasi internasional, menarik investasi, meningkatkan sektor

pariwisata, dan memperluas pengaruh negara di kancah global.

Dalam konteks studi kasus film anime Kimi no Na wa, pemerintah Jepang
memanfaatkan media populer sebagai bagian dari strategi nation branding untuk
membangun kembali citra positif negaranya pasca Perang Dunia II. Melalui
pengenalan budaya dan promosi pariwisata, Jepang berupaya menegaskan identitas
nasionalnya yang modern namun tetap berakar pada nilai-nilai tradisional. Selama
dua dekade terakhir, pemerintah Jepang, khususnya melalui Kementerian Luar
Negeri, secara aktif mendukung keterlibatan seniman dan pelaku industri kreatif
dalam kancah internasional sebagai bagian dari nation branding. Film Kimi no Na
wa menjadi salah satu contoh konkret bagaimana negara memfasilitasi aktor non-
negara, dalam hal ini masyarakat sipil, untuk menyampaikan narasi budaya yang

mampu menjangkau audiens global, termasuk masyarakat Indonesia.

Dalam kerangka Nation-Branding, Kimi No Na Wa merepresentasikan aspek
Nation-Brand identity melalui visualisasi budaya, lokasi geografis, dan nilai-nilai

emosional khas Jepang. Sedangkan, Communicators of Brand-Identity adalah
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strategi untuk menyampaikan identitas merek negara Jepang kepada audiens
internasional terutama di Indonesia. Di sisi lain, resepsi positif terhadap film ini di
Indonesia mencerminkan pembentukan Nation-Brand image yang lebih segar dan
menarik, terutama di kalangan generasi muda. Jepang tidak hanya dikenali sebagai
negara maju secara teknologi, tetapi juga sebagai pusat budaya populer yang

memikat.

Melalui strategi ini, Jepang memperkuat positioning-nya sebagai negara yang
kaya budaya dan terbuka secara global, tanpa harus menyampaikan pesan secara
langsung melalui saluran diplomasi formal. Dampaknya dapat terlihat dari
meningkatnya ketertarikan masyarakat Indonesia, khususnya anak muda, terhadap
budaya Jepang, baik melalui pendidikan, kunjungan wisata, hingga konsumsi media
seperti anime. Dengan demikian, film Kimi no Na wa tidak hanya berfungsi sebagai
produk hiburan, tetapi juga sebagai instrumen branding nasional yang efektif dalam
membangun koneksi emosional lintas negara. Dalam konteks Indonesia, film ini
menjadi medium yang membangun koneksi emosional sekaligus memperkuat citra
positif Jepang sebagai negara yang modern, kreatif, dan kaya akan nilai-nilai
tradisional. Hal ini menunjukkan bagaimana media populer dimanfaatkan secara
strategis oleh Jepang untuk membentuk persepsi dan meningkatkan daya tarik

nasional di pasar global yang spesifik, termasuk Indonesia.
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1.7 Argumen Sementara

Pasca era Restorasi Meiji pada tahun 1870 an yang menandai berakhirnya
periode isolasi diri, Jepang mulai menyadari bahwa kekayaan budayanya memiliki
potensi yang besar yang mana akhirnya pemerintahan jepang memanfaatkan hal
tersebut dengan membentuk program bahkan kebijakan yang berkaitan dengan
kebudayaan Jepang itu sendiri. Strategi tersebut dilakukan dengan pemanfaatan
melalui industri hiburannya terutama melalui budaya pop yang termasuk salah
satunya anime & manga. Anime & manga yang diciptakan oleh masyarakat Jepang
tersebut memiliki peran penting dalam upaya nation branding jepang dalam
pengenalan budaya dan pariwisata jepang. Ditinjau dari konsep Nation Branding,
keterlibatan pemerintah Jepang dan pelaku industri kreatif dalam penyebaran film
Kimi no Na wa mencerminkan strategi terpadu antara Nation-Brand Identity,
Communicators of Brand-Ildentity, dan Nation-Brand Image. dalam membentuk
citra positif negara Jepang. Pemerintah Jepang melalui Kementerian Luar Negeri
secara aktif mendukung karya seni dan budaya yang berpotensi menjangkau
audiens internasional sebagai bagian dari Nation-Branding nya. Dukungan ini tidak
hanya mencakup pembiayaan dan fasilitasi, tetapi juga penguatan kapasitas

pencitraan publik yang selaras dengan identitas nasional yang ingin dibangun.

Perusahaan produksi Comix Wave Films turut berperan dalam
mendistribusikan film ini secara global, termasuk ke Indonesia. Penjualan hak siar
film Kimi no Na wa ke berbagai negara bukan sekadar untuk memperoleh

keuntungan finansial, tetapi juga untuk mencapai tujuan strategis non-finansial,
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seperti membentuk citra positif Jepang, memperkenalkan nilai-nilai budaya, serta

memperkuat posisi Jepang sebagai pusat budaya populer dunia.

Indonesia, dalam hal ini, dapat dilihat sebagai target strategis dari upaya
Nation-Branding Jepang. Hal ini disebabkan oleh besarnya populasi muda
Indonesia yang antusias terhadap budaya Jepang, serta tingginya konsumsi terhadap
produk budaya seperti anime. Popularitas film Kimi no Na wa di Indonesia
menunjukkan bahwa negara ini memiliki potensi besar sebagai pasar kultural
sekaligus mitra dalam membangun persepsi global yang diinginkan Jepang.
Dukungan terhadap distribusi film ini di Indonesia bukan sekadar ekspansi pasar,
tetapi merupakan bagian dari strategi Jepang untuk menjangkau audiens yang
dianggap relevan dalam memperkuat Nation-Branding Jepang di kawasan Asia

Tenggara terutama di Indonesia.

1.8 Metode Penelitian

1.8.1 Jenis Pencelitian

Pada penelitian ini penulis akan menggunakan metode kualitatif
dengan pendekatan analisis deskriptif melalui studi literatur terhadap objek
yang akan diteliti. Metode ini akan menguraikan ucapan, tulisan, bahkan
perilaku dari suatu individu, kelompok, masyarakat, dan atau komunitas
tertentu yang diamatinya dengan mendalam. Menurut Denzin dan Lincoln,
penelitian kualitatif merupakan pengamatan pada fenomena dengan setting

alami yang terjadi di dunia yang kemudian dipahami atau ditafsirkan dengan
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suatu teori, konsep, atau makna tertentu. Penelitian ini mencakup berbagai
metode, seperti observasi, studi kasus, penyelidikan, metode audio-visual,
dan analisis interpretatif (Denzin and Lincoln 2018). Dengan menggunakan
metode penelitian kualitatif ini, penulis dapat memahami permasalahan
secara detail dan mendalam guna menghasilkan penelitian yang sistematis

dan saling terhubung.

1.8.2 Subjek Penelitian dan Objek Penelitian

Subjek dalam penelitian ini adalah Nation-Branding Jepang yaitu,
dari segi Nation-Brand Identity, Comunication of Nation-Brand Identity dan
Nation-Brand Image negara Jepang selaku host country dalam upaya

mempromosikan budaya Jepang ke Indonesia.

Objek dari penelitian ini adalah tujuan dari Nation-Branding Jepang
dalam Anime Kimi no wa yang bertujuan untuk mengenalkan budaya dan
pariwisata Jepang di Indonesia dimana subjek berupaya untuk
meningkatkan awareness budaya dan pariwisata di Jepang dengan
melakukan Nation-Branding melalui industri perfilman yaitu anime Kimi

No Na wa.
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1.8.3 Metode Pengumpulan Data

Pada penelitian kualitatif ini, metode yang akan digunakan penulis
dalam mengumpulkan data adalah melalui data sekunder atau dengan
melakukan studi literatur. Sumber data atau informasi dalam penelitian ini
akan diperoleh dari buku, jurnal, laporan resmi pemerintah maupun industri
terkait, maupun artikel yang memiliki keterkaitan atau hubungan yang sama
dengan topik penelitian ini. Dalam memperoleh data sekunder dalam
penelitian kualitatif, penulis akan memperhatikan kesesuaian periode

waktu, relevansi, dan akurasi antara sumber data dan topik penelitian yang

dibahas.

1.8.4 Proses Penelitian

Dalam proses pengumpulan data, penulis akan melakukan proses
analisis data. Sebelum melakukan analisis, penulis akan melakukan riset
untuk mengumpulkan data dan informasi dari sumber sekunder seperti buku,
jurnal, artikel, dan lainnya yang bersifat kredibel. Tahapan berikutnya adalah
proses menganalisis data secara sistematis yang dimulai dengan menyusun
data yang diperoleh dari studi literatur atau kajian pustaka agar lebih mudah
dipahami, kemudian mengolah dan menelitinya hingga mendapatkan

kesimpulan dari topik dan rumusan masalah yang diajukan penulis.
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1.9 Sistematika Pembahasan

Untuk memudahkan penulis dalam memahami isi dan menguraikan

pembahasan terkait penelitian ini, maka penulisannya akan disusun secara

sistematis ke dalam empat bab, yakni sebagai berikut:

BABI

BABII

berisi pendahuluan yang meliputi latar belakang dari
topik penelitian yang dibahas, rumusan masalah, tujuan
penelitian, cakupan penelitian, tinjauan pustaka,
kerangka pemikiran, argumen sementara, metode

penelitian, dan sistematika pembahasan.

Bab ini membahas bagaimana strategi nation branding
Jepang terhadap Indonesia dapat dianalisis melalui
Conceptual Model of Nation-brand identity. Secara
khusus, bab ini menguraikan bagaimana unsur-unsur
Nation-Brand Identity Jepang—seperti sejarah, bahasa,
lanskap, makanan, arsitektur, dan kesenian—tercermin
dalam film Kimi no Na wa, dan peran berbagai
Communicators of Nation-Brand Identity, mulai dari
rumah produksi Comix Wave Films sebagai aktor non-
negara hingga kebijakan luar negeri Jepang yang
mendukung penyebaran budaya anime melalui nation

branding.
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BAB III

BAB IV

Bab ini membahas bagaimana melalui distribusi dan
popularitas film ini di Indonesia, bab ini juga
menganalisis bagaimana upaya tersebut membentuk
Nation-Brand Image Jepang di benak masyarakat
Indonesia, yang ditunjukkan melalui tingginya minat

terhadap budaya Jepang di kalangan anak muda.

berisi kesimpulan yang diambil dari poin-poin
pembahasan yang telah diuraikan pada bab-bab
sebelumnya dalam penelitian ini, serta rekomendasi

untuk penelitian selanjutnya.
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BAB 2

REPRESENTASI NATION-BRAND IDENTITY JEPANG DAN SEBAGAI
COMMUNICATORS OF NATION-BRAND IDENTITY JEPANG DALAM

KIMI NO NA WA

2.1 Strategi Modern Kebijakan Budaya Jepang: “Cool Japan” sebagai

Nation Branding Jepang

Setelah kekalahan dalam Perang Dunia II dan masa pendudukan oleh
Amerika Serikat, Jepang menghindari promosi budaya di Asia karena takut
menghambat upaya diplomatik dan ekonomi untuk memperbaiki hubungannya
dengan negara-negara tetangga. Fokus utama pemerintah Jepang saat itu adalah
pada rekonstruksi ekonomi dan hubungan politik, bukan ekspor budaya (N. K.

Otmazgin, 2012).

Meski demikian, di dalam negeri, pemerintah Jepang berperan aktif dalam
melestarikan dan mempromosikan budaya tradisional. Pemerintah membentuk
Divisi Promosi Seni dan lembaga terkait lainnya untuk menghidupkan kembali seni
dan warisan budaya Jepang (McVeigh, 2004). Kebijakan budaya dalam negeri ini
juga ditopang oleh Konstitusi Jepang, yang mewajibkan negara untuk memastikan
kehidupan yang "sehat dan kaya budaya" bagi warganya. Langkah-langkah ini
diambil untuk memperkuat identitas budaya nasional pasca-perang (Watanabe,

1999).

Pada April 2005, pemerintah Jepang memperkenalkan visi baru yang disebut

"Visi Jepang Abad ke-21," yang menetapkan tujuan agar Jepang menjadi "negara
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kreatif secara budaya" pada tahun 2020. Visi ini menekankan pentingnya Jepang
untuk memanfaatkan tradisi, kreativitas, dan kemajuan teknologinya, serta
mempromosikan pertukaran budaya yang bebas untuk memperkuat posisinya di
tingkat global. Hal ini mengikuti laporan tahunan Yayasan Jepang pada tahun 2003
yang menyoroti potensi budaya Jepang untuk membentuk citra nasional yang
positif dan mendukung upaya diplomatiknya melalui penggunaan "soft power".
Selain itu, pada tahun 2004, serangkaian artikel yang diterbitkan di Nikkei Shimbun
menyerukan pemerintah untuk mendukung dan mengembangkan industri budaya

Jepang dalam era digital (N. K. Otmazgin, 2012).

Asia, khususnya, dianggap sebagai pasar utama bagi ekspor budaya Jepang.
Kawasan ini telah mengalami urbanisasi yang signifikan, dengan kelas menengah
yang berkembang yang menuntut produk budaya Jepang, mulai dari peralatan
rumah tangga hingga hiburan seperti anime dan video game. Meskipun masa lalu
imperialistik Jepang, budaya populer Jepang telah diterima secara luas di Asia,
mempengaruhi  kehidupan budaya banyak kaum muda. Penerimaan ini
menunjukkan keberhasilan soft power Jepang, bahkan di wilayah yang memiliki

sejarah kelam dengan Jepang (Iwabuchi, 2002).

Di dalam negeri, publik Jepang mendukung penggunaan diplomasi budaya
oleh pemerintah untuk menyembuhkan luka dari masa imperialismenya dengan
menghadirkan citra yang lebih ramah di luar negeri. Baik kaum liberal maupun
konservatif sepakat tentang pentingnya mengekspor budaya Jepang, melihatnya
sebagai cerminan citra nasional yang positif dan sumber kebanggaan nasional,

masing-masing (Iwabuchi, 2002). Isu kebijakan budaya mendapat perhatian lebih
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besar dengan keterlibatan politisi terkemuka, seperti Perdana Menteri Junichiro
Koizumi dan Shinzo Abe, yang mengakui pentingnya mempromosikan budaya

Jepang secara internasional.

Upaya negara untuk mendukung promosi budaya ke luar negeri melibatkan
berbagai inisiatif di berbagai kementerian pemerintah, termasuk MOFA, Yayasan
Jepang, Badan Kebudayaan, dan METI. Namun, inisiatif-inisiatif ini sering kali
mengalami persaingan, tanggung jawab yang tumpang tindih, dan kurangnya
koordinasi. Meskipun menghadapi tantangan ini, pemerintah telah mengalokasikan
dana yang signifikan untuk mempromosikan animasi dan musik pop Jepang,
terutama di Tiongkok, sebagai tanggapan terhadap sentimen anti-Jepang yang

meningkat dan untuk memperbaiki citra Jepang di luar negeri (Iwabuchi, 2002).

Salah satu upaya diplomasi budaya Jepang yang paling dikenal adalah
inisiatif "Cool Japan," yang diangkat menjadi strategi nasional di bawah
kepemimpinan Perdana Menteri Shinzo Abe. Tujuan dari strategi ini adalah untuk
mempromosikan secara efektif makanan Jepang, animasi, dan produk lokal dalam
konteks budaya Jepang, serta menjadikannya sebagai penggerak pertumbuhan
ekonomi (Tamaki, 2019). Kebijakan "Cool Japan" mencakup berbagai aspek
seperti anime Jepang, permainan, fashion, makanan, budaya tradisional, desain,
dan lainnya (Craig, 2017). Inisiatif Cool Japan memiliki dua tujuan utama:
meningkatkan upaya budaya dan mempromosikan citra internasional yang positif.
Melalui komodifikasi budaya Jepang, inisiatif ini menciptakan sesuatu yang

menarik bagi orang asing. Anime menjadi cara unik bagi Jepang untuk
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menampilkan kecenderungan kekuatan lunaknya melalui inisiatif Cool Japan (V.

Cakrabuana, 2024).

Dalam pelaksanaannya, pemerintah Jepang mengalokasikan anggaran
sebesar 33,6 miliar yen dan 25,4 miliar yen untuk inisiatif Cool Japan. Selain
mengalokasikan dana untuk pelaksanaan kebijakan ini, pemerintah Abe juga
mendirikan Badan Cool Japan khusus. Sebagai organisasi inti dari Kebijakan Cool
Japan dan usaha gabungan antara pemerintah dan masyarakat (Platform Kemitraan
Publik-Swasta Cool Japan), badan ini menerapkan dana pemerintah Jepang dan
penggalangan dana masyarakat untuk mensubsidi perusahaan budaya dan
mengatasi masalah pembiayaan promosi industri budaya Jepang di luar negeri

(Sche, 2024).

Pengenalan kebijakan Cool Japan telah membawa perkembangan luar biasa
bagi industri budaya Jepang. Di bawah kebijakan Cool Japan, produk budaya
Jepang, terutama industri anime, telah memperoleh banyak penggemar setia di luar
negeri. Pasar anime Jepang yang besar telah memunculkan seluruh rantai industri
anime dengan dukungan kebijakan ini, termasuk produksi permainan, adaptasi film,
dan sebagainya. Kebijakan Jepang adalah untuk menyebarluaskan industri anime-
nya secara global, yaitu dengan investasi besar-besaran dalam produksi versi
bahasa asing dan publikasi luar negeri. Pada saat yang sama, di bawah kebijakan
ini, terjadi juga perkembangan cepat dalam ekspor pariwisata dan budaya, serta

integrasi pengembangan industri budaya dan pariwisata (Craig, 2017).
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Dalam beberapa tahun terakhir terutama di tahun 2012 hingga 2020,
pemerintah jepang mengeluarkan kebijakan-kebijakan budaya yang bertujuan
untuk memperkuat identitas nasional serta memperkenalkan budaya jepang di dunia
internasional. Pada tahun 2013 setelah Shinzo Abe terpilih kembali sebagai perdana
menteri jepang, ia mengumumkan dukungan nya terhadap cool japan serta
berencana untuk mendirikan lembaga yang bersifat ‘publik-swasta’ untuk
memperoleh hasil yang signifikan dari sebelum pada tahun-tahun sebelumnya.
Adapun realita nya pada bulan november 2013 pemerintah jepang dan swasta
mendirikan ‘Cool Japan fund’ institusi pendanaan publik swasta yang memiliki
tujuan untuk meningkatkan potensi dunia kreatif jepang di pasar Internasional.
Memasuki tahun 2015 kabinet pemerintah jepang secara resmi membuat sebuah
program dengan nama Cool Japan Public-Private Partnership Platform yang
memiliki tujuan mendorong hubungan antara lembaga pemerintah dengan
perusahaan swasta yang telah terbangun sebelumnya agar semakin memperkuat
sektor industri konten jepang, adapun konten jepang yang dimaksud ialah anime
yang merupakan salah satu produk soft power jepang yang dimana hal tersebut juga
sebagai bukti penguatan soff power jepang (Pratama and Puspitasari n.d.). Program
tersebut memiliki tujuan lain yaitu untuk meningkatkan SDM pada sektor industri
konten anime, manga, film, musik, dan lain sebagainya dengan menjalin kerjasama

dengan institusi pendidikan di Jepang maupun luar negeri.

Pada tahun 2017 Cool Japan Hub Development Review Committee dalam
laporan nya menyebut bahwa komite mereka telah menghasilkan sebuah teknik atau
formula yang efektif terkait dengan peningkatan kolaborasi antara pusat-pusat

kegiatan Cool Japan yang berada di setiap bagian negara Jepang, yaitu dengan cara
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membuat situs web sebagai pintu pertama dalam mengumpulkan serta
menyebarluaskan informasi serta cara untuk berkolaborasi dengan blogger,
vlogger, dan influencer dalam negeri maupun luar negeri demi mendorong sektor
pariwisata melalui anime (Pratama and Puspitasari n.d.). Ditahun yang sama
Kementerian Luar Negeri (MOFA) memutuskan budaya populer sebagai bagian
dari kebijakannya, dimana lembaga tersebut banyak menyelenggarakan acara-acara
bertemakan anime, seperti acara World Cosplay Summit pada tahun 2017 di
Nagoya, Jepang (Pratama and Puspitasari n.d.). Acara tersebut diikuti oleh
perwakilan dari 34 negara dari seluruh dunia termasuk Indonesia, yang dimana
acara tersebut dimenangkan oleh perwakilan negara Tiongkok. Pada tahun 2018
badan [Intellectual Property Strategy Headqutertets berperan kembali dalam
pembuatan prasarana promosi budaya populer jepang dengan cara melakukan
pengembangan pusat informasi yang berhubungan dengan media seni seperti
manga, anime, dan video game melalui situs web resmi pemerintah jepang, yaitu
Digital Archives Japan yang masih terus ditingkatkan hingga saat ini (Pratama and

Puspitasari n.d.).

2.2 Kimi no Na Wa sebagai Cermin Nation-Brand Identity Jepang

2.2.1 Anime Kimi no Na Wa

Kimi no Na wa adalah sebuah film animasi yang digarap oleh
sutradara Makoto Shinkai dan diproduksi oleh Studio Comix Wave Films,
sebuah studio yang dikenal dengan produksi film-film animasi berkualitas
internasional. Film ini meraih popularitas besar baik di Jepang maupun di

seluruh dunia. Kimi no Na wa mengisahkan dua remaja, Mitsuha Miyamizu
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dan Taki Tachibana, yang merupakan siswa SMA dengan latar belakang
kehidupan yang sangat berbeda. Mitsuha tinggal di desa kecil bernama
Itomori, sedangkan Taki menetap di ibu kota Jepang, dengan kehidupan yang
jauh berbeda dari Mitsuha. Meskipun keduanya belum pernah bertemu atau
saling mengenal, suatu malam mereka mengalami mimpi yang seolah-olah
mereka bertukar jiwa. Ketika mereka bangun, mereka menyadari bahwa
pengalaman tersebut bukan hanya mimpi belaka, melainkan kenyataan yang
benar-benar terjadi. Narasi ini menggambarkan pertemuan tak terduga dan
perjalanan emosional yang membawa mereka untuk memahami diri mereka

sendiri dan satu sama lain dalam konteks yang penuh keajaiban dan misteri.

2.2.2. Kesuksesan Internasional Kimi No Na Wa

Kimi no Na Wa telah menjadi fenomena global yang melampaui
ekspektasi industri anime. Setelah perilisannya yang di 92 negara, Kimi no
Na Wa dengan cepat mencatatkan rekor sebagai film Jepang dengan
pendapatan tertinggi sepanjang masa di berbagai negara, termasuk Jepang,

Tiongkok, dan Thailand berdasarkan dari data IMdBPro (Blair, 2016).

Namun, kesuksesan Kimi no Na Wa yang signifikan tidak hanya
terbatas pada box office namun fakta bahwa di Jepang sendiri, film ini
berhasil menyaingi dominasi Studio Ghibli dengan menjadi satu-satunya film
anime non-Ghibli yang berhasil menduduki puncak box office nasional
sebelum 2019. Pencapaian ini menandai pergeseran penting dalam lanskap
perfilman Jepang, di mana anime non-Ghibli mulai mendapat tempat dalam

arus utama budaya menonton film (Harding, 2023).
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Secara kritikal, film ini juga menuai pujian luas. Berdasarkan 119
ulasan di Rotten Tomatoes, 98% kritikus memberikan ulasan positif, dengan
nilai rata-rata 8.2/10. Situs tersebut menyebut Kimi no Na Wa sebagai film
yang “seindah animasinya dan memuaskan emosinya,” serta mengukuhkan

posisi Shinkai sebagai sineas anime kelas dunia.

Sementara itu, artikel The New York Times menyoroti daya tarik
emosional film ini di kalangan penonton Jepang. Your Name dipuji karena
menggambarkan tema kerinduan, koneksi spiritual, dan pencarian identitas

dalam latar modern yang dikombinasikan dengan unsur magis (Rich, 2016).

2.2.3 Nation-Brand Identity Jepang melalui Kimi No Na Wa

Nation-brand identity merujuk pada upaya suatu negara untuk
membentuk citra atau identitas nasional yang positif di mata dunia
internasional, melalui strategi yang menggabungkan aspek budaya,
ekonomi, politik, sosial, sejarah, bahasa, makanan, arsitektur, musik, dan
kesenian tradisional yang sering dimanfaatkan dalam nation branding.
(Dinnie, 2008). Sebagaimana dijelaskan sebelumnya, Jepang telah lama
menonjol dalam hal ini, salah satunya melalui kebijakan Cool Japan, yang
mendorong penyebaran budaya populer seperti anime, manga, musik,
fesyen, hingga makanan Jepang, sebagai bagian dari strategi diplomasi dan

branding nasional.
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Kimi no Na Wa, sebagai salah satu film anime paling sukses secara
global, menjadi studi kasus yang ideal untuk melihat bagaimana produk
budaya ini dapat memperkuat citra Jepang sebagai negara modern yang kaya
akan nilai-nilai tradisional dan estetika budaya. Film ini tidak hanya
menampilkan keindahan visual yang merepresentasikan perpaduan antara
tradisi dan modernitas Jepang, tetapi juga berhasil membangkitkan
ketertarikan terhadap lokasi nyata yang menjadi latar film. Keberhasilan
film ini mendorong peningkatan minat wisatawan, termasuk dari Indonesia,
untuk mengunjungi tempat-tempat seperti kota Hida dan Tokyo yang

menjadi inspirasi dalam film tersebut.

Secara general, anime dan manga yang diciptakan oleh masyarakat
Jepang memainkan peran penting dalam diplomasi budaya Jepang, yang
bertujuan memperkenalkan budaya dan pariwisata Jepang ke dunia
internasional. Produk-produk ini telah menjadi elemen yang tidak
terpisahkan dari politik luar negeri Jepang. Pengaruhnya tidak hanya
dirasakan oleh penggemar domestik, tetapi juga menciptakan komunitas
global yang antusias, termasuk di Indonesia. Dalam beberapa tahun terakhir,
perilaku perjalanan para penggemar anime, yang sering disebut sebagai
otaku, menjadi sorotan dalam diskursus akademik dan media Jepang.
Fenomena ini mencerminkan bagaimana budaya populer dapat berfungsi
sebagai alat diplomasi yang efektif dan membentuk persepsi positif tentang

Jepang (Okamoto, 2015).
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Fenomena meningkatnya pariwisata ke lokasi-lokasi yang menjadi
latar anime Kimi no Na Wa, khususnya di kota Tokyo, merupakan contoh
konkret bagaimana unsur budaya populer dapat dimanfaatkan dalam
pembentukan dan penguatan nation-brand identity Jepang. Praktik ziarah
anime (seichi junrei), yang digerakkan oleh motivasi emosional dan
keinginan penggemar untuk terhubung langsung dengan dunia fiksi,
termasuk dalam bentuk content tourism. Bentuk pariwisata ini tidak hanya
mendorong pertumbuhan ekonomi lokal, tetapi juga menjadi instrumen

strategis dalam diplomasi budaya Jepang di tingkat global.

Dalam konteks ini, elemen yang paling dominan dalam strategi
nation-brand identity Jepang adalah elemen budaya, khususnya budaya
populer dan kesenian. Anime, sebagai produk budaya populer Jepang,
telah dikemas secara strategis menjadi wajah global Jepang melalui

pendekatan Nation-Branding.

Anime Kimi no Na Wa juga menampilkan berbagai komponen khas
Jepang seperti budaya, arsitektur, musik, kesenian tradisional, hingga
lanskap ikonik. Adapun budaya yang terdapat di dalam anime tersebut
seperti, upacara minum teh, penggunaan kimono, festival hanabi dan
pembuatan sake tradisional yang disebut kuchikamizake, serta menampilkan
seni tali tenun kumihimo yang dibuat Mitsuha dengan neneknya, yang sering

digunakan oleh Mitsuha sebagai gelang dan ikat rambut (Talitha, n.d.).
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Kekuatan utama lain dalam film Kimi no Na Wa karya Makoto
Shinkai adalah representasi arsitekturnya yang detail dan imersif, yang
memainkan peran penting dalam membangun dunia naratif dan
menghubungkan penonton secara emosional dengan para tokohnya. Latar
tempat film ini terbagi menjadi dua dunia: pedesaan fiktif Itomori, tempat
tinggal Mitsuha, dan kota metropolitan Tokyo, tempat tinggal Taki. Di
Itomori, arsitektur mencerminkan harmoni dengan alam melalui rumah-
rumah bergaya tradisional Jepang yang menggunakan kayu, atap
melengkung, engawa, serta elemen khas seperti shoji, fusuma, dan tatami.
Kuil tradisional seperti Miyamizu Shrine dan rumah Mitsuha sendiri
menampilkan desain pasak dan balok dengan bukaan luas ke alam sekitar,
menggambarkan filosofi hidup berdampingan dengan alam dalam budaya
Jepang. Sebaliknya, Tokyo digambarkan dengan arsitektur modern dan
padat, menampilkan gedung-gedung tinggi, lanskap urban yang dinamis,
serta landmark ikonik seperti Shinjuku Station, Tokyo Tower, dan NTT
Docomo Yoyogi Building, yang mencerminkan kehidupan cepat dan

energik khas perkotaan (Talabi).

Segi musik, dari Kimi no Na Wa sendiri menggunakan lagu-lagu pop
Jepang karya RADWIMPS, grup band asal Jepang yang menyumbangkan
hampir seluruh soundtrack dalam anime ini. Soundtrack RADWIMPS
merupakan bagian dari genre musik anime yang memiliki posisi unik dalam
mendukung film animasi Jepang, baik dari sisi kreatif maupun komersial,
seiring dengan tingginya tingkat konsumsi CD musik di Jepang, industri

musik yang berkembang pesat, serta praktik franchising elemen populer
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anime, termasuk soundtrack, kepada para penggemar. Lagu pembuka
berjudul Yumetoro (21 %E), yang secara harfiah berarti “lentera mimpi”,

dibawakan dengan instrumen Barat kontemporer seperti gitar ritmis dan
drum standar. Hal ini menegaskan latar masa kini dan sifat globalisasi dalam
industri musik Jepang. Penggunaan musik J-Pop dalam film ini secara tidak
langsung juga turut mempromosikan budaya musik Jepang kepada
penonton internasional, menjadikan aspek musikal bukan hanya sebagai
unsur hiburan, tetapi juga sebagai medium diplomasi budaya yang efektif

(Chang, 2020).

Selain dari apa yang sudah dijelaskan di atas, fenomena seperti
seichi junrei juga mencerminkan bagaimana daya tarik emosional dan
estetika dari karya seperti Kimi no Na Wa mampu mendorong praktik
content tourism yang pada gilirannya juga berdampak pada pertumbuhan
ekonomi lokal. Aspek ekonomi yang dihasilkan oleh Kimi no Na Wa
merupakan hasil dari keberhasilan branding budaya melalui film tersebut.
Dengan menarik audiens global melalui cerita yang kaya, gaya seni yang
unik, dan tema budaya, anime membantu menumbuhkan apresiasi dan
pemahaman yang lebih dalam tentang budaya Jepang. Penjualan Hak siar
film anime "Kimi no Na wa" (Your Name) adalah salah satu contoh paling
menonjol bagaimana Jepang menggunakan produk negaranya sebagai alat
nation branding melalui aspek ekonomi. Dirilis pada tahun 2016, film ini
berhasil mencapai popularitas global yang besar, termasuk di Indonesia, di

mana film tersebut didistribusikan oleh Encore Film.
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Sementara itu, melalui elemen politik dan sosial Pemerintah Jepang,

melalui strategi "Cool Japan," menggunakan karya-karya budaya seperti
anime untuk memperkuat citra dan meningkatkan hubungan internasional
mereka. Kimi no Na wa adalah anime yang mendapat dukungan dari

berbagai pihak, termasuk pemerintah, untuk mempromosikan budaya

Jepang ke seluruh dunia, termasuk Indonesia.

Dalam kerangka nation-brand identity, seperti dijelaskan oleh
Florek (dalam konteks Brand Poland), tidak semua aspek identitas nasional
harus atau dapat dimasukkan ke dalam citra merek bangsa (Dinnie 2008).
Justru, pemilihan elemen-elemen yang paling relevan dan mudah diterima
oleh khalayak global menjadi kunci keberhasilan strategi nation branding.
Jepang, melalui penyaringan elemen budaya yang strategis, menjadikan
anime sebagai salah satu wajah utama brand nasionalnya, terutama untuk
segmen audiens luar negeri seperti wisatawan, pelajar, dan investor budaya.
Content tourism dan hal-hal lain yang lahir dari anime seperti Kimi no Na
Wa menunjukkan bagaimana budaya populer dapat dikemas menjadi sub-
brand dalam nation-brand identity Jepang layaknya bagaimana ‘alam’
digunakan sebagai nilai inti dalam Brand Poland (Dinnie 2008). Anime,
sebagai simbol kekuatan kreatif dan artistik Jepang, melengkapi citra
Jepang yang modern, inovatif, dan berakar pada nilai-nilai estetika. Dalam
konteks ini, Kimi no Na Wa tidak hanya berperan sebagai produk hiburan,
tetapi juga sebagai cultural brand ambassador yang memperluas jangkauan
diplomasi publik Jepang dan memperkuat emotional branding Jepang di

mata dunia.
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Fenomena ini memperlihatkan bahwa nation-brand identity Jepang
bukan hanya dibentuk oleh sejarah dan tradisi formal semata, tetapi juga
oleh keberhasilan komersial dan pengaruh emosional dari produk-produk
budaya populernya. Sebagaimana brand otomotif seperti BMW atau
Mercedes membentuk identitas global Jerman, anime dan secara khusus
Kimi no Na Wa, menjadi komponen vital dalam membangun persepsi dunia
terhadap Jepang sebagai negara yang inovatif secara budaya dan unggul

dalam storytelling visual.

2.3  Kimi No Na Wa sebagai Communicators of Nation-Brand Identity Jepang

Communicators of nation-brand identity merupakan strategi yang
digunakan untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan identitas merek suatu
negara kepada audiens internasional. Dalam proses pembentukan nation brand,
setiap negara secara selektif akan menonjolkan elemen dan komunikator identitas
yang paling relevan dan efektif untuk mencapai tujuan strategis nation brand
masing-masing. Komunikator ini dapat bersifat nyata (tangible) maupun tidak
berwujud (intangible), dan umumnya berasal dari unsur-unsur pembentuk nation-
brand identity itu sendiri. Unsur-unsur tersebut antara lain mencakup tokoh-tokoh
terkenal, produk ekspor yang memiliki citra merek kuat (branded exports),
diaspora, pencapaian olahraga, komunikasi pemasaran, duta merek (brand
ambassadors), duta besar, produk budaya, hingga kebijakan luar negeri pemerintah

(Dinnie, 2008)
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Dalam konteks ini, film Kimi no Na wa dapat dikategorikan sebagai produk
budaya yang berperan sebagai communicator of nation-brand identity Jepang. Film
ini tidak hanya menyampaikan nilai-nilai budaya dan estetika khas Jepang kepada
khalayak internasional, tetapi juga memicu berbagai kegiatan ekonomi, seperti
promosi pariwisata dan penjualan merchandise, serta mendukung nation branding

Jepang melalui program-program seperti Cool Japan.

Dalam kegiatan ekonomi, sebagaimana telah dijelaskan pada bagian
sebelumnya, penjualan hak siar film anime Kimi no Na wa merupakan salah satu
contohnya. Film animasi yang disutradarai oleh Makoto Shinkai dan diproduksi
oleh Comix Wave Films ini telah didistribusikan di Indonesia oleh Encore Films.
Encore Films merupakan perusahaan produksi film serta distributor film yang
berkantor pusat di singapura, adapun jenis film yang di distribusi di indonesia oleh
perusahaan tersebut umumnya film-film produksi Jepang dan Asia lainnya. Encore
films melakukan kerja sama dengan bioskop-bioskop di Tanah Air dalam
penayangan film Anime Kimi No Na Wa seperti CGV, Cinepolis, maupun XXI.
Penayangan Kimi No Na Wa pun harus melewati memiliki STLS (Surat Tanda
Lulus Sensor) dari Lembaga Sensor Film Indonesia serta regulasi yang berlaku di
tanah air yang tercantum dalam UU No. 8 Tahun 1992. Adapun setelah melewati
regulasi dan syarat yang dibutuhkan encore films baru dapat mengirimkan DCP
(Digital Cinema Package) ke bioskop-bioskop di Indonesia yang bekerjasama

(Kumalasah 2023).
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Dalam konteks kebijakan luar negeri, pemerintah Jepang, melalui strategi
"Cool Japan," menggunakan karya-karya budaya untuk memperkuat citra dan
meningkatkan hubungan internasional mereka. Strategi pemerintah Jepang dalam
menyebarluaskan budaya populer nya salah satunya juga dilakukan melalui
organisasi Japan Foundation. Japan Foundation. Organisasi itu sendiri merupakan
organisasi nirlaba milik pemerintah Jepang yang berdedikasi untuk melaksanakan
program-program pertukaran budaya internasional di seluruh dunia, serta bertujuan
untuk memperdalam pemahaman tentang Jepang dan membangun hubungan baik
dengan negara-negara lain melalui berbagai kegiatan di bidang seni, budaya,
pendidikan, dan bahasa Jepang (Fakultas Ilmu Budaya Universitas Gadjah Mada

2024).

Seiring berjalan nya waktu Japan Foundation Jakarta terus
menyelenggarakan berbagai macam kegiatan, event, kunjungan, studi dan
kemitraan global. Adapun event yang diselenggarakan oleh organisasi tersebut
dalam mempromosikan budaya populer Jepang di Indonesia yaitu melalui Japanese
Film Festival (JFF) yang pertama kali diselenggarakan pada tahun 2016. Event
tersebut bertujuan untuk menghadirkan film-film Jepang kepada masyarakat
Indonesia dengan harapan untuk membangun pemahaman tentang Jepang lebih
mendalam. Tidak adanya informasi terkait penayangan Kimi No Na Wa pada
festival tersebut, akan tetapi selain menayangkan film-film Jepang JFF juga
menayangkan trailer-trailer film Jepang seperti Kimi No Na Wa yang belum
mendapatkan kesempatan untuk di tayangkan dalam festival tersebut, dikarenakan
alasan izin dari Production House terkait atau dikarenakan masih baru muncul nya

film tersebut di bioskop domestik maupun Internasional. Festival JFF tentu saja
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mendapatkan antusiasme yang tinggi oleh masyarakat Indonesia, bahkan festival
tersebut telah terselenggara di beberapa kota besar Indonesia yaitu Jakarta,
Makassar, Yogyakarta, Denpasar, Bandung, dan Surabaya, bahkan Japan
Foundation juga menginisiasi JFF ONLINE untuk menarik audiens yang lebih luas.

(“JFF - JAPANESE FILM FESTIVAL INDONESIA” 2016)

Japan Foundation juga memberikan kesempatan bagi para komunitas
pencinta anime di Indonesia untuk mengadakan fans screening resmi melalui
kebijakan Japan Foundation yaitu Cinema Caravan dimana kebijakan tersebut
untuk membantu para komunitas dan pencinta anime di Indonesia untuk
menyelenggarakan Fans Screening atau nonton bersama anime yang mereka sukai
secara resmi. Adapun ketentuan untuk menyelenggarakan hal tersebut yaitu dengan
mengirimkan surat ke Japan Foundation dengan format nama lembaga/kelompok,
tempat dan tanggal pemutaran film (minimal 3 bulan sebelumnya), jumlah
penonton (minimal 100 orang), dan kategori usia penonton (anak/remaja/dewasa).
Pihak penyelenggara juga harus menyiapkan ruangan yang nyaman dan kondusif
untuk penonton, mampu mengumpulkan dan mengatur penonton, menyediakan
personel yang siap membantu penyelenggaraan pemutaran film, memberikan
laporan jumlah penonton/copy daftar hadir penonton, serta memberikan beberapa
lembar dokumentasi. Apabila ketentuan dan syarat diatas sudah terpenuhi maka
dari pihak Japan Foundation Jakarta akan menyediakan film, proyektor 16
mm/DVD player, peralatan sound system, dan materi lainnya, Japan Foundation
Jakarta juga akan menanggung biaya transportasi dan akomodasi staf JF, dimana
hal ini sangat membantu para komunitas dan pecinta anime untuk menyalurkan

hobi mereka serta secara tidak langsung kebijakan ini membantu jepang dalam
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menyebarkan budaya pop nya di Indonesia (“JFF - JAPANESE FILM FESTIVAL

INDONESIA” 2016).

Penyebaran budaya pop Jepang tidak hanya melalui JFF dan Cinema
Caravan saja tetapi juga melalui program NIHONGO Partners sebuah program
yang dibuat oleh Japan Foundation yang dimana program itu melakukan
pengiriman warga negara Jepang ke SMA, SMK, dan MA di Indonesia untuk
mendukung pembelajaran bahasa Jepang oleh para guru maupun murid di
Indonesia. Delegasi NIHONGO Partners ditugaskan untuk menyebarkan pesona
bahasa dan budaya Jepang dengan berpartisipasi dalam berbagai kegiatan
pertukaran budaya di dalam maupun di luar kelas. Dengan berbagai kegiatan lintas
negara yang melibatkan komunikasi dua arah, program NIHONGO Partners
berusaha untuk memperdalam kesepahaman dan mempererat persahabatan antara
Jepang dan Indonesia. (NIHONGO Partners Program, 2014). Dengan adanya
program ini tentu saja secara langsung Jepang mengenalkan budaya pop nya kepada

generasi-generasi muda Indonesia yang berada di SD, SMP, SMA dan MA.

Terkait dengan penjelasan sebelumnya, Kimi no Na wa adalah anime yang
mendapat dukungan dari berbagai pihak, termasuk pemerintah dan anime telah
menjadi salah satu alat nation branding yang sangat efektif bagi Jepang. Pemerintah
Jepang menekankan pada strategi "Cool Japan", yang sebelumnya sudah dijelaskan,
yang berfokus pada ekspor anime, manga, dan musik Jepang. Selain itu, sebagai
organisasi nirlaba milik pemerintah Jepang yang berdedikasi pada pertukaran
budaya internasional, Japan Foundation, melalui JFF dan NIHONGO Partners,

menjadi platform ideal untuk mempromosikan karya-karya seperti Kimi no Na Wa
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kepada masyarakat Indonesia, di mana film tersebut tidak hanya menghibur tetapi
juga menjadi media efektif untuk memperkenalkan budaya Jepang secara

mendalam.

Strategi lain pemerintah Jepang dalam menyebarluaskan budaya populer
Jepang yaitu dengan cara menyelenggarakan Official tour bertemakan anime Kimi
No Na Wa yang Bernama Y our Name. Official tour tersebut merupakan bagian dari
tujuh proyek eksperimental pemerintah jepang dalam meningkatkan kemitraan
dengan pihak swasta serta memperkuat antara proyek satu dengan proyek lainnya
dengan total anggaran 130.000.000 yen. Official tour ini memiliki durasi tur 5-6
hari antara tanggal 1 januari dan 30 april 2017 tergantung dari lokasi keberangkatan,
kuota partisipasi yang dibuka yaitu 30 orang dari seluruh negara dengan minimum
5 pax per tur dan satu pendaftar per orang (Joy 2017). Aturan dan regulasi yang
wajib untuk dipatuhi yaitu, Harus kooperatif dalam menjawab survei dan
menghadiri sesi memberi masukan, harus dapat berpartisipasi dalam semua
program dari awal sampai akhir, harus bersedia untuk bepergian dengan bus umum
dan berjalan kaki selama tur, harus bersedia untuk berbagi kamar (dipisahkan
berdasarkan gender). Semua peserta mendapatkan asuransi perjalanan sesuai
dengan kriteria standar JTB (Joy 2017). Adapun informasi spesifik terkait jumlah
peserta asal Indonesia yang mengikuti Official tour Your Name tidak ditemukan
karena informasi tersebut bersifat privasi, akan tetapi banyak warga Indonesia yang
melakukan perjalanan mandiri ke negara Jepang untuk mendatangi tempat-tempat
yang terdapat di dalam anime Kimi No Na Wa yang ditandai dengan peningkatan

jumlah wisatawan asal Indonesia menurut data dari Japan National Tourism
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Organization (JNTO) mengalami peningkatan sebesar 29,96% atau sekitar 271.014

pada tahun 2016 menjadi 352.200 pada tahun 2017.

Dengan menggunakan anime Kimi No Na Wa sebagai alat Nation-
Branding, pemerintah Jepang tidak hanya berhasil menarik minat penonton serta
wisatawan Internasional, tetapi juga memperkuat citra positif mereka di panggung
global. . Dengan adanya strategi-strategi tersebut, Jepang berusaha meningkatkan
citra positif mereka melalui budaya, perdagangan, dan pariwisata. Anime menjadi
jembatan budaya yang memperkuat hubungan antara Jepang dan negara lain,
termasuk Indonesia. Nation branding ini diharapkan dapat membangun hubungan
yang erat antara Jepang dan Indonesia, memanfaatkan ketertarikan bersama pada
budaya dan meningkatkan kerjasama bilateral di berbagai bidang (Widyatomo,

2017).
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BAB 3

NATION BRAND IMAGE JEPANG DI INDONESIA MELALUI ANIME

KIMI NO NA WA

3.1 Nation-Brand Image Jepang

Nation-Brand Image adalah persepsi kolektif yang melekat di benak audiens
tentang suatu negara, mirip seperti cara kita memandang merek produk. Seperti
dikemukakan Riezebos, citra merek adalah gambaran mental yang subjektif namun
shared diantara konsumen. Karena itu, negara perlu paham segmentasi audiensnya
agar bisa membentuk atau mengarahkan persepsi tersebut. Citra ini dibangun
melalui berbagai saluran: artefak budaya, diaspora, duta merek, strategi pemasaran,
hingga produk ekspor yang ikonik, seperti anime atau inovasi teknologi Jepang.
Tapi persepsi tak sepenuhnya bisa dikendalikan. Ia juga dipengaruhi oleh reaksi
pasar, media, atau bahkan interpretasi konsumen global. Itulah mengapa
membangun nation-brand image butuh pendekatan yang tak hanya strategis, tapi
juga fleksibel, siap beradaptasi dengan dinamika persepsi yang terus bergerak

(Dinnie, 2008).

Nation-brand image Jepang telah berkembang dari sekadar konsep strategis
menjadi realitas yang hidup dan berkembang dalam persepsi masyarakat global,
khususnya di Indonesia. Sebagaimana dikemukakan oleh Riezebos tentang citra
merek sebagai gambaran mental yang shared di antara konsumen, Jepang telah

berhasil menciptakan citra nasional yang kuat sebagai negara yang harmonis
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memadukan tradisi dan modernitas, dengan anime seperti Kimi no Na Wa sebagai

medium utamanya.

Konsumen Indonesia melalui pola konsumsi mereka terhadap produk-produk
budaya Jepang, pelaku industri baik dari Jepang maupun Indonesia melalui
kolaborasi dan adaptasi kreatif, serta institusi pendidikan melalui integrasi budaya
pop Jepang dalam kurikulum pembelajaran, semuanya berkontribusi dalam
memperkuat citra positif Jepang. Kimi no Na Wa berperan sebagai katalis yang
mengubah strategi Nationi-Branding menjadi Outcome nyata, menciptakan
semacam lingkaran virtuosa dimana citra memicu adopsi, dan adopsi pada

gilirannya memperkuat citra tersebut lebih jauh lagi.

Keberhasilan Jepang dalam membangun dan mempertahankan Nation-
Brand Image-nya melalui anime seperti Kimi no Na Wa menunjukkan esensi
sebenarnya dari Nation-Branding yang efektif. Bukan sekadar kampanye yang
dirancang oleh pemerintah, melainkan sebuah ekosistem yang hidup dimana
berbagai elemen - mulai dari produk budaya, strategi pemasaran, hingga respons
pasar - saling memperkuat satu sama lain. Jepang tidak hanya menciptakan citra,
tetapi berhasil menanamkannya begitu dalam dalam budaya populer global hingga
menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari masyarakat di berbagai negara, termasuk

Indonesia.

43



3.2 Implementasi Nation Brand Image Jepang di Indonesia

Di Indonesia, Nation-Brand Image Jepang sebagai negara animasi yang
"cool" dan inovatif diperkuat melalui strategi Cool Japan, serta diperluas oleh
lembaga seperti Japan Foundation dan berbagai inisiatif seperti Japanese Film
Festival (JFF) dan program NIHONGO Partners sebagaimana telah dijelaskan di
bab sebelumnya. Penerimaan yang kuat terhadap anime Kimi no Na wa di
Indonesia, ditandai dengan meningkatnya minat pada budaya Jepang, wisata ke
lokasi film, hingga pembelajaran bahasa Jepang, sebenarnya tidak hanya
mencerminkan keberhasilan kontennya secara naratif dan visual, melainkan juga
memperlihatkan efektivitas nation-brand image Jepang yang telah tertanam kuat

dalam benak konsumen Indonesia.

Nation-Brand Image Jepang kini dimanfaatkan oleh berbagai pihak, baik dari
Jepang maupun Indonesia. Pemerintah Jepang menggunakan daya tarik budaya ini
untuk mendorong sektor pariwisata dan kerja sama internasional, sementara
perusahaan-perusahaan Jepang mengkapitalisasi citra negara mereka sebagai
bangsa yang inovatif dan terpercaya melalui produk-produk kreatif dan teknologi.
Di sisi lain, aktor-aktor lokal Indonesia, seperti media, pelaku industri hiburan,
penyelenggara festival budaya, hingga komunitas kreatif, memanfaatkan
representasi Jepang ini untuk menjual merchandise, menyelenggarakan acara
bertema Jepang, bahkan menciptakan konten lokal yang terinspirasi oleh estetika

dan nilai-nilai budaya Jepang.
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3.2.1 Implementasi Melalui Pariwisata

Dalam hal pariwisata, Pemerintah Jepang melalui Nation-Brand
Image yang terdapat di dalam film anime Kimi No Na Wa dan Official Tour
nya Jepang berhasil menarik perhatian banyak pemuda-pemudi Indonesia
untuk mengunjungi lokasi-lokasi yang terinspirasi oleh film tersebut. Dari
tahun 2016 hingga 2017, Japan National Tourism Organization (JNTO)
mencatat bahwa Jepang menerima sekitar 352.2000 wisatawan dari Indonesia
pada tahun 2017, dimana data ini menunjukkan peningkatan signifikan
sebesar 29,96% dibandingkan tahun sebelumnya 271.014 wisatawan. Dari
data tersebut, terdapat peningkatan permintaan paket wisata ke daerah seperti
Hida di Prefektur Gifu dan Danau Suwa di Prefektur Nagano. Di media sosial,
banyak pemuda-pemudi Indonesia yang membagikan pengalaman perjalanan
mereka ke Jepang, terutama tempat-tempat yang mirip dengan lokasi dalam
film, seperti Stasiun Shinjuku dan Kuil Suga yang tentu saja karena hal ini
akan meningkatkan perekonomian di daerah sekitar. Konten ini semakin

mempopulerkan destinasi tersebut di kalangan pengikut mereka.

3.2.2 Implementasi Melalui Media dan Hiburan

Pengaruh Kimi no Na Wa menunjukkan bagaimana citra negara
Jepang yang dibentuk melalui strategi Nation-Branding tidak hanya menjadi
simbol pasif, tetapi benar-benar dimanfaatkan dan dijalankan oleh berbagai
pemangku kepentingan di luar Jepang, termasuk di Indonesia. Dalam konteks
ini, Nation-Brand Image Jepang telah bertransformasi dari sekadar strategi

promosi menjadi sebuah aset budaya yang hidup dan berdampak nyata. Film
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ini tidak hanya diterima secara luas oleh masyarakat, tetapi juga dimanfaatkan
oleh berbagai pihak seperti komunitas, media, industri hiburan, dan sektor

pendidikan di Indonesia.

Event besar seperti "Comic Con Indonesia" dan "Anime Festival Asia
Indonesia" seringkali memiliki booth khusus yang mempromosikan "Kimi no
Na wa," termasuk penjualan merchandise dan pemutaran ulang film. Acara
nonton bersama Kimi no Na Wa yang diadakan oleh berbagai komunitas
melalui kebijakan Cinema Caravan oleh JF dan bioskop di Indonesia juga
menjadi ajang untuk diskusi budaya Jepang yang lebih mendalam. Event ini
menarik ribuan pengunjung setiap tahunnya, menunjukkan dampak langsung
film ini terhadap acara pop culture di Indonesia. Merchandise yang terkait
dengan film, seperti poster, kaos, dan barang-barang koleksi lainnya, sangat
populer di kalangan penggemar, yang semakin meningkatkan profil film dan

budaya Jepang secara keseluruhan.

Selain itu, berbagai komunitas penggemar anime di Indonesia sering
mengadakan diskusi dan seminar mengenai Kimi no Na Wa dan dampaknya
terhadap budaya pop dan pariwisata Jepang. Diskusi-diskusi ini tidak hanya
berfokus pada aspek film itu sendiri, tetapi juga pada bagaimana film ini
mencerminkan dan memperkenalkan elemen-elemen budaya Jepang.
Misalnya, festival-festival yang ditampilkan dalam film memberikan
gambaran tentang bagaimana masyarakat Jepang merayakan acara-acara

penting mereka, yang berbeda dengan tradisi di Indonesia.
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Lebih lanjut, peningkatan kesadaran budaya ini juga tercermin dalam
minat terhadap bahasa Jepang. Banyak pemuda-pemudi Indonesia yang mulai
tertarik untuk mempelajari bahasa Jepang setelah menonton "Kimi no Na wa,"
baik melalui kursus bahasa maupun belajar secara otodidak. Hal ini
merupakan langkah positif dalam nation branding, karena pemahaman bahasa

merupakan kunci untuk lebih memahami budaya suatu negara.

Peran media sosial dalam menyebarkan dampak Kimi no Na Wa juga
tidak bisa diabaikan. Platform seperti Instagram, Twitter, dan Facebook
menjadi alat utama bagi penggemar untuk berbagi pengalaman dan kesan
mereka tentang film ini. Tagar terkait dengan film dan lokasi-lokasi yang
terinspirasi oleh film tersebut sering kali menjadi tren, yang semakin
memperluas jangkauan pengaruh film ini. Foto-foto yang diunggah oleh
wisatawan Indonesia yang berkunjung ke Jepang sering kali mencakup lokasi-
lokasi ikonik dari film, yang mendorong pengikut mereka untuk

merencanakan perjalanan serupa.

Pengaruh Kimi no Na Wa juga berdampak pada industri kreatif di
Indonesia. Beberapa animator dan pembuat film lokal mengakui bahwa
mereka terinspirasi oleh karya Makoto Shinkai dalam menciptakan proyek-
proyek mereka sendiri. Gaya visual yang indah dan narasi yang emosional
dari Kimi no Na Wa menjadi acuan bagi banyak seniman muda dalam
mengembangkan karya mereka. Ini menunjukkan bahwa film ini tidak hanya
mempengaruhi penonton dari segi hiburan, tetapi juga memberikan dampak

yang mendalam dalam perkembangan industri kreatif di Indonesia..
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3.3.3 Implementasi Melalui Investasi

Selain itu, citra Jepang sebagai negara modern, inovatif, dan kaya akan
warisan budaya telah diterima dan dimanfaatkan secara aktif oleh para
pemangku kepentingan di luar Jepang, termasuk di Indonesia. Salah satu
manifestasi nyata dari hal tersebut adalah investasi pemerintah Jepang melalui
Cool Japan Fund ke perusahaan teknologi Indonesia, GO-JEK, pada tahun

2019, dengan nilai mencapai USD 50 juta (sekitar 5,5 miliar yen).

Investasi ini merepresentasikan pergeseran strategi nation branding
Jepang dari sekadar upaya pencitraan ke tahap implementasi dan pemanfaatan
oleh aktor-aktor eksternal dalam ranah investasi. Menurut siaran pers Cool
Japan Fund, keputusan investasi tersebut tidak hanya didasarkan pada
pertimbangan ekonomi, yakni Indonesia sebagai pasar besar dengan
pertumbuhan ekonomi yang tinggi dan populasi muda yang akrab dengan
teknologi, melainkan juga karena tingginya antusiasme masyarakat Indonesia
terhadap budaya Jepang. Indonesia, misalnya, tercatat sebagai negara dengan
jumlah pelajar bahasa Jepang terbanyak di Asia Tenggara, dan makanan

Jepang menjadi salah satu kuliner asing yang paling digemari.

Melalui kemitraan ini, Jepang memanfaatkan layanan GoFood untuk
mempromosikan kuliner Jepang serta GoPlay untuk mendistribusikan konten
budaya Jepang, dengan harapan memperkuat kehadiran budaya pop Jepang di

pasar Indonesia.
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BAB 4

PENUTUP

4.1. Kesimpulan

Berdasarkan analisis terhadap film Kimi no Na Wa dan konsep Nation
Branding yang dikemukakan oleh Keith Dinnie dalam bukunya Nation Branding:
Concepts, Issues, Practice, khususnya pada conceptual model of nation-brand
identity and image, dapat disimpulkan bahwa film ini tidak hanya berfungsi sebagai
karya seni, tetapi juga sebagai alat nation branding Jepang. Kimi no Na Wa dapat
dikatakan sebagai salah satu alat nation branding Jepang yang efektif, khususnya
jika ditinjau melalui tiga langkah dalam model tersebut, yaitu nation-brand identity,

communicators of nation-brand identity, dan nation-brand image.

Melalui langkah nation-brand identity, strategi nation-brand identity Jepang
menempatkan budaya populer sebagai ujung tombak dalam membentuk citra
nasional di mata dunia, dan Kimi no Na Wa adalah contoh konkret dari pendekatan
ini. Lewat visual yang memadukan lanskap tradisional dan urban, musik J-Pop
karya RADWIMPS, serta penggambaran nilai-nilai budaya Jepang secara subtil
namun kuat, film ini berhasil menjadi lebih dari sekadar hiburan: ia menjadi wajah
modern Jepang yang estetis, emosional, dan mudah diterima oleh khalayak global.
Fenomena anime pilgrimage dan meningkatnya minat wisata ke lokasi nyata dalam
film mencerminkan kekuatan produk budaya dalam memicu content tourism

sekaligus memperkuat hubungan emosional penonton internasional dengan Jepang.
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Selanjutnya, dalam membangun dan menyampaikan nation-brand identity, Jepang
secara cermat memanfaatkan berbagai communicators budaya, baik yang bersifat
nyata maupun simbolis. Kimi no Na Wa menjadi contoh kuat bagaimana sebuah
film dapat menjalankan peran strategis ini. Melalui dukungan dari kebijakan "Cool
Japan", distribusi internasional lewat kerja sama lintas negara, hingga
penyelenggaraan tur resmi bertema anime, film ini tidak hanya membawa nilai-nilai
budaya Jepang ke panggung global, tapi juga memicu kegiatan ekonomi,
pariwisata, dan hubungan antarbangsa. Penayangan di Indonesia, misalnya,
melibatkan proses distribusi yang mengikuti regulasi lokal dan kerja sama dengan
bioskop nasional, menunjukkan bagaimana komunikasi identitas bangsa

berlangsung melalui kanal-kanal resmi dan komersial sekaligus.

Terakhir, film Kimi no Na Wa secara efektif memperkuat nation-brand image
Jepang di mata publik Indonesia, khususnya kalangan muda. Citra Jepang sebagai
negara yang modern, inovatif, namun tetap berakar pada tradisi budaya, berhasil
dikonstruksi dan dipersepsikan secara positif oleh masyarakat internasional,
termasuk Indonesia. Melalui film Kimi no Na Wa, Jepang tidak hanya memperkuat
identitas budayanya, tetapi juga menggerakkan sektor pariwisata, meningkatkan
ketertarikan pada bahasa dan budaya Jepang, serta memicu kolaborasi lintas negara
dalam bentuk investasi dan pertukaran budaya. Implementasi nation-brand image
Jepang di Indonesia tercermin dalam berbagai aspek dan ini menunjukkan bahwa
nation branding bukan hanya strategi promosi, tetapi juga alat diplomasi budaya
yang efektif dan berkelanjutan, memperkuat hubungan bilateral serta menciptakan

dampak ekonomi, sosial, dan kultural yang nyata di kedua negara.
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4.2 Rekomendasi

Demi memperkuat hubungan budaya antara Jepang dan Indonesia,
disarankan untuk meningkatkan kegiatan budaya yang mengedepankan pertukaran
antara kedua negara, seperti festival yang menampilkan makanan, seni, dan tradisi
Jepang. Selain itu, pengembangan program pendidikan yang melibatkan pengajaran
bahasa dan budaya Jepang di sekolah-sekolah di Indonesia perlu dilakukan, dengan
kemitraan bersama institusi pendidikan Jepang. Pemberdayaan media sosial juga
sangat penting; komunitas penggemar anime di Indonesia harus memanfaatkan
platform ini untuk kolaborasi dengan influencer dan konten kreator dalam

menciptakan konten edukatif tentang budaya Jepang.

Selanjutnya, Indonesia bisa mengikuti apa yang dilakukan negara Jepang
dengan memberi dukungan bagi kreator lokal yang terinspirasi oleh karya seperti
"Kimi no Na Wa" Dimana hal itu sangat diperlukan, baik dalam bentuk pendanaan
maupun peluang kolaborasi dengan seniman Jepang, agar Indonesia dapat
mengeluarkan jenis animasi nya sendiri dan mampu lebih mengenalkan budaya
populer Indonesia ke dunia Internasional. Riset lebih lanjut mengenai dampak
anime dan film Jepang lainnya terhadap budaya pop di Indonesia juga diperlukan
dalam bidang lainnya seperti ekonomi, Pendidikan, pelatihan, pendanaan, sosial,
dan lain sebagainya untuk lebih memahami cara-cara efektif Jepang memanfaatkan
produk budaya nya sebagai alat diplomasi budaya. Dengan melaksanakan
rekomendasi ini, diharapkan pemahaman dan apresiasi masyarakat terhadap budaya
masing-masing dapat meningkat, serta hubungan bilateral antara Jepang dan

Indonesia semakin erat.
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