BAB 1

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

masyarakat. (Morissan M., .
Video advertising atau media advertising berbentuk video merupakan iklan
video yvang sama dengan iklan di televisi atau TVC, namun video advertising
menggunakan media di intemet. Iklan merupakan informasi yang dibuat untuk
ditujukan kepada masyarakat mengenai sustu produk. Iklan video biasanya
berdurasi pendek dengan tujuan untuk menyampaikan pesan yang mempengaruhi
masyarakat. Saat ini banyak brand yang sudsh menggunakan iklan video sebagai




(3]

media promosi, Salah satu media yang memproduksi banyak iklan saat ini adalah
Youtube. Youtube merupakan layanan sosial media pemutaran video yang banyak
di gandrungi oleh masyarakat Indonesia. Dengan hadimya platform tersebut, tidak
sedikit perusahann-perusahaan vang bersekala kecil mavpun besar memilih untuk
menggunakan yvoutube sebagai media }m,g dapat mempromosikan produknyi.
Dikutip dari dataindonesia.id, Y outube menempati peringkat 4 sebagai sosial media

terpopuler dan Indonesin mnﬂqﬂmim terbanyak seluruh dunia
di tahun l&ﬂ-mm HTMWEI Sc]mnml'ﬂl Nielsen Dlgllai Ad

hhgm L'unn}'a mﬁ m'ak 67% atzu m Rp-ﬂ-lﬁ' lnlm.n Nielsen
‘merupakan layanan peagukuran belanja iklin yang membantu. marketer untuk
m balanja iklan di Top 200 situs di Indonesia, fermosuk ﬁ'.hla.mnya 27
chunnel Youtube dengan rraffic vang tinggi. Salah satu MMMGM
meémpromosikan  produk  menggunakan iklan  Video ymito Zimiva. Ziniva
menqaﬂmmhh satu hramd skincore asal Kanada yang mulai kﬂ!nhﬂjimsarka.u
produkeya di Indonesia setelah melewati pandemi covid-19.

Saat 1m banyak perempuan yang memakai produk skin ewre snhgui salah satu
usatha untuk mendapatkan kulit yang cantik dan sehat dimana ini ﬂa‘pukan salah
satu fenomena baru yang nﬂmum beinknﬂgu ini. Feromena ini tentunya
dsdnl:u]g dengan beredarnya ikian diseluruh mﬂﬁmﬂilmm hal tersebut dapat
mengontrol tindakan serta segnla pikiran munisis. Hampir seluruh iklan skin care
saat ini selalu menampilkan moxdel wanita berparas eantik serta putih terlebih pada
iklan produk kecantikan yang seiring mendifinisikan cantik dengan paras berkulit
putih dan bersih. Fenomena hiperealistis ini adalah fnpercare yang merupakan cara
masyarakat dalam melakukan penyempumaan dan perawatan penampilan tubuh
secara berlebih dengan memanfaatkan kemajunn teknologi kosmetik dan medis
{Hidayat, 2012).




Skin care merupakan Perawatan kulit kini menjadi tren sosial. Saat ini, semakin
banyak orang vang memahami dan menvadari pentingnya menjaga kesehatan kulit
mereka. Hal ini tentu terlihat dori semakin banyaknya masyarakat yang
menyebarluaskan informasi perawatan kulit yang berbeda terhadap berbagai jenis
produk perawatan kulit yang tetah diproduksi dan dikembangkan. Tidak hanya itu,
bahkan banyak brand skincare yang mulai berinovasi dengan mengembangkan
produk yang mengandung kandungan alami untuk menarik konsumen. Dilansir dari
dulaindam,ﬁ.'_-ﬁ'ndukm m ﬂgmaknnm&mt sangat beragam.
Ma;,rmih:m «EWI respanden memprioritaskan gupgglmmuk skin care

-hﬂmk pll'.ﬂlbﬂﬂﬁ !Illlkl. [ﬁir.ml' oleanser). Tﬂﬂlpili ﬂ.ﬁ‘}f- responden
“memprioritaskan serum sebagai produk -‘-’“"‘-Wmmwﬂl—h dimuliki dan
ﬁ ihﬂi ﬂ‘.ﬁ ‘o responden yang memilih masker. Lebil miﬁﬂﬂﬂ‘ml pada
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Berdasarkan wawancara penulis bersama friead marketing PT. Zinmiva
Naturalisasi Beauti, Ziniva menjadi salsh satu  fvand  skincare  yang
mengembangkan produk dengan kandungan -alami dan menerapkan konsep
pemasaran dengan menyasar konsumen muslim. Sejak pandemi covid-19 Ziniva
mulai menarik penjualannya dan Sephora.yang merupakan sebunh jaringan gerai
perawatan diri dan kecantikan multinasional asal Prancis dan berupaya untuk
menjual produknya melalui suﬂ.ﬂmﬂh. marketplace dan merekrot re-selfer.
Berdasarakan datn irsight yang dismbil dari laman Instagram Ziniva Official,
terdapat 16.3 ribu pengguna yang telah menjangkau. akin Ziniva dengan skala
-perkembangan I4Tﬁ.".l‘qﬂnpi‘l‘p1ﬂa interaksi yjn;m melalul [nstagram
Ziniva sebunyak 335 pengguna dengan skala pe ingan 9470

Digital marketing merupakan strategi yang tengah dikembangkan oleh Ziniva
mﬂkwﬁ.ﬂn produknya dimana brand awareness menjsdi goals awal bagi
Ziniva agar produknya dopat dikenal di masyarakat. Salah satunya adalah dengan
‘menM#}dEﬂ iklan menggunakan onfine charnnel marketing 5*:111 media

ads dimana target pasar dapat discsunikan secara m Video iklan yang
ﬂighuhn tentunya akan menyesusikan farget pasar Ziniva itu sendiri dimana
w 1.!.1umn vung dituwarkan dikenal bukan untuk ﬂ'@ﬂ low-emd melainkan
ai fujuan ersebut, penulmﬂ-hmtm beberapa kali

vided pmﬂn'k tkmgm pﬂndﬂkﬂﬁn rasional j!m; hmtq:l:mn untuk mengenalkan
Ziniva kepada masyarakat dengan durast I@;ﬂmﬂerkalm dengan pemitihan
media placement, voitd Youtube ads téntunya memiliki tantangan tersendiri
dimana penulis akan memanfastkan konsep dan ritme untuk mempertahankan
audiens agar menonton iklan di 5-10 detik pertama sebelum melewatinyn.

Konsep vang ditawarkan kepada mitra merupakan konsep yang hanya berfokus
pada swareness audience dimana terdopat dua jenis video vang berbeda jenis



namun saling berkesinambungan dan memiliki peran yang sama. Pada video
berjenis storytelling, penulis berlandaskan campaign yang saat ini tengah
dijalankan oleh Ziniva yaitu mengajak masyarakat khususnya wanita untuk berani
tampil percaya diri dengan kulit yang natural. Pesan dari campaign tersebut
membuat penulis tergerak untuk membuat video dengon peran yang serupa,
Konsep yang diterapkan pada ik]mhﬁﬁﬁj‘lplling memiliki set pengambilan
gambar yang cukup minimalis dengsn beberapa tanaman hijau untuk menciptakan
kesan simple dan natuzal mwl indoor lalu difkuti dengan perpindahan set
pengambilan gambar outdoor yang memiliki nnnpﬂ,}mnghﬂpldm dilengkapi
idengan property twa tone atau properti vang hun;q.nmm duswamno yaitu krim
M]niﬂi untuk mendukung karakter utama’ &]ﬂxﬁhmy&num rangkii
‘sendiri bercerita tentang seorang wanita yang tidak memiliki kepercaya dirian, hal
tipsebub dighmbarkan dengan visual Waniin tersebul tengalh moembess Bliku di
sustu mﬁng menjadi zona nymmannya, lalu seketika in bﬂpﬁﬂ‘hh alam
!Eibl.lhr yang merupakan Langkab awal kepercava dirian itu timbul. Penulis
‘menampilkan produk Ziniva All-In-One yang menjadi_alasan wanita tersebut
nﬁenuhn rasn percaya dirl yang in inginkan, PW" ekspresi wanita
tersebut disampaikan melalui tarian kontemporer mbﬂ.h'lmi.. Durasi video
mmﬂmm | menit 23 deljkm untuk video produk
-cbcngqnpuulikﬂnmmnl nmﬂm! durasi ’Qdﬂ.l‘ﬂh\ridﬂu pruduk penulis

stlll camera, blu:r dnn penggma.m fﬂnl hﬁ]m Iuif!mruk menunjukan kesan
elegan pada produk vuqﬁm

Dalam pembuatan video yang akan dibuat terbagi menjadi tiga tahap vaitu pra
produksi, produksi dan pasca produksi, dari ketiga tahap tersebut penulis berperan
sebagal editor dan celfivsr peran tersebut berada poado tahap pasca produksi. Peran
lersebul sangal berpengaruh pada hasil video yang akan ditayangkan, seorang



editor dan colorist harus mampu menyinkronisasikan alur cerita yang sudah di buat
oleh sutradara melalui visnal mulai dani offine editing hingga onfine editing.

1.2 Fokus Permasalahan dan Rumusan Masalah

Fnl:uapennmlnhanb:g}pmulls pembuatan video iklan ini yaitu,

memperkenalkan produk  kepada masyarakal, meningkatkan brand
awareness suatu produk di masyarakat don mengedukosi masyarakat
tentang produk yang akan diiklankan dan bagi mahasiswa llmu
Komunikasi, hasil laporan diharapkan menjadi bahan acuan, referensi, dan



sebuah iklan.
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