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PENDAHULUAN 

Pandemi Covid-19 memberikan dampak terhadap naiknya popularitas subscription video-on-

demand (SVOD) hampir di seluruh dunia (Eden et al., 2020; Ryu dan Choo, 2022). Netflix 

merupakan penyedia layanan SVOD yang mengalami peningkatan jumlah pengguna paling 

signifikan di masa pandemi (Vlassis, 2021). Saat pandemi mulai mereda, Netflix kehilangan 

lebih dari 1 juta pelanggan (Forristal, 2022). Meskipun membaik di tahun 2023, fluktuasi 

jumlah pengguna di tahun 2022-2023 menjadi alarm bagi Netflix untuk lebih agresif dan 

inovatif dalam merekrut pelanggan baru (de Zilwa, 2023; Zandt, 2023). 

Negara-negara Asia Pasifik termasuk Korea Selatan (selanjutnya disebut Korea) dan Indonesia 

dinilai berpotensi besar sebagai kantong pertumbuhan pelanggan (Buchholz, 2023). Dengan 

demikian, menarik untuk mengetahui lebih dalam tentang langkah yang dilakukan oleh Netflix 

di Korea dan Indonesia. Strategi transnasional dilakukan oleh Netflix untuk menjangkau 

pelanggan dari beberapa negara, di mana konten lokal dari suatu negara dapat dinikmati oleh 

khalayak dari berbagai negara. Gagasan transnasionalisme oleh Netflix ini sekaligus menjadi 

bentuk diferensiasi dari penyedia layanan SVOD lainnya (Iordache et al., 2022). Penyelidikan 

atas komunikasi atas gagasan transnasionalisme oleh Netflix di Korea dan Indonesia dapat 

memperkaya kajian mengenai perkembangan layanan SVOD yang merupakan bagian dari 

kemajuan penting dalam teknologi industri komunikasi di era digital saat ini. 

Frater (2023) memperkirakan adanya peningkatan pengeluaran sebesar 15% oleh Netflix 

untuk memperbanyak konten lokal di Asia Pasifik di tahun 2023.  Konten lokal yang dikemas 

dalam film dan serial Netflix originals adalah salah satu strategi Netflix dalam melakukan 

ekspansi transnasional. Diproduksi melalui kerjasama dengan produsen lokal, konten 

originals ini kemudian didistribusikan secara eksklusif oleh Netflix (Aguiar dan Waldfogel, 

2018; Lotz, 2021). Netflix tak ragu untuk berinvestasi besar demi menghasilkan konten 

originals yang berkualitas karena melihat dampak positifnya bagi ekuitas merk dan loyalitas 

pengguna (Wayne, 2018; Palomba, 2022). Menurut Afilipoaie et al. (2021), terdapat empat 
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jenis konten originals berdasarkan tipe investasi yang dilakukan oleh Netflix yaitu full original 

(pendanaan penuh kepada produser lokal), co-producing/co-financing original (pendanaan 

parsial), continuation original (mengambil alih film atau serial lokal untuk dilanjutkan 

produksinya), dan licensed original (membeli lisensi film atau serial lokal yang sudah tamat 

untuk didistribusikan secara global).  

Sebagai dua negara yang menjadi sasaran pertumbuhan pelanggan baru, Korea dan Indonesia 

memiliki kondisi yang berbeda mengenai Netflix originals baik dalam hal jumlah maupun 

popularitasnya. Dalam beberapa tahun terakhir, Netflix originals Korea memiliki peran dan 

kontribusi yang semakin penting dalam strategi transnasional Netflix (Ju, 2020; Mattson, 

2023). Puncak kesuksesan Netflix originals asal Korea Selatan adalah serial “Squid Game” yang 

ditonton oleh 142 juta pengguna dan menjadi serial Netflix terbanyak ditonton di dunia 

(Rushe, 2021). Sedangkan di Indonesia, Netflix originals pertama kali diperkenalkan di tahun 

2018 melalui film “The Night Comes For Us”.  Meski belum sepopuler konten-konten Netflix 

originals asal Korea, terdapat beberapa Netflix originals asal Indonesia yang juga diminati 

khalayak global. “The Big 4” menjadi film berbahasa selain Inggris yang ditonton kedua 

terbanyak di dunia pada pekan pertama rilis. Film dengan genre action comedy ini bahkan 

masuk dalam 10 film Netflix yang terbanyak ditonton di 53 negara pada saat itu (Frater, 2022). 

Netflix mengoptimalkan aset digital untuk mengkomunikasikan tentang Netflix originals. 

Secara rutin di setiap negara, Netflix merilis artikel berita seputar konten originals di website 

resmi mereka. Dengan menggunakan analisis jaringan semantik, studi ini mengungkap 

gagasan transnasionalisme yang disampaikan oleh Netflix dalam komunikasi mereka 

mengenai konten Netflix originals di Korea dan Indonesia.   Perbandingan atas komunikasi di 

kedua negara yang dilakukan dalam studi ini dapat berkontribusi untuk memberikan 

pandangan yang lebih luas mengenai cara Netflix dalam melakukan corporate branding yang 

bertujuan untuk mengungguli penyedia layanan SVOD lainnya dan mendapatkan pelanggan 

baru yang sebanyak-banyaknya. 

Di sisi lain, menarik untuk juga menyelidiki strategi komunikasi Netflix untuk menanggapi 

beberapa sorotan yang kurang positif terkait Netflix originals. Meskipun dinilai mendorong 

peningkatan kualitas film dan serial Korea melalui dukungan pendanaan yang besar serta 

kebebasan yang luas untuk berkreasi (Song, 2021; Nam et al., 2023), praktik produksi Netflix 

originals juga menuai banyak kritikan dari para pakar media di Korea. Timbul kekhawatiran 

terhadap adanya standarisasi konten film dan serial demi menyesuaikan kepentingan Netflix 

(Kim, 2022). Selain itu, dikhawatirkan terjadi potensi ketimpangan relasi kuasa antara Netflix 

dan produser lokal (Ju, 2023; Park et al., 2023), platformisasi produk budaya (Jin et al., 2023) 

hingga ancaman bagi penyedia layanan SVOD domestik (Kang, 2023). 

Berbeda dengan di Korea, praktik produksi dan distribusi Netflix originals di Indonesia masih 

cenderung direspon secara netral (Anindita, 2021; Febriana et al., 2021; Putri dan Paksi, 

2021). Beberapa studi di Indonesia mengenai Netflix originals justru mengulas tentang Netflix 

originals asal Korea, di antaranya studi oleh Shinta dan Putri (2021) serta Bimantoro et al. 

(2023). Keduanya melakukan analisis semiotika pada serial Netflix originals yang populer di 

Indonesia. Seiring dengan peningkatan produksi konten Netflix originals di Indonesia maupun 

peningkatan distribusi konten Netflix originals di Korea, penyelidikan atas gagasan 

transnasionalisme oleh Netflix yang dilakukan melalui studi ini dapat memicu diskusi lebih 

lanjut mengenai seberapa besar potensi dampak transnasionalisme melalui Netflix originals 

di Indonesia. 

Menilik pada studi-studi di negara lain, telah ditemukan penelitian oleh Gomez dan Larroa 

(2023) di Meksiko serta Wayne dan Sandoval (2023) di Spanyol dan Israel tentang 

transnasionalisme oleh Netflix yang dilakukan dengan menggunakan rilis pers mengenai 
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Netflix originals sebagai bagian dari sumber data. Meski demikian, kedua studi tersebut tidak 

dilakukan dengan metode analisis jaringan semantik karena tidak berfokus pada komunikasi 

gagasan transnasionalisme. Dengan menggunakan metode analisis tematik, studi Gomez dan 

Larroa (2023) menemukan bahwa Netflix originals Meksiko adalah bagian dari strategi 

transnasional Netflix dalam menyaingi dominasi Hollywood di Amerika Utara. Sedangkan studi 

Wayne dan Sandoval (2023) yang dilakukan dengan metode discourse analysis menunjukkan 

bahwa Netflix menggunakan konten originals di Spanyol dan Israel untuk mengakomodasi 

ekspansi transnasional ke negara-negara lain yang masih memiliki kemiripan karakter 

khalayak. 

Belum ditemukan studi mengenai gagasan dalam komunikasi Netflix originals di Korea 

maupun Indonesia, apalagi yang dilakukan dengan memanfaatkan rilis pers Netflix. 

Penelitian-penelitian sebelumnya mengenai Netflix originals dan transnasionalisme yang 

dilakukan di kedua negara lebih banyak berkaitan dengan penerimaan konten oleh khalayak 

maupun persepsi dari para praktisi. Padahal, penting untuk juga mengetahui dari sisi Netflix 

sendiri tentang apa yang mereka komunikasikan mengenai Netflix originals di kedua negara. 

Dengan demikian, hasil studi ini dapat memperkaya kajian mengenai praktik produksi dan 

distribusi Netflix originals di Indonesia dan Korea pada khususnya, maupun kajian mengenai 

transnasionalisme SVOD pada umumnya. 

KAJIAN TEORITIK 

SVOD dan Transnasionalisme 

Peningkatan akses internet global mendorong distribusi konten secara daring yang kemudian 

memunculkan konsep SVOD di mana pengguna harus berlangganan untuk dapat menikmati 

konten dari suatu platform (Steemers, 2014). Persaingan antar penyedia layanan SVOD 

kemudian berkembang tidak lagi dalam hal distribusi saja, melainkan juga produksi konten 

(Doyle, 2016). Netflix merupakan pemain SVOD yang menginisiasi produksi konten originals 

melalui kerjasama dengan produser lokal di berbagai negara sejak tahun 2012. Praktik ini 

menjadi strategi transnasional Netflix, yang sangat agresif dalam melakukan produksi konten 

originals secara global. Hal ini kemudian berdampak pada persaingan yang semakin 

kompetitif, baik antara para penyedia layanan SVOD global maupun dengan penyedia layanan 

SVOD domestik di setiap negara (Lee et al., 2020, Chalaby, 2023). 

Transnasionalisme menjadi konsep yang dominan dalam wacana perkembangan praktik 

integrasi vertikal antara produksi dan distribusi konten oleh penyedia layanan SVOD (Lobato, 

2019). Konsep ini dimaknai Chalaby (2005) sebagai pergeseran paradigma dalam evolusi 

komunikasi internasional yang menantang batas-batas dan prinsip teritorial. Sedangkan 

Iordache et al. (2022) dan Vlassis (2023) melihat transnasionalisasi oleh SVOD sebagai 

peningkatan kompleksitas yang melibatkan kolaborasi transnasional, regulasi dan 

kepemilikan media, serta dinamika budaya yang diakibatkan olehnya. Watson et al. (2023) 

menyebut besarnya peran media capital dalam transnasionalisasi media, yaitu kekuatan 

korporasi media dalam membangun kapasitas produksi serta jejaring dalam melakukan 

distribusi dan pemasaran. 

Setiap negara memiliki sistem dan budaya produksi konten media yang berbeda, di mana hal 

ini menjadi tantangan dalam transnasionalisasi (Lobato dan Lotz, 2020). Selain itu, lokalisasi 

juga menjadi bagian penting dalam transnasionalisasi media, di mana terjadi negosiasi antara 

kebutuhan akan konten yang mampu menarik minat khalayak global dengan kebutuhan akan 

representasi budaya lokal (Jenner, 2021). Sedangkan dalam hal distribusi, sirkulasi konten di 

dalam katalog adalah kunci kesuksesan strategi transnasional Netflix yang sekaligus menjadi 

bentuk diferensiasi mereka dibandingkan penyedia layanan SVOD lainnya (Lotz et al., 2022). 
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Meski demikian, Netflix originals tak lepas dari sorotan negatif dari para pakar media. 

Petruska dan Woods (2019) menyebut bahwa pelabelan “Netflix originals” lebih condong 

kepada upaya Netflix dalam membangun reputasi sebagai korporasi media transnasional yang 

unggul, dan justru berpotensi mengaburkan identitas negara asal konten. Hal ini juga 

diungkap oleh Ju (2023) tentang adanya deteritorialisasi produk budaya dalam Netflix 

originals. Selain itu, ancaman dari masifnya Netflix originals adalah potensi imperialisme 

budaya terhadap negara-negara yang lebih berperan sebagai konsumen daripada produsen 

konten (Colbjornsen, 2021; Davis, 2021).  

Media Framing 

Penggunaan artikel berita sebagai sumber data menjadikan studi ini tak lepas dari konsep 

news framing. Secara teoritis, framing berakar pada pemikiran Erving Goffman yang 

menyebutnya sebagai suatu proses kognitif dalam memahami dan menyederhanakan dunia. 

Frame atau bingkai memberikan definisi, interpretasi, dan evaluasi terhadap suatu hal. 

Sedangkan media framing digambarkan sebagai proses pemilihan dan penyorotan terhadap 

elemen-elemen dalam produksi media yang bertujuan untuk memfokuskan perhatian dan 

mengarahkan khalayak kepada interpretasi tertentu terhadap suatu isu atau peristiwa 

(Entman, 1993; Price et al., 1997). 

Resonansi budaya menjadikan media framing memiliki kekuatan persuasif dan ideologis 

(Rivenburg, 2013), di mana hal ini mungkin dipahami oleh Netflix sehingga mereka merilis 

artikel berita secara spesifik untuk setiap negara. Framing dalam artikel berita dapat memicu 

terjadinya bias pesan. Menurut Boudana dan Segev (2017), bias pesan pada berita dapat 

bersifat distortion bias (pemalsuan kebenaran), coverage bias (pengungkapan yang tidak 

seimbang) dan gatekeeping bias (seleksi dan eliminasi informasi). Semakin besar kekuatan 

yang dimiliki oleh pengirim pesan, semakin besar pula potensi bias yang dapat muncul pada 

suatu artikel berita. 

Corporate Branding 

Studi Elkins (2019) dan Asmar et al. (2023) menunjukkan bahwa Netflix memanfaatkan rilis 

pers untuk membangun citra positif mengenai dukungan korporasi terhadap 

kosmopolitanisme, keberagaman, dan representasi. Dengan demikian, literatur mengenai 

corporate branding juga menjadi rujukan dalam studi ini. Menurut Hatch dan Schultz (2003), 

corporate brand adalah focal point dari perhatian, minat, dan aktivitas dalam suatu korporasi. 

Sedangkan Aaker (2004) menyebut bahwa corporate brand adalah representasi dari 

korporasi yang berada di belakang suatu produk atau jasa, sekaligus sarana untuk 

menyampaikan keunggulan proposisi nilai perusahaan kepada para pemangku kebijakan. 

Studi Biraghi dan Gambetti (2015) menemukan bahwa corporate brand menjadi titik temu 

yang krusial antara pihak internal dan eksternal korporasi, yang menjembatani gagasan 

tentang bagaimana suatu korporasi ingin ditampilkan.  

Akses internet memungkinkan jangkauan corporate branding yang semakin luas, salah 

satunya melalui website. Korporasi bisa melakukan lokalisasi dengan mengadaptasi fitur 

konten sesuai dengan karakteristik khalayak yang dituju (Halliburton dan Ziegfeld, 2009). 

Ketika suatu korporasi transnasional melakukan corporate branding, Evans (2017) 

mengemukakan pentingnya pertimbangan atas aspek-aspek global di mana setiap negara 

memiliki perbedaan tradisi, nilai, serta cara pandang terhadap suatu hal. 

METODOLOGI 

Penelitian ini menggunakan metode analisis jaringan semantik. Metode ini sering digunakan 

untuk menyelidiki media framing. Pemilihan kata, frekuensi istilah, dan konfigurasi hubungan 
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antar kata dapat menjadi petunjuk tentang adanya frame dalam suatu teks (van Gorp, 2007). 

Berfokus pada jaringan kata-kata yang muncul secara bersama-sama dalam teks, metode ini 

mencakup aspek kualitatif maupun kuantitatif dari interpretasi terhadap jaringan yang 

ditemukan. Aspek kuantitatif digunakan dalam melihat frekuensi kemunculan kata atau istilah 

tertentu, sedangkan aspek kualitatif digunakan dalam melihat pola hubungan antar kata atau 

istilah. Kedua aspek tersebut dapat membantu memberikan petunjuk dalam melakukan 

analisis. Visualisasi jaringan menjadikan analisis lebih efisien jika dibandingkan dengan 

membaca isi teks (Drieger, 2013).   

Aktor dalam analisis jaringan semantik adalah kata-kata yang sering muncul dalam teks. 

Kombinasi kata-kata yang sering muncul secara bersamaan dapat memiliki keunikan arti. Menurut 

Segev (2020), analisis jaringan semantik dapat dilakukan untuk mengetahui kata-kata yang 

sentral dalam korpus (himpunan teks berjumlah besar) dan relasi kata itu dengan kata lainnya. 

Relasi ini mempunyai makna tertentu yang bisa menggambarkan gagasan maupun 

menandakan adanya bias. 

Korpus yang digunakan dalam penelitian ini bersumber dari rilis pers Netflix di Indonesia dan 

Korea yang diunggah sebagai artikel berita di website resmi Netflix. Untuk mengambil korpus 

dari website tersebut, digunakan ekstensi Instant Data Scraper pada Google Chrome. Kriteria 

inklusi adalah artikel berita yang berhubungan dengan Netflix originals dan dirilis dalam 

periode Oktober 2021 hingga September 2023. Pemilihan periode tersebut didasarkan pada 

de Zilwa (2023) tentang periode fluktuasi jumlah pelanggan Netflix yang mendorong 

perubahan strategi bisnis Netflix di tingkat regional maupun global. 

Selama periode yang berlangsung selama 24 bulan tersebut, terdapat 22 artikel berita di 

Indonesia dan 45 artikel berita di Korea yang berhubungan dengan Netflix originals. Selisih 

yang cukup besar antara jumlah artikel di kedua negara dapat dikaitkan dengan skala 

produksi konten Netflix originals yang saat ini memang jauh lebih banyak di Korea. Seluruh 

artikel berita dari Korea sudah diterjemahkan ke dalam bahasa Indonesia secara otomatis di 

website. Berdasarkan total 67 artikel dari kedua negara di atas, dibentuklah korpus yang 

kemudian dibersihkan terlebih dahulu dengan melakukan stemming dan lemmatization, yaitu 

mereduksi kata ke dalam bentuk dasarnya, serta menghapus stop-words seperti kata ganti dan 

kata hubung.  

Terdapat beberapa tahapan yang dilakukan dalam proses analisis data, antara lain identifikasi 

aktor dalam jaringan, identifikasi relasi, serta visualisasi dan analisis jaringan. Identifikasi 

aktor dalam jaringan dan identifikasi relasi dilakukan dengan menggunakan Voyant Tools, 

yaitu program berbasis web yang biasa dimanfaatkan untuk analisis linguistik korpus. Proses 

selanjutnya adalah melakukan translasi korpus menjadi jaringan dengan menggunakan 

COWO, program berbasis web. Hasil translasi kemudian dianalisis menggunakan software 

VosViewer. Visualisasi merupakan proses yang paling penting dalam analisis jaringan 

semantik, di mana terdapat tiga hal yang dianalisis yaitu aktor sentral dalam jaringan, 

modularitas atau klaster, serta struktur jaringan itu sendiri. 

HASIL DAN PEMBAHASAN 

Korpus yang terbentuk dari artikel berita di Indonesia memiliki total 8.089 kata dengan 2.090 

kata unik (25,83% vocabulary density) dan rata-rata jumlah kata per artikel berita sebanyak 

367. Sedangkan korpus yang terbentuk dari artikel berita di Korea memiliki total 20.422 kata 

dengan 3.522 kata unik (17.25% vocabulary density) dan rata-rata jumlah kata per artikel 

berita sebanyak 454. Dari hasil pengolahan data menggunakan Voyant Tools, diperoleh 10 kata 

yang paling banyak muncul dalam korpus masing-masing negara, yang ditampilkan pada 

Tabel 1. Selanjutnya, dipilih lima kata teratas sebagai calon aktor utama yang kemudian 
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dilakukan identifikasi relasi berdasarkan tingkat co-occurrence. Hasil identifikasi relasi 

ditampilkan pada Tabel 2. 

Terdapat tiga kata yang sama-sama diidentifikasi sebagai lima aktor utama di Indonesia 

maupun Korea yaitu “film”, “serial”, dan “netflix”. Kata “cerita” dan “sutradara” juga muncul 

pada sepuluh besar kata terbanyak di Indonesia dan Korea, namun tidak masuk ke dalam lima 

besar. Berdasarkan identifikasi relasi, “cerita” dan “netflix” adalah dua kata yang selalu 

berhubungan dengan kelima calon aktor utama di korpus Indonesia. Begitu juga dengan 

“netflix” dan “korea” di korpus Korea. Relasi ini menjadi prediktor sentralitas suatu aktor di 

antara aktor-aktor utama. 

Tabel 1. Identifikasi aktor utama pada korpus Indonesia dan Korea 

 

No. 
Indonesia Korea 

Kata N Kata n 
1 film 133 korea 187 
2 netflix 114 netflix 176 
3 cerita 67 Film 173 
4 indonesia 60 serial 151 
5 serial 52 acara 107 
6 kisah 47 baru 96 
7 kretek 41 cerita 95 
8 asia 36 dunia 80 
9 sutradara 34 sutradara 75 

10 industri 33 produksi 74 
n: jumlah kata terbanyak dalam korpus 

Sumber: hasil olahan data peneliti 

 
Tabel 2. Identifikasi relasi pada korpus Indonesia dan Korea 

(urutan penyebutan kata relasi berdasarkan tingkat co-occurrence) 

No. 
Indonesia Korea 

Aktor Relasi Aktor Relasi 

1 film netflix, indonesia, horror, asia, 
tayang, cerita, baru, thailand, 
terbaik, produksi 

korea netflix, serial, baru, acara, cinta, 
film, dunia, kisah, global cerita 

2 netflix film, indonesia, serial, tayang,  
gadis, baru, cerita, streaming,  
drama, perdana 

netflix produksi, korea, film, rilis, acara,  
judul, distribusi, serial, cerita, 
konten 

3 cerita netflix, kisah, film, serial, latar, 
penonton, indonesia, drama,  
cinta, budaya 

film netflix, laga, korea, awards, 
terbaik, sutradara, serial, peran, 
cerita, tayang 

4 indonesia netflix, film, industri, kisah,  
berbagai, cerita, ratu, 
peristiwa, festival, baru 

serial korea, netflix, baru, sutradara, 
film, popular, dunia, produksi,  
penggemar, zombie 

5 serial netflix, gadis, kretek, drama, 
kisah, cerita, tayang, novel, 
sutradara, cinta 

acara korea, netflix, naskah, tv, 
penggemar, baru, serial, global, 
bahasa, reality 

Sumber : hasil olahan data peneliti 
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Visualisasi jaringan semantik dari artikel berita di Indoneia dan Korea ditampilkan masing-

masing pada Gambar 1 dan Gambar 2 di bawah ini. Ditemukan terdapat 2 kluster pada 

jaringan Indonesia dan 3 kluster pada jaringan Korea, di mana setiap kluster ditandai dengan 

warna yang berbeda. Hasil analisis jaringan semantik menunjukkan sentralitas aktor yang 

tidak jauh berbeda dengan hasil identifikasi aktor utama pada linguistik korpus (Tabel 1). 

“netflix” dan “film” menjadi aktor sentral dalam jaringan Indonesia, sekaligus dominan di 

kluster mereka masing-masing. Delapan dari sepuluh (80%) aktor dengan derajat sentralitas 

tertinggi berada pada kluster 1, di mana hal ini dapat menunjukkan bahwa gagasan atau topik 

yang disampaikan dalam kluster 1 lebih menonjol daripada topik yang disampaikan di kluster 

2. 

      
 
 
 
 

 
 
 
 
 
 
 
 
 
 

Gambar 1. Jaringan semantik Indonesia (visualisasi melalui VosViewer) 
 

Sedangkan pada jaringan Korea, “korea” dan “netflix” adalah aktor sentral dalam jaringan 

maupun pada kluster di mana mereka tergabung. Pada kluster 3, tidak ditemukan aktor yang 

lebih dominan karena terdapat 3 aktor dengan derajat sentralitas yang cukup berimbang, 

yaitu “serial”, “film”, dan “acara”. Lima dari sepuluh (50%) aktor dengan derajat sentralitas 

tertinggi berada pada kluster 2, di mana hal ini dapat menunjukkan bahwa gagasan atau topik 

yang disampaikan dalam kluster 2 lebih menonjol daripada topik yang disampaikan dalam 

kluster 1 dan 3. 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

 
 
 
 

 
 

Gambar 2. Jaringan semantik Korea (visualisasi melalui VosViewer) 
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Analisis terhadap jaringan diawali dengan analisis aktor sentral di setiap jaringan, yang 

ditampilkan pada Tabel 3 dan Tabel 4 di bawah ini. Besaran nilai total link strength 

menandakan derajat sentralitas aktor tersebut karena menandakan kekuatan hubungan suatu 

aktor dengan aktor-aktor lain di dalam jaringan. 

 
Tabel 3. Aktor sentral di jaringan Indonesia 

 

No Aktor Jumlah link 
Total link 
strength 

Kluster 

1 netflix 33 43,48 1 

2 film 30 41,96 2 

3 serial 26 25,87 1 

4 cerita 30 23,91 1 

5 indonesia 22 23,70 1 

6 kisah 23 21,52 1 

7 asia 17 16,96 2 

8 drama 14 16,09 1 

9 industri 17 15,65 1 

10 gadis kretek 13 13,48 1 

Sumber: data hasil analisis 
 
 

Tabel 4. Aktor sentral di jaringan Korea 
 

No Aktor Jumlah link 
Total link 
strength 

Kluster 

1 korea 48 34,07 2 

2 netflix 45 33,98 1 

3 serial 39 24,07 3 

4 film 45 23,58 3 

5 acara 32 20,33 3 

6 dunia 27 14,08 2 

7 baru 26 11,54 2 

8 kisah 17 10,57 2 

9 cerita 23 10,41 2 

10 produksi 14 10,61 1 

Sumber: data hasil analisis 
 

Pada analisis modularitas, aktor-aktor yang tergabung dalam setiap kluster diurutkan 

berdasarkan derajat sentralitas (total link strenght). Selanjutnya, dari masing-masing kluster 

di jaringan Indonesia maupun Korea, dilakukan interpretasi untuk memprediksi gagasan atau 

topik yang ingin disampaikan dalam teks. Hasil analisis ditampilkan pada Tabel 5. 
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Tabel 5. Modularitas pada jaringan Indonesia dan Korea 
 

Jaringan Kluster Aktor Interpretasi  

Indonesia 1 netflix – serial – cerita – indonesia – 
kisah – drama - industri - gadis kretek 
– baru – tayang – serial drama –  
sutradara – latar – bersama – penulis – 
cinta – karya - industri kretek –  
ratih kumala – berbagai – produksi –  
naskah – pertama – hanya 

Promosi serial Netflix 
originals pertama di Indonesia 
yang akan tayang, yaitu “Gadis 
Kretek” 

2 film – asia – banyak – asia tenggara – 
horor – penonton – acara – dunia – 
kreator – tonton – wanita – thailand – 
konten – karakter – perempuan 

Film Netflix originals di 
lingkup regional (Asia/Asia 
Tenggara) 

Korea 1 netflix – produksi – judul – sutradara – 
hanya – naskah - informasi – season – 
tayang – penulis - terbaik – pertama – 
perdana – penghargaan – original – 
karakter – aktris – bintang – pemeran 
– karya – peran – studio – unik – 
kreator – bekerja sama 

Kegiatan produksi Netflix 
originals, termasuk 
menunjukkan kualitas 
produksi dan tim 
yang terlibat 

2 korea – dunia – baru – kisah – cerita – 
seluruh dunia – cinta – rilis –  
kisah cinta – penggemar – penonton – 
zombie – konten korea – genre – 
pemirsa – teaser – menarik – semua – 
hidup – trailer – drama – 
 luar biasa – berbagai 

Keunggulan cerita, kisah, dan 
variasi genre dalam Netflix 
originals Korea, sehingga 
diminati khalayak dari negara-
negara lain 

3 serial – film – acara – banyak – global – 
bahasa – populer – inggris – daftar – 
tonton – negara – laga – reality - besar 

Konten Netflix originals Korea 
mampu meraih popularitas 
global 

Sumber: data hasil analisis 
 

Analisis jaringan yang terakhir adalah berdasarkan struktur jaringannya. Di jaringan 

Indonesia, terdapat dua sorotan yang ditampilkan pada Gambar 3. Meski tergabung dalam 

kluster 2, “film” terhubung lebih banyak dengan aktor-aktor yang berada di kluster 1 (17 dari 

30 hubungan). Dengan demikian, “film” dapat dikatakan berperan sebagai hub di antara kedua 

kluster Di sisi lain, meskipun bukan merupakan aktor dengan derajat sentralitas tertinggi, 

“cerita” memiliki posisi yang sentral di antara lima aktor dengan sentralitas tertinggi dalam 

jaringan. Di jaringan Korea, analisis struktur menyoroti posisi “film” dan “serial”. Ditampilkan 

pada Gambar 4, keduanya memiliki posisi yang sentral meskipun tergabung dalam kluster 

yang lebih kecil. Kedua aktor dapat dikatakan berperan sebagai hub di antara ketiga kluster. 

Selain itu posisi keduanya saling tumpang tindih (overlapped) yang menandakan bahwa 

keduanya bersifat dwitunggal dalam berasosiasi dengan aktor-aktor lain di dalam jaringan. 
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Gambar 3. Sorotan dalam analisis struktur jaringan Indonesia 

(visualisasi melalui VosViewer) 

 

Gambar 4. Sorotan dalam analisis struktur jaringan Korea 
(visualisasi melalui VosViewer) 

 
Studi ini berupaya mengungkap gagasan transnasionalisme oleh Netflix yang disampaikan 

dalam komunikasi mereka mengenai Netflix originals di Korea dan Indonesia, sekaligus 

menyelidiki perbedaan gagasan di antara kedua negara. Pembahasan diawali dengan gagasan 

yang muncul di masing-masing negara, lalu dilanjutkan dengan perbandingan antara 

keduanya. 

Gagasan Transnasionalisme Netflix di Indonesia 

Berdasarkan hasil analisis jaringan semantik yang dilakukan, terdapat dua topik utama yang 

dapat dilihat sebagai gagasan transnasionalisme Netflix di Indonesia. Yang pertama, promosi 

mengenai “Gadis Kretek” sebagai serial Netflix originals pertama di Indonesia mendapat 

prioritas utama. Sedangkan yang kedua, Netflix menjadikan “film” dan “cerita” sebagai benang 

merah dalam komunikasi mengenai konten originals. Kita akan mendiskusikannya satu 

persatu. Netflix originals Indonesia pertama kali muncul di tahun 2018 melalui film “The Night 

Comes For Us”. Setelah merilis beberapa film originals di tahun 2020-2023, Netflix akhirnya 

mengumumkan serial originals Indonesia pertama, yaitu “Gadis Kretek”. Berlatar budaya dan 

sejarah, serial ini memiliki muatan lokal yang cukup tinggi jika dibandingkan dengan konten 

originals Indonesia yang telah rilis sebelumnya. Besarnya porsi komunikasi serial “Gadis 

Kretek” dalam artikel berita Netflix di Indonesia sejalan dengan hasil studi Navarro dan 
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Monclus (2021) bahwa tingginya representasi konten lokal dalam media komunikasi adalah 

upaya lokalisasi yang dilakukan oleh Netflix sebagai suatu korporasi global, sekaligus bentuk 

diferensiasi dari penyedia layanan SVOD transnasional lainnya. 

Temuan ini juga dapat dikaitkan dengan Kao et al. (2020) yang menyatakan bahwa Netflix 

sering menjadikan konten originals sebagai alat eksperimen untuk mengetahui preferensi 

khalayak. Sebagai serial originals pertama di Indonesia, “Gadis Kretek” dapat digunakan oleh 

Netflix untuk menguji khalayak Indonesia yang selama ini lebih terbiasa dengan konten serial 

dalam bentuk sinetron di televisi, apalagi serial ini dibintangi oleh aktor dan aktris yang 

sebelumnya telah populer melalui sinetron. Oleh karena itu, aktivitas promosi serial “Gadis 

Kretek” harus semaksimal mungkin agar dapat menarik jumlah penonton yang besar sehingga 

dapat meningkatkan validitas eksperimen. 

Jika ditinjau dari corporate branding, menonjolnya komunikasi tentang “Gadis Kretek” 

mendukung rekomendasi dari hasil studi Halliburton dan Ziegfeld (2009). Komunikasi 

korporasi transnasional melalui website perlu lebih banyak mengangkat konten lokal, selain 

tentunya penggunaan bahasa lokal. Cara ini diharapkan dapat meningkatkan ketertarikan 

khalayak terhadap suatu korporasi, yang kemudian mendorong mereka untuk mencoba 

produk atau jasa dari korporasi tersebut. Berdasarkan Buchholz (2023), share Netflix 

dibandingkan dengan penyedia layanan video streaming lainnya di Indonesia baru 19% 

sehingga penting bagi Netflix untuk mendorong trialship, salah satunya melalui konten 

originals. 

“Film” menjadi hub bagi topik-topik yang muncul dari setiap kluster di dalam jaringan. Hal ini 

sebenarnya dapat dilihat sebagai sesuatu yang wajar mengingat 100% konten Netflix originals 

di Indonesia merupakan film, sebelum rilisnya serial “Gadis Kretek” di bulan November 2023. 

Hasil analisis jaringan semantik juga mengungkap sentralitas “cerita” dalam jaringan. 

Mengacu pada Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI), “cerita” dimaknai sebagai tuturan yang 

membentangkan bagaimana terjadinya suatu hal (peristiwa, kejadian, dan sebagainya). 

“Cerita” memiliki pemaknaan yang lebih luas jika dibandingkan dengan “kisah” yang juga 

merupakan aktor lain di dalam jaringan, di mana “cerita” bisa disamakan dengan narasi. 

Dikutip dari Yang (2019), co-founder dan CEO Netflix, Reed Hasting menyebut bahwa cerita 

merupakan elemen penting dalam pengembangan konten originals karena setiap negara 

memiliki tradisi bercerita yang menarik untuk disajikan kepada khalayak global. Dengan 

demikian, sentralitas “cerita” dalam komunikasi mengenai Netflix originals dapat dinilai 

sebagai bagian dari strategi transnasional Netflix. Akan tetapi, hal ini justru tidak sejalan 

dengan yang diungkapkan oleh Pant et al (2023). Menurutnya, elemen-elemen cerita seperti 

plot, karakter, mise-en-scene, serta emotional appeal bukan prioritas untuk ditonjolkan dalam 

promosi suatu film atau serial lokal yang hendak menjangkau khalayak transnasional. Durasi, 

pengemasan, dan subtitle merupakan hal yang lebih penting. Jika mengaitkannya dengan 

media framing, sentralitas “cerita” dalam komunikasi mengenai Netflix originals dapat 

dikaitkan dengan Carragee dan Roefs (2004) yang menyebut tentang manfaat penggunaan 

common sense dalam media frame. “Cerita” dalam konteks lokal seperti yang diangkat dalam 

konten originals dapat dipahami sebagai sesuatu yang bersifat common sense, sehingga akan 

lebih mudah diterima oleh pers maupun khalayak. 

Gagasan Transnasionalisme Netflix di Korea 

Analisis jaringan semantik terhadap artikel berita mengenai Netflix originals di Korea 

menunjukkan hasil yang lebih kompleks. Terdapat dua topik utama yang dapat dilihat sebagai 

gagasan transnasionalisme Netflix di Korea. Yang pertama, Netflix ingin menonjolkan 

keunggulan konten-konten originals asal Korea yang populer dan digemari oleh khalayak dari 
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berbagai negara. Yang kedua, Netflix memperlihatkan sinergi yang baik antara mereka dengan 

pihak-pihak lokal yang terlibat dalam produksi Netflix originals dalam menghasilkan konten-

konten yang berkualitas. Kita akan membahasnya satu persatu. 

Pada topik yang pertama, Netflix seolah ingin menyampaikan kesuksesan mereka dalam 

menghasilkan konten originals asal Korea yang digemari oleh khalayak di berbagai negara. 

Temuan ini mendukung hasil studi Jin (2023) bahwa investasi besar yang dilakukan oleh 

Netflix di Korea didorong oleh ambisi untuk menempati posisi paling sentral dalam 

persaingan antar penyedia layanan video streaming. Ambisi tersebut belum sepenuhnya bisa 

mereka lakukan melalui konten-konten dari Eropa atau Amerika Serikat, sedangkan konten-

konten kultural dari Korea saat ini tengah digemari oleh khalayak global.  

Dengan kata lain, salah satu strategi transnasional Netflix adalah memanfaatkan gelombang 

popularitas produk budaya Korea atau yang lebih dikenal dengan Korean Wave, sebagaimana 

yang juga diungkap dalam Jang et al. (2022) dan Hahm et al. (2023). Untuk menghasilkan citra 

tentang konten originals yang unggul, Netflix mendorong penggunaan national image Korea 

yang saat ini tengah gemilang dalam hal produk-produk budaya. Hasil analisis pun 

menunjukkan bahwa “korea” adalah aktor yang paling sentral dalam jaringan. 

Dalam analisis jaringan yang dilakukan, “film” dan “serial” sama-sama berperan sebagai hub 

terhadap ketiga kluster. Di sisi lain, “serial”, “film”, dan “acara” memiliki derajat sentralitas 

yang sama. Temuan ini dapat diintrepretasikan sebagai upaya Netflix menunjukkan bahwa 

konten originals mereka memiliki variasi produk yang merata baik film, serial, maupun reality 

show. Nam et al. (2023) menyebut bahwa Netflix memberikan keleluasaan kepada produser 

lokal dalam berkreasi sehingga memungkinkan lahirnya konten originals yang bervariasi.  

Keunggulan lain dari konten originals asal Korea yang ingin dikemukakan oleh Netflix adalah 

cerita dan genre yang bervariasi. Komunikasi ini sejalan dengan hasil studi Park dan Hong 

(2023) bahwa film atau serial drama Korea yang diproduksi oleh Netflix memiliki latar 

penceritaan yang beragam dan umumnya belum tereksplorasi dalam drama-drama Korea 

sebelumnya. Noh (2022) juga menyebut bahwa eksplorasi cerita dan genre menjadi faktor 

penting dalam produksi konten originals di Korea. Salah satunya adalah upaya Netflix 

menghadirkan romantic blockbuster, yaitu film atau serial drama percintaan khas Korea 

dengan kualitas seperti produksi Hollywood. Hal ini bertujuan untuk semakin menarik minat 

khalayak global sekaligus menjadi diferensiasi dari konten drama Korea yang ditayangkan di 

televisi. 

Jika ditinjau dari segi industri SVOD, komunikasi tentang variasi genre sebenarnya lebih 

menguntungkan bagi Netflix ketimbang khalayak. Studi Sim (2023) mengungkapkan bahwa 

variasi genre berhubungan erat dengan kebutuhan Netflix dalam menjalankan sistem 

rekomendasi. Semakin bervariasi genre film dan serial yang mereka miliki, semakin mudah 

bagi Netflix dalam melakukan personalisasi saat memberikan rekomendasi kepada para 

penggunanya. Temuan ini kemudian bisa dikaitkan juga dengan praktik media framing seperti 

yang terungkap pada hasil studi Elkins (2019), di mana Netflix berupaya menutupi 

kepentingan pribadinya tentang algoritma rekomendasi melalui penyampaian topik yang 

memilih untuk mengambil sudut pandang khalayak. 

Pada topik yang kedua, Netflix ingin menunjukkan tentang keterlibatan pihak-pihak lokal 

dalam produksi konten originals seperti sutradara, penulis, kreator, studio, dan tentunya para 

pemeran. Hal ini dapat dilihat sebagai bentuk apresiasi, sekaligus bisa jadi sebagai upaya 

Netflix dalam meredam kritikan tentang ketimpangan relasi kuasa antara mereka dengan 

produser lokal sebagaimana yang disampaikan oleh Kim (2022), Ju (2023), dan Park et al. 

(2023). Komunikasi tentang sinergi Netflix dan produser lokal ini selaras dengan hasil studi 
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Asmar et al. (2023) yang juga bersumber pada rilis pers Netflix. Bentuk corporate branding 

yang ingin ditampilkan oleh Netflix adalah bagaimana mereka merangkul pihak-pihak 

produser lokal untuk bersama-sama meraih kesuksesan di tingkat global. Dalam konteks 

produksi konten originals, para produser lokal ini bisa dikatakan telah menjadi external 

stakeholders dari Netflix. Studi Mann dan Ghuman (2018) menemukan bahwa cara suatu 

korporasi memperlakukan stakeholders merupakan dimensi yang krusial dalam komunikasi 

corporate branding. Selain itu, studi Vernucchio (2014) juga mengungkap bahwa keterbukaan 

mengenai pihak-pihak yang terlibat dalam bisnis adalah bagian yang tak kalah penting dalam 

proses komunikasi corporate branding melalui media digital. 

Netflix juga terlihat ingin menunjukkan bahwa pihak-pihak yang bekerjasama dengan mereka 

dalam produksi konten originals merupakan yang terbaik, seperti berlabel bintang, telah 

memiliki banyak karya, atau telah meraih penghargaan. Penyebutan tentang penghargaan ini 

menjadi penting dalam persaingan antar penyedia layanan SVOD global di era integrasi 

vertikal produksi dan distribusi seperti saat ini, sebagaimana yang disampaikan oleh Klatt 

(2022) serta Gomez dan Larroa (2023). Raihan penghargaan internasional melalui konten 

originals tidak hanya memberikan pengakuan bagi penyedia layanan SVOD tentang 

kapabilitasnya dalam memproduksi konten yang berkualitas, namun juga menjadi bahan 

bakar untuk mendorong mereka memasarkan layanannya kepada lebih banyak pengguna di 

berbagai negara. Selain itu, jika ditinjau dari segi corporate branding, Evans (2017) menyebut 

bahwa kualitas adalah aspek utama yang perlu disampaikan oleh suatu korporasi atau merk 

dalam konteks komunikasi lintas negara.  

Perbandingan Gagasan Transnasionalisme Netflix di Indonesia dan Korea 

Setelah mengetahui gagasan transnasionalisme melalui diskusi atas topik-topik yang muncul 

dari interpretasi atas hasil analisis jaringan semantik di Indonesia dan Korea, kita bandingkan 

hasil analisis jaringan semantik dari keduanya. Diketahui terdapat beberapa temuan yang 

dapat diidentifikasi sebagai perbedaan gagasan transnasionalisme Netflix antara di Indonesia 

dan Korea. Pertama, berdasarkan derajat sentralitas dari aktor-aktor utama di kedua negara, 

di mana Netflix memiliki derajat yang lebih tinggi di jaringan Indonesia. Jika kita melihat letak 

“netflix” dalam struktur jaringan, posisinya di dalam jaringan Indonesia juga lebih sentral. Hal 

ini dapat dikaitkan dengan posisi Netflix di Indonesia yang saat ini masih menjadi challenger 

dalam persaingan antar penyedia layanan video streaming (Buchholz, 2023). Seperti yang 

diungkapkan juga oleh Febriana et al. (2021) serta Putri dan Paksi (2021), konten originals 

menjadi bagian penting dari strategi penetrasi Netflix di Indonesia, sehingga wajar jika 

branding terhadap Netflix disampaikan secara kuat dalam komunikasi mereka mengenai 

Netflix originals. Interpretasi ini sekaligus memperkuat hasil studi Sabrina et al. (2022) bahwa 

eksklusifitas konten originals berpengaruh positif terhadap citra merk Netflix di Indonesia. 

Kedua, di dalam sepuluh aktor dengan sentralitas tertinggi di masing-masing negara, terdapat 

“asia” di Indonesia dan “dunia” di Korea. Hal ini dapat dimaknai sebagai adanya perbedaan 

dalam memposisikan konten originals asal Indonesia dan Korea. Di saat Netflix 

menyampaikan tentang keunggulan Netflix originals Korea yang digemari di berbagai belahan 

dunia, komunikasi mengenai Netflix originals Indonesia masih lebih diasosiasikan ke tingkat 

Asia. Memang, saat ini jumlah konten originals asal Indonesia masih jauh lebih sedikit 

daripada Korea. Akan tetapi, temuan ini bisa juga dikaitkan dengan studi Grgic (2023) yang 

menyebut tentang minor transnationalism di Asia Tenggara. Penyedia layanan SVOD lokal di 

Asia Tenggara saat ini memproduksi konten originals yang juga tak kalah bagus dan digemari 

oleh khalayak. Dengan demikian, komunikasi Netflix bisa jadi lebih berfokus pada persaingan 

mereka dengan penyedia layanan SVOD di tingkat lokal, alih-alih di tingkat global. Jika ditinjau 

dari segi corporate branding, perbedaan gagasan yang muncul dalam komunikasi Netflix di 

Indonesia dan Korea bisa dipahami sebagai penyesuaian atas bidang-bidang di mana Netflix 
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saat ini telah unggul, atau sebaliknya. Biraghi dan Gambetti (2015) mengatakan bahwa 

corporate branding akan memberikan dampak yang lebih signifikan jika korporasi atau merk 

mengerti bagaimana mengkapitalisasi nilai-nilai yang mereka miliki. 

 
KESIMPULAN 

Analisis jaringan semantik dapat digunakan untuk mengetahui gagasan transnasionalisme 

yang terdapat dalam artikel berita mengenai Netflix originals di Indonesia dan Korea. Gagasan 

yang muncul adalah berkaitan dengan lokalisasi Netflix, serta kesuksesan Netflix dalam 

menghasilkan konten originals yang unggul dan bisa diterima oleh khalayak global. Secara 

umum, dapat dilihat bahwa artikel berita mengenai Netflix originals menjadi bagian dari 

strategi corporate branding Netflix sebagai sebuah korporasi penyedia layanan SVOD global 

yang terdepan. Terdapat beberapa indikasi media framing yang dilakukan oleh Netflix untuk 

menunjukkan citra positif di balik strategi transnasional yang mereka lakukan. 

Terdapat keterbatasan dalam studi ini yang berkaitan dengan pemilihan periode artikel berita 

mengenai Netflix originals. Dalam studi ini, artikel berita yang dianalisis adalah artikel yang 

dipublikasikan pada bulan Oktober 2021 hingga September 2023. Direkomendasikan untuk 

dapat memperluas cakupan ke artikel berita yang dipublikasikan sejak awal tahun 2021 atau 

bahkan tahun 2020. Artikel berita pada masa itu bisa jadi mengungkap lebih banyak tentang 

respons Netflix terhadap peningkatan jumlah pelanggan baru yang signifikan akibat 

pembatasan sosial, atau juga aktivitas promosi serial “Squid Game” yang kemudian berhasil 

menjadi serial Netflix paling banyak ditonton di seluruh dunia. Dengan demikian, hasil analisis 

dapat semakin kaya. 

Selain itu, peneliti juga merekomendasikan untuk penelitian selanjutnya dapat menganalisis 

artikel berita dari negara lainnya. Selain Indonesia dan Korea, sebenarnya terdapat satu 

negara lain di Asia Pasifik yang juga disebut oleh Buchholz (2023) sebagai negara paling 

berpotensi sebagai sumber pertambahan pelanggan baru Netflix, yaitu Jepang. Produksi 

konten Netflix originals di Jepang juga tengah mengalami peningkatan, seiring dengan adanya 

beberapa serial yang berhasil meraih popularitas secara global seperti “Alice in Borderland”. 

Penelitian selanjutnya dapat melihat gagasan transnasionalisme yang muncul dalam 

komunikasi Netflix mengenai konten originals di Jepang, dan membandingkannya dengan 

gagasan yang telah ditemukan di Indonesia dan Korea melalui studi ini. Hal ini dapat semakin 

memperdalam kajian mengenai gagasan transnasionalisme yang dilakukan oleh Netflix di 

negara-negara Asia Pasifik 
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