BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang
Jepang adalsh salah satu negarn yang memiliki budaya wang kaya dan
beragam. Budaya Jepang mencakup berbagail aspek. seperti seni, sastra, musik,
arsitektur, hingga kuliner. Budava wa dipengaruhi oleh budaya-budaya
lain, terutama dari‘Asia Timur MM Salah satu ciri khas budaya Jepang adalah
I:r.:rmmpumm et : : Mmﬂumusﬂ:mhudam asing sesuai
dengan konteks dmmm
Sﬂnh satu hal mmﬂt dari kebudayaan . ﬂhlah A—
Iﬁwan tradisi lama mereka begitu sa1jn. mefainkan mengubahnya agar
sesuni dengan kebutuhan dan selera masyarakat modern. Misalnva, geisha, vang
meﬂguiﬁu seniman-penghibur tradisional Jepang., masih ada Iu:m m ini,
mﬂsk:pm Myu semakin berkurang, Geisha tidak hanya mmmﬁlumm-
seni tradisional seperti menari, menyanyi, musik, atau upacara minum tely tetapi
Iﬂ# mﬂﬁhﬂi perkembangan zaman dengan belajar bahasa asing. menggunakan
Mn sosial, atau berkolaborasi dengan Hnumn—seumm Diri gontoh di
atas; kita bisa melihat bahwa kebudayaan Jepang adalah kebudsyaan yang dinamis
dan fleksibel. Mereka fidak ferpaku pads masa lolu, tetapi juga tidak melupakan
akar mwww m]arnhdlﬂw mereka vang otentik
dan penuh warna ke dalim tradisi modern yang sesuai dengan ziman. Inilah vang
membuat kebudayaan Jepang begitu menarik dan menginspirasi banyak orang di
dunia { Morishita, 2023).

Unsur-unsur budaya yang masek ke Jepang mengalami proses penyesuaian
yang cepal selama periode isolasi hampir 250 tahun yang berakhir pada pertengahan
abad ke-19. Setelah Restorasi Meiji (1868), Jepang mulai mengikuti pola
modernisasi dan industrialisasi Eropa dan Amerika. Ciri-ciri budaya Barat masuk
dalam jumlah besar melalui pendidikan dan media massa. Tstilah-istilah ilmiah dan
teknis Barat tersebar luas dalam terjemaban dan bahkan diekspor kembali ke Cina
dan Korea. Pengaruh Amerika dan Eropa pada budaya Jepang terlihat dalam sastra,



seni rupa. mosik, pendidikan, sains, rekreasi, dan ideclogi. Modernisasi membawa
perubahan budaya yang menjadi bagian dari kehidupan sehari-hari orang Jepang
(britannica, 2023).

Coal Japan (92— i, Kiru Japan} adalah ungkapan yang
diciptaknn pada tabun 2002 oleh jrnalis Douglas MceGray dalam sebuah artikel
berjudul "Japan’s Gross National Cool” yang diterbitkan di majalah Foreign Policy.
Dalam artikel tersebut, McGray mzmiﬁufwﬂha_gam Jepang telsh menjadi
adikuasa budaya giobal. meskipun mengalami masalah politik dan ekonomi yang
serius. la menyorot pengaruh luas dari produk-produk budaya Jepang seperti
WWMMMMHM peisakan, dan
fenomenn kawu mﬂdhﬂly la juga mengnﬁ;nﬁarem]epnng dengan
konsep kekussaan lunsk, yaitu kemampuan uituk mempengarihi perilaku dan
nﬂutpmnghm melahui cara-carn ideologis atau hudxyl M‘m

M McGray mendapat perhatian besar dari media interna:
perneﬂltlhm Pada tahun 2005, Menteri Luar Negeri Iepnug‘!mq{knn
ide {‘.ppl.!qmu dengan konsep Bhutan mengenai kebahagiaan nasional bruto
{Mimistry of Foreign Affairs of Japan, 2005) . Pada tahun 2009, NHK memulai seri
belevisi \€oal ...ﬁ;;.:vau Hakkuivw: Kakkoii Nippon! mmmrrpm panelis
ulﬁnhﬂuml vang mengeksplorasi berbagai aspek W ana.l:g. E&dﬂ tahun
2010. pemerintah. }qlug, membeniuk  Komite w umtuk Menciptakan
Kekuatan M melalui Budaya dan Membangun Negars Berdasarkan Kekuatan
Budayn (Bunka-rok Iﬂh Kensetsu. Senrviku Kuaigi) yang bertujuan untuk
mengemh.u.ngkan merek G-:m'.fapan ilan memmm saing industri budaya
Jepang. Pada tahun 2012, pe '
miliar yen untuk mteruiukung pru}rek-pmw.k f_rmI ..Fupan (Government of Japan.
2009,

Caol Japan bukan hanya sekadar slogan atau kampanye pemasaran. la juga

nil dan

merupakan sebuah visi dan misi untuk menrjadikan budaya Jepang sebagai sumber
kebanggaan, inspirasi, dan kolaborasi bagl masyarakat Jepang dan dunia. Dengan
memanfaatkan kekuatan budaya Jepang vang unik; kreatif, dan inovatif. Ceol
Japan berupaya untuk menciptakan nilai tambah ekonomi dan sosial bagi negara



tersebut. Conl Japan juga berusaha untuk meningkatkan citra positif Jepang di
mata dunia dan mempererat hubungan diplomatik dan kerjesama budaya dengan
negara-pegara lain.

Gambar 1. 1 Survel Pendidikan Bahasa Jepang di Luar Negerd

t Indonesia. Banyok orang Indo
i i atau ingin

di Indonesia berasal dari kalangan penggemar budaya pop Jepang, Survei Japan
Foundation menunjukkan bahwa 66% responden mengaku tertarik belajar bahasa
Jepang karena pengaruh budaya pop Jepang seperti anime, manga, fashion, dan
lain-lain. Hal ini menunjukkan bahwa budaya pop Jepang memiliki daya tarik yang
sangat kuat bagi masyarakat Indonesia, terutama generasi muda. untuk mempelajari
buhasa Jepang (Japan Fondation, 2018).



Salah satu alat yvang digunakan oleh Jepang untuk menyebarkan budaya
popnys adalah komunikasi massa. Menurut (Cangara, 2016) Komunikasi massa
adalah proses penyampaian pesan atau informasi kepads khalayak yang luas
melalui media massa, seperti televisi. radio. sural kabar, majalah, internet, dan lain-
lnin. Komunikasi massa memungkinkan untuk menjangkau audiens yang berbeda-
beda secara geografis, sosial, budaya, dan bahasa. Komunikasi massa memiliki
beberapn fungsi. antara lain: memberikan informiasi. hiburan, pendidikan. persiuasi.
dan intcgmﬁi sosial.

pwmdﬁdnlnh salnh satu bentuk knmﬂ!ﬁﬁﬂtmassn vang bertujuan
untik m:mrhtxﬁlp. perilaku. atwu keputusan k!ilhjﬂk terhadap suatu
Emlkﬁ,ﬁa, ide. M#FM lklan promosi Mmﬂngﬁlmakm strategl
persuasif untuk menarik perhatian, minat, keinginan, dan tindakan khalayak. Tklan
dipetlfisatian di berbagai media massa, seperii'eleNiel Pl et kubar,
majalah, internet, dan lain-lain, Tklin tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi
ﬂmtrpatjw!m produk stau loyanan. lklan juga dopat meprumhﬂhnmnlu
budaya ato nilai-nilai sosial yang terkandung dalam produk atau lsyanan tersebut.
Mﬁnnm ikian dapat menjadi sumber iformasi atau pengetahtian fentang
ﬂﬁu budaya Bagi audiens (Pratama, 2021).

Sul:Lh situ produk yang sering menggunakan iklan s&l.’api strategi
promosinys adalnh mi instan indomie: Indomie miuﬂl-ilhhﬂlu merek mi instan
yang sangat populer di Indonesia dan merupakan salah suty produsen mi instan
terbesar di mmm merek mi imstan yang diproduksi oleh
Indofood CBP, anak perusshaan [ndofood di Indonesia. Indofood sendiri
merupakan salah satu produsen mi instan terbesar di dunia, dengan 16 pabrik. 15
miliar paket Indomie diproduksi setiap tahun. { Dijpen Kemenag, 2018).

Tidak hanya disukai oleh konsumen, Indomie juga mendspatkan banyak
pemghargasn dari berbagai lembaga survei dan penelitian. Salah satunya adalah Ty
Brand Avxerds, yang merupakan indikator performa merek di Indonesia yang rutin
mengeluarkan dafter terbaik dan berbagai jenis merek. Menurut data Top Srand
Awards, Indomie saat ini menjadi salah satu top frand mi instan dalam kemasan

dengan perolehan suara 72,9 persen pada survei periode Mei tahun 2023, Indomie



berhasil mengalahkan merek-merek kuin seperti Mie Sedaap, Sarimi, Gaga 100/Mie
100, dan Supermi (Top Brand Awards, 2022).
Gambar 1. 2 Top Indeks Subkategori Mie InstanDalam Kemasan Bag

Sulrkategod MIE INSTANT DALAM KEMASAN BAC
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utamanya di Indonesia, Indomie telah diproduksi di Nigeria sejak 1995 dimana
produk tersebut merupakan merck yang populer. Indofood memiliki pabrik
pembauatan mi instan terbesar di Afrika (Dijpen Kemenag, 2018).

Indomie memiliki berbagai variasi rasa yang menyesuaikan selera konsumen
di berbagai daerah dan negara. Beberapa rasa yang terkenal antara lain Indomie Mi
Goreng, Indomie Ayam Bawang, Indomie Kari Ayam. dan Indomie Rendang.
Varian-varian ini umumnya mengadaptasi rasa masakan khos Indonesia yang sudah
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familiar di lidah masyarakat. Namun. Indomie juga berinovasi untuk mencoba rasa-
rasa baru vang berasal duri luar negeri. seperti Indomie Bulgogi, don Indomie
Ramen Series.

Indongie lelsh menjadi produk top of mind bagi konsumen mi instan di
Indonesia dan di banyak negara lainnya. Hal ini tidak lepas dari strategi promosi
yang dilakukan oleh Indofood melalui berbagai media komunikasi massa, Tklan
produk Indomie sermg muncul di Ielﬂﬁi. radio, sural kabor, majalah, imternet.
media sosial, dan mfﬁhar mmﬂ m-m spandul. kian produk

mh:n pmga]unmﬂmn yang mnmm&nmkun.

Salah satu iklan terbaru dari produk Indomie ssat penelitian ini dibuat adalah
m&#lﬂ&hﬂm Ramen Series. Indomie Ramen Seres ndihhpbdﬁkw
terbara yang termasuk dalam koleksi premium dengan movasi citn rasa ramen khas
Jepang. Semua produk mi instan yang masuk dalam Indomie Ramen Series
memiliki label besar dalam bahasa Jepang di kemasannya, yaitu "FIES— A "
]tﬂ!gmitjn “ramen gaya Jepang® atau "Japanese :uﬂ.‘M.'Tﬂdmﬁl Ramen
S@;{m‘iii dari tiga rasa, yaitu Indomie Shov (kemasan berwarms coklat) yaitu
ramen deagan kuah Sheaw (kecap Jepang) bercita TuSa Ayam yung diﬂﬁ:an dengan

un.-&;pnﬂ {hll ﬁ‘.ﬂl bergambar spiral) dan datn bawang. Selanjutnya ada
Indomie 1 e m g yﬁtﬂ w goreng bercita rasa
Takevaki }'nng d]lnbn.m dcng;in l:ulmnl:ush: twmmn cakalang), rumput laut,
dan saus mayones. Serta (kemasan ber  merah ph' ramen dengan kuah miso

bercita rasa ayom yang diberi mmbuhnn rumput laut kering dan biji wijen

(Warapsari, 2023).

Produk terbaru Indomie Ramen Series ini mengusung varian rasa ramen khas
Jepang vang orentik sehingga iklan promosinya juga memiliki ciri khas  karena
berlatar nounsa khas kebudayaan Jepang. Peneliti memilih iklan tersebut karena
promosinya masih cukup baru dari produk Indomie yang sedah ada sebelumnya.
Fokus penelitian ini ada pada kajian teori semiotika yang merepresentasikan budaya



Jepang pada iklan terbaru vaitu Indomie Ramen Series. Tklan ini berdurasi 30 detik
dan sudah ditonton sebanyak 34 juta tavangan dalam waktu empat minggu di media
sosil Youtube, Ulasan dikolom komentar klan tersebut juga menual beberapa
respon positif dar khalayak.

Iklan Indomie Ramen Series termasuk unik dan baru karena merupakan saloh
satu inovasi dari indomie dalam mengehiarkan produk dengan cita rasa luar negeri
yaifu ramen khas Jepang. Selain itu dalim iklan Indomie Ramen Series ini juga
merepresentasikan #ﬁﬂﬁlﬁ negara Jepang dengan variasi budaya yang tersaji di
dalamnyn sehw dapat m‘ﬁ.pﬂw konsumen pnpﬂ sebelumnya sudah
tertarik dengan budayn jepang terutama dibidang kuliner. Tklan. dalam produk
Iu#ﬁ&ﬂnmu Smmm‘kemlkm variash haru dari Indomie yang lebih
premium dan berkualitas yang menggambarkan babwa produk imi nikmat, mudah
disajikan dan dinikmati

Kehadiran budaya Jepang dalom iklan produk di Indonesia sebenar
termasuk hal yang baru, beberapa penelitian juga pernah mﬂgw iﬁlm yang
menzandung unsur budaya Jepang dalam iklan promosinya di Indonesia. Pertama,
Iklan T&dlm"‘ml}r:mg Golek™ menampilkan budaya Jepang dalam bentuk robot.
Orang Jepang yang menjadi pakar robot dalum iklan ini mengindikasikan bahwa
anq memiliki kemampuan teknologi yang lebih tinggi dunpuh Indonesia
(Kartika, 2020). Kedua, Iklan Shipzui body lotion menggambarkan bahwa
kecantikan mm ﬂlhh,l#nmﬂmn }nugm.u oleh perempuan.
Standar kecantikan terschut memuntist peremyuan untuk memiliki kulit yang putih
bersih dan halus seperti wanita jepang (Syahrania, Sukmawardani, & Subaldan,
2022).

Dari latar belakang penelitian di atas maka peneliti memilih subjek iklan
Indomie Ramen Series dengan judul “Representasi Budava Jepang dalam Iklan
Indomie Ramen Series”. Alasan peneliti mengkaji representasi semiotika dari
budava Jepang karena bermula dari ketertarikan massyorakat Indonesia dalem
mempelajar bahasa Jepang serta fenomena J-Pop di Indonesia yang cukup populer.

sehingga peneliti menyimpulkan bahwa penelitian ini sesual dengan subjek yvang
peneliti gunakan yaitu iklan Indomic Ramen Series.



Peneliti juga ingin mengetahui bagammana iklan ini mengkomunikasikan
pesan produk kepada konsumen dengan menggunakan tanda-tanda semiotik vang
berkaitan dengan budaya Jepang. Peneliti ingin menganalisis bagaimana iklan ini
menciptakan makna dan identdas produk yang berbeda dari produk mi instan
laimnys vyamg adn di pasaran serta mengungkapkan bagaimann iklan ini
mempengaruhi persepsi dan sikap konsumen terhadap produk Indomie Ramen
Séries khususnya dan budaya Jupﬂng pada umumnyo.

Dalam mewih hm iﬂ'a‘m Indomie Ramen Series
merepresentasikan bodava Jepang. peneliti menggunakan. teori Ferdinand de
Snussmm mmdlflmmmn peml.imm.. gilm-udalnh SeOrang
'ﬂiﬂqihnda () rﬂﬁdi dua kunmumn_.w_{pm.} dan Significd
(PREABARY Sinifier adalah bentuk:lahiriah dari tandsy Seperts bittyi Bay gambar.
Saguﬁd adalah konsep atau makna dari tanda dalam pikiran manusia (Sobur,
7[}09].

Berdasarkan tcori Saussure ini, penelit] dapat mengidentifikasi sigmiffer dan
significd dan setinp elemen budava Jepang vong ditampilkan dalam iklan Indomie
Ramen Series. Selanjutnya, peneliti dapat mengetahui hubungan antara signifier
dan signified tersebut dalam konicks iklan tmhtﬂ.mﬁemu_ peneliti
dapat mengetahui bagaimana iklan esscbut menciptakan makna utau pesan tentang

1.2  Ruomusan Masalah

Fenomena budaya populer Jepang /-Pap) di Indonesia yong sangat populer
memberikan dampak bagi masyarakat Indonesia terutama dalam hal kebudayaan di
Jepang. /-Pop adalah istilah yang digunakan untuk menvebut produk-produk
hiburan dan media massa yang bernsal dari Jepang. seperti anime. manga. video
game, film, musik, mode, dan lain-lain { WeXpats, 2020}, Diantara produk hiburan
tersebut beberapa ada yang menampilkan ein khas dari kebudayaan Jepang,
misalnya pada anime yang memperlihatkan scene tokoh yang sedang menyantap
ramen. Dampak dar tayangan anime tersebut membua audiens penasaran dan



tertarik untuk mengetahui dan mencoba tentang ramen yang terkenal di Jepang.
Oleh karena itu, peneliti terfark juga untuk mengangkat topik penelitian tentang
bargaimana budeya Jepang yang terdapat dadam iklan Indomie Ramen Seres?

1.3 Batasan Masalah
Dalam proses penyusunan penelitisnini,maka peneliti memberikan beberupa
batasan stilah dalam pembahasan penelitian ini sebagai berikut -
a. Penelitian ini hanya bﬂﬁkﬂpﬂlmﬁlﬁ representasi budaya Jepang pada

iklan hﬂbmw Ramen Sm dengan mﬂnggmﬂhi teori Ferdinand de
Saussure

b Penclitian ini hanya menggunakan datn primer berupa video iklan Indomie
Ratthen Serics yang tersedia di medin stk ¥ouinbe;

€ Penelitian ini tidak membahas dampak atau efek dari iklan Indontie Ramen
Serigs terhadap perilaku konsumen Indonesio.

1.4  Tujuan Penclitian

. Emﬂ permasalahan yang telah dipaparkan, tujuan dari pﬂﬂ.tiﬂn ini
adalah untok menganalisa representasi budaya jepang dalam iklan Indomie Rmen
Series " di situs YouTube menggunakan Semiotika Ferdinand de Ssussure.

1.5 murm
1.5.1 Manfaat Teoritls

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi
informasi atau referensi bagi penelition selanjuinva yang berkaitan dengan
semiotika dengan teorl Ferdinand de Saussure dan representasi dari budaya Jepang
dalam klan. Selain itu penelitian ind diharapkan dapat bermanfaal sebagai media
pemgembangan ilmu pengetahuan dan kajian Iteratur baru yang secara teoritis
dipelajari di program studi limu Komunikasi,



1.5.2 Manfnat Praktls

Secara praktis, penelitian ini diharapkan dapat menngkatkan pengetabuan
dan wawasan khalayvak mengenai representasi atau gambaran budaya Jepang vang
ada dalam iklan Indomie Ramen Series sehingga kemudian dapat diterapkan. Selain
itu penelition ini dikarapkan dapat menjadi motivasi bagi para pembuat iklan dan
pemilik produk-produk lzinnya agar bisa membuat iklan yang lebih menarik dan
memiliki nilai positif.

1.6 Sistematika Bab
BABI  PENDAHULUAN
Rab i berisi latar belaknng masalah, rumusan masalsh, rujuan penefitian,
manfant penelitian, batasan masalah, dan sistematika penulissn.
BABII  TINJAUAN PUSTAKA
Bab ini berisi tinjouan teori yang relevan dengan masalah penelitian seperti
iklan, semiiotika (Ferdmand de Saussure). representasi budsya Jepang.
penelitian terdahulu, kerangka pemikiran. '

CBABNI METODOLGGI PENELITIAN
Bab ini berisi penjelasan tentang jenis penelitisn, sumber data, teknik
pengumpulan data, teknik analisis data. dan validitas data.

BABIV  HASIL DAN PEMBAHASAN

Bab i berisi hasil amafisis data dan pembabasan temuan penelitian dengan
menghubungkan hasil analisis dengan teori-teori yang telah dikemukakan di
bab sebelumnya. Anghses dota difakucan dengan mengpunakan metode
semiotik Ferdinand de Ssussure untuk mengungkap penanda dan petanda
datam scene-scene iklan Indomie Ramen Series,

BABY  FENUTUF
Bab ini berisi kesimpulon dari hasil dan pembahasan penelitian serta saran

untuk penelitian selanjutnya.
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