BABI

PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Di Indonesia, UMKM memiliki peran wyang sangat penting terhadap
perekonomian negara. UMKM meropakan unit usaha yang memberikan
sumbangsih yang cukup besar terhadap pendipatan negara. penyerapan tenaga
kerjo. Selain jtu, UMEM jugs memiliki peran dalam pembangunan dan
pertumbuhan ekonomi negara. Tujuan utsma dari pembangunan ekonomi adalah
meningkatnya jumlah’ barang dan jass sertas peluang kerja bagi masyarakat.
Pelaksanaan pembangunan ekonomi harus melibatkan seluruh [ypisan masyarakat
dan pemerintah dalam  mengambil misiatif pembsngunan daerah dengan
menggunakan seluruh dukungan sumber daya yang ada dan memincang serta
membangun ekonomi daerah (Pujiono, 2013),

Giambar 1. | Statistik jumlsh peminglatan UMEM di Indonesia
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Sumber: Kemenkop UKM, 2022

Pada gambar 1.1 menjelaskan bahwa jumlah UMKM mencapai 6547 juta
unit pada tahun 2019. Berdasarkon Dutalndonesia.id : Berapa Jumlah UMKM di
Indonesia. Jumlah UMKM naik 1.98% jika dibandingkan pada tahun 2018 yang



sebesar 64,19 juta unit. Jumlah tersebut mencapai 99,99% dan total usaha yang ada
di Indonesiz. Sementara, usaha berskaln besar sebanyak 5.63T7 umit atau setam
dengan 0.01%. Secara rinci pada bagian usaho mikro sebanyok 64.6 juta unit.
Jumlah tersebut setaras dengan 9%.67% dari total UMKM di seluruh Indonesia.
Sebanyak T98.679 unit merupakan usaha kecil. Proporsinya sebanyak 1.22% dan

total UMKM di Indonesia. Sementara pada usaha menengah sebanyak 65.465 unit.
Jumlah ini memberi andil sebesar ﬂl%mm UMKM wang ada di Indonesia.
{M Ivan Mahdi, Z'IIH}

epas H‘mem kontribusi sekior UMEM terhadap cknﬂﬁm' sar 7
persen dari Produk Domestik Regional Bruto PDRB DIY. Jumlzh mﬂnha
mwmta-mtn 8,45 persen per tahun, jumlah omzet tumbuh fata-rata
[,3? persen per tahun (kemenkeu. 2022). UMKM yang memiliki persentase

m“ﬂlhﬁahmya adalah UMKM di bidang kuliner,

Tahel 1. 1 Persentase sckior UMKM di Yogvakars

Sumber; dinkopukm.slemmnkab goad, 2020



Sektor industri Food and Beverage merupakan salah satu sektor usaha yang
terus mengalami pertumbuhan hal tersebut dapat dilihat pada fabel 1.1 persentase
sektor UMKM di Yogyakarta. Seiring meningkatnya pertumbuhan jumlah
penduduk di Indonesia, volume kebutuhan terhadap Food and Beverage pun terus
meningkat. Kecenderungan masyarakat Indonesia untuk menikmati makanan
ﬂmdvm.eu:mm)'ebﬂbkmhuyakhe unculan perusahaan perusahaan baru di
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Sumber; Departemen Pertomian Ameriks Senkat (USDA), 2020



Kopt merupakan minuman faverit untuk dikonsumsi oleh sebagian
masvarakat di seluruh dunia. Aroma kopi vang khas memiliki dava tank tersendiri
untuk  dikonsumsi. Berdasarkan ekonomibisnis.com  mengatakan  Indonesia
merupakan negara penghasil kopi kefiga terbesar di dunia setelah Brazil dan
Vietnam dengan total produksi sebanyak 11.95 juta karung pada tahun 2020
Sementara itu, Badan pusat statistik (BPS) mencatal jumlah produksi kopi di
Indonesia pada tahun 2021 mencap:u Tﬂ,ﬂlm ton. Sama halnya seperti Brazil,
Indonesia juga mmmw di-dunia. Jumlah konsumsi di
Indonesia sendiri kian hari ferus bertambah hingga periode 2018 sampai 2019
(Hana Fathina. "U Bm pnﬂmr 1.2 menjelaskan bahwa Indonesia menjadi
salah satu penghasil kopi 'H!hﬁﬂ‘d1 dunia maka lidsk heran memiliki konsumen
kopi yang tinggi mengakibatkan banyaknya coffee shop di seluruh Yogyakarta.

'Bmhn]kan artikel Harian Jogja ; Punya kedai kopi: mm menjadi
kuﬁ. hﬁ. H:mehiu Jogja memiliki jumlah kedai kopi m ﬂ_ 'ﬁ:ﬂlﬂﬁs
Hmmj’urhdum memasukkan angkringan sebagai Coffee vhom, &qghmn di
Jogia Qﬂﬁﬂlﬂﬁ,!ﬁdaﬂg}:ﬂn menmrat data dari kommmitas kopi nusantarm, m ada
3000 ¢ -affee shop yang tersebar di seluruh wilayah Yogyakarta (Lugas Subarkah.
2022). Menjadikan kota Yogyakarta sebagai salah safu kota di Indonesia dengan
kansumen kopi yang linggi. Hal ini tiduk terlepas guya hidup yang dimilik oleh

Sﬂﬁhhﬁm salah satu mmp@le r di'Indonesia dari
orang MWMWMMHWMm memiliki rasa pahit
ini bahkan kini kopi menjadi bagian dari yﬂﬁ%ﬁngﬂuh globalisasi dan
wacana modemisasi nmlglm m m budaya barat masuk ke
Indonesiz dan dianggap modern bagl sebagian masyarakast. Sebagaimana yang
dikatakan oleh Abraham yang dikutip oleh (Muzaini. 2014}, modernisasi ditandai
oleh berubahnya sikap perilaku, pengeluaran (belanja) pendidikon berat revolusi

pengetahuan melalu sarana komunikasi. industrialisasi. urbanisasi, sekularisasi,
dan teknologi yang maju. Dalam budaya minum kopi pada kenyataanya mengalami
pergeseran.  Dalam minuman kopi mengandung berbagai zat yang bersifat
psikotropikn  salah satunya kafemn.  Akibatmya kopi memberikan  efek



menghilangkan rasa kantuk. meningkatkan kesadaran mental, pikiran . fokus dan
respon bagi peminumnya. Sementara itu, kenyataan tentang coffee shop sebagsi
gaya hidup ini semakin dipertegas dengan kebutuhan modemisasi, yang mans kini
sehagai tempat proses pergaulan sosial, tempat nongkrong bagi anak - Pemeda,
sebagal mvaman untuk rapat, dan tempat sarspan dengan makanan cepat saji.
Kebissaan sebagian masyarakat dalam mengisi waktu luang dengan minum kopi di
coffee shop sebagai salah satu gaya hﬂm Hﬂku tidak heran penikmat kopi di
Indonesia khususnya di Yﬂg}fﬂkmhm.hm_mhummgtat
Gaya hﬁhp’.ﬁlﬂ_ﬂnmm bagaimana omang tersebut hidup dan
menghabiskan vang. Gaya: lﬁilup ind terkombinasi dan pengalaman sebelumnya,
smﬁ saal i r!m m karakteristik. w& ‘gava hidup ini
ngekspresikan pola hidup seseorang. Gaya hﬂngmmm perilaku
dﬂl m pembelian konsumen (Katler & Armstrong, 2010), Faktor sosial
mruhy perilaku konsumen secara signifikan. FuLﬂmﬂ MM.HE
ad.nliﬁ:hium;mt referensy. kelunrga, peran dan status ( Perreau, ‘!ﬁﬂ}. Kebiasaan
lingkungan kelwarga membentuk nilsi dan kepribadian konsumen sehingga
individu memiliki persepsi. sikap dan pendapat tentang tentang merek atau produk
(Kotler & Armstrong, 2010). Gaya hidup yang dimiliii oleh sébgian masyarakat
inflah mengapa banyak nya coffee vhop yang lersebar mempunyui persaingan yang
Lmhnhmmmhumhkmu_}mkhnﬂbngm media promesi.
‘Menampilkan sebuah ikfan tidak dapat dilakukan secars sembarangan tanpa
mwm memilih sebuah media untuk menavangkan iklan
denhqu] “dengan perumusan jangkauan, sara:umﬁl..pmgamh vang diinginkan,
dan pemutusan alokasi mﬂ!il.. Eﬂ:ﬁu itu'.m pﬂﬂﬂbangm mengenai biaya,
keunggulan, dan kendﬂ]n I'I!IEﬂJﬂ.dJ l'r.nl vang patut dipertimbangkan. Menurut
Suyanto (2007} Pengiklan mencan media yang terpilih dan juga menentukan
pilihan diantara yang asda yang dikutip oleh (Situmeang, 2016). Untuk beberapa

alasan, media sosial dalam intemet menjadi salah satu tempat andalan bag
perusahaan untuk menayangkan iklan.



CGambar 1. 3 Media sosial vang sering digunakan

Sumber : Data reporial, 2022

Feringkal media sosial yang paling banyak digunakan oleh masyarakat
Indonesia pads tnhun 2022 adalah media sosial instagram menduduk: penngkat dua
yaitu sebanyak £4,8% dari jumiah populasi, dibawah Whatsupp dengan persentase
B8, 7% dur jumlah populasi Media sosial instapram menjadi plorm media sosial
peringkat Kedua terbanyak yang digunakzn oleh penduduk Indonesia. Meskipun
Instapram berada di permgkal kedun fitur vang ada pada Instagram seperti
membagikan video secarn luas tonpa adanyn batasan antar pengguna fain serta
adanya tombol suka dan komen membust Insiagram lebih unggul untuk sebagni

media beriklan.



Gambar 1. 4 Overview Advertisimz melalu media sosial Instagram

Sumber : Doty repanial, 2022

Pengguna Instagram di Indonesia dengan jumlah mencapai 99,15 juta yang
dibagi menjadi dua yaitu sebanvak 52.3% pengpuna berjenis ktlamin perempuan
dan 47,7% laki - laki. Dengon adanya ekspansi don akselerasi yang cepat dari
intermet, memungkmkan pengguna untuk berinteraks: demgon nvaman dengan
penggung  |omnye. Melalun mmternet jugn perkembangan praktik pemasaran.
Perkembangan media spsial memberikan pengamh pada perilaku pelanggan,
dengan adanya media sosial yang telah berkembang memungkinkan untuk pemasar
melakukan kegiatan pemasaran secara luas atau global (Kala & Chaubey, 2018).
Konsumen telah memanfaatkan berkembangnya media sosial dan teknologi vang
baru untuk sekedar memberikan informasi mengenai pengalaman yang dirasakan
ketika menggunakan produk atau jasa yang telah digunakan dan informasi tersebut
dapat dilihat oleh calon konsumen lain.

Menurut Sri Widiowati, Media yang seperti Instagram 50% penggunanya

setidaknya mengikuti satu akon bisnis. Instagram sendiri merupakon sebuah



aplikasi berbagi foto dan video yang memungkinkan penggunanya untuk
membagikan konten menurut kepentingan masing-masing. Isi dari iklan yang
dibuat juga beragam tergantung apa tujuan dan kebutuhan dan iklan yvang dibuat.
Iklan yang efektif merupakan iklan yang memahami apa kebutuhan dan pelanggan,
iklan mengkomunikasikan keuntungan vang spesifik. Menunt Shimp (2003)
dikutip oleh (Situmeang, 2016), lklan yang baik paham terhadap tidak semua
membeli produk saja. namun mereka membeli manfaatnya, lebih dari ity ikian
dapat efektif ketika iklan tersebut mendapatkan perhation dan diingat serta
membuat orang-orang bertindak melakukan pembelian,

Persaingun yang ketat dalam dunia bisnis mengharaskan.pelaku ussha
untik mempunyai ﬂnhﬁ dalsm pemasaran. Pada kowunikssi pemasaran,
mengembanokan penyampaim pesan yang efektif adalsh sustu tahapan dalam
proses perencanaan selain pada pemilihan media komunikasi ( Tasnim etal., 2021).
Ada 2 jemis pandekatan pemasaran yaitu kard selling dan Soft sellime (Gie, 2020).

Teknik s veifing lebih condong menswarkan produk secars fmgsimg, baik
dari segi feature. Hal lain yang dimiliki hard selling adalah memberikan kesan
memaksa konsumen untuk membeli sehinggn teknik ini dirasa kurang nyaman bagi
m;?ﬁgn dengan teknik hard selling knmummmm defense
dmﬂu Baryier berupa mental block tertentu yang menyeh invialvement calon
konsumen rendah. Sedangkan teknik Soff selfing wﬂﬁwdﬂw teori
komunikasi {Pimﬂy & Laili, mlh Teknik Safi gt-'f-‘mg diaplikasikan
menggunakan komunikasi interpersonal. Komunikasi interpersonal memiliki cin
keterbukaan. empati, dukungan din rasa positif. eseorang yang memiliki perasaan
positif pada dirinya sendiri mampu mendorong omng lain agar ikot dalam
partisipasi dan mampu mencipﬁkﬂn S.I'l'l.l.ﬂ.ii yang kondusif, Hal ini membuat lawan
bicara atau pendengar seakan tkut memsakan apa yang diceritakan dalam cerita
tersebut. Oleh karena itu teknik komunikasi Soff sellimg akan membangun

keterlibatan pendengar dalam cerita yang disampaikan. Sejalan dengan penelitian
yang dilakukan oleh Yoon Donghwan dan Kim Byeong-Yong vang mona
penggunaan iklan secara Saff selling dapat menimbulkan lebih banyak sikap afektif
positif danpada 1klan hard seff dan hal i akan memimbulkan niat penlaku vaita



niat kunjungan (D, Yoon & Kim, 2017}, Serta penelitian oleh Yoon Jaeyong, dkk
menjelaskan bahwa faktor yang mempengaruhi sikap pelanpgan untuk membeli
kopi tidak hanya didasarkan karakteristik dari kopi saja. Mamun terdapat faktor lain
yang menjadi kuneci yaitu pesan yang bersifal Sof selfing dianggap lebih positif
terhadap adanya minat beli (J. Yoon etal.. 2018). Seperti yang telah digunakan oleh
brand Amnaya Hotel & Resorts dimana mereka menggunakan daya tarik emosional
untuk menyentuh 5 panca indra. Amnaya Hotel & Resorts juga memiliki batasan
dalam unggahannya di akun lmw vaitu SARA. Mereka

menggunakan gara Saft selfimg dimana tidak pernah mengimggah harga atau promo
dan hujdujli.}ml.u m;ttlﬂ'.ml alnk trmsfummhuﬂmrupakm upaya
anhlhmtulhﬂﬂtlfpesa.ndnn Jk]mw Hotel & Resorts sudah
i.'ﬂkgql efektif dan sudah sesuai tujuan (Rachmandian Haryasaka. 2021} Penerapan
Soft sellime dapat diterspkan secarn digital berupa konten video atsu bentuk visunl
sinnya yang memiliki potensi dan kemungkinan lebih tingg: terkait jangkauan
yang lebibi luas dengan adanya media sosial. Maka dari itu ady berbagai macam
fujuan dari sebuah iklan sulah sstunya untuk membangun Brand awareniss atau
mm dapat mencakup volwme yang luas.

Kotler dan Keller menjabarkan bahwa bqﬂﬂ awareness merupakan
mendorong kapabilitas konsumen untuk mmgjdemﬁm atnn mengingat merek
dalam kategori, dengan cukup detail kemudian melakukan pembelian. Pengakuan
lebih mudah digapai daripads ingat. Ingatan merek ity penting. Sadar akan merek
mcmheﬁlcanp‘ijakanuntuk heand equity, hmmmm untuk mengenali
merek di kondisi yang berbeda, w yang terdapat dari pengenalan merek atau
kinerja ingatan merek l_Ruk}', 2022). Sebuah promosi yang dilakukasn melalu
sarana seperti sosial media akan mendukung dalam meningkatnya sebuah brasmed
awaréness dari sebush produk (Bruno Schivinski and Dartusz Dabrowski, 2014).

Maka dan itu varian video dan kreatifitas dunia digital sekarang telah
menginspirasi penulis untuk mencoba mempelajari lebih dalam dunia produksi
video iklan. Oleh karena itu, didasari miat tersebut penulis mencoba memilih
membuat karya kreatif sebagai media pembelajaran tentang produksi sebuah video



iklan. Berkenaan dengan pelaksanaan produksi video iklan tidak terdepas dari faktor
segmentasi pasar yang akan di tujukan oleh produk iklan tersebut.

aktivitas menghabiskan wal‘hl luang dangm: minum lm]u, bersesialisasi, dan
bahkan work from cafe. Hal inilah mengapa mahasiswa dan pekerja menjadi



Gambar 1. & Statistik pengunjung Defresheo

Pengunjung Defreshco Berdasarkan Umur

mengutumakan healthy food and drink dalam penjualan produk kedai kopi meneka.
Ini merupakan keunikan yang membuat kami memilih defreshco menjadi mitra
media promosi kami. Tidak banyak kedai kopi di jogja yang ingin mengutamakan
terlebih dalam menjual menu yang memiliki nilai sehat yang tinggi. Oleh karena
itu, kami tertarik dengan spa vang ingin diberikan oleh Defresheo kepada



masyarakat karena memiliki nilai guna yang sangat tinggi terhadap konsumen
mereka. Namun Defresheo merupakan sebuah coffee shop bamu  sehinpgga
membutuhkan konten videe iklan untuk membangun fraed ewareness kepada
konsumen. Dan tenfunya penulis dan tim juga memiliki visi misi serupa dengan
pihak Defrehsco dimana centa “Where Serotonin are Brewing” sangat cocok
sebagai sebuah video iklan pertamia Defresheo dilihat dari sisi video perkenalan
Defreshco itu sendini. Dalam pembuatan video ikian tersebut tidak terlepas dari
pentingnya peran sedrang sutradars. y :

Produksi iklan video melibatkan suatu kernbat igr]n-:!rang masing-masing
nwnuhhpm ‘dan mkﬁm dengan bidang pdmiﬂnm'a Mulai dari
produser, sutradara, penats kamer:, kameramen, _pumﬁl u.nsi.ah. penata artistik,
dan sebagainyu. Dengan demikian dapat dipahami bahwa lshan pekerjaan di bidang
lm:llﬁ'm tepataya dalam pembustan video mnjammmhiﬂ.dan pemih
perstingan serta menuntut dimilikinys kemampuan profesional pada bidang
pemjunm

Pada proses produksi penulis bertindak selaku sutradara. Yang mana tugas
pmilsmﬁhﬂikaselumhm alur produksi mulai dari pra pmd'ukm produksi dan
pasca produkst. Secara garis besar penulis membuat mﬁah_ﬂﬂgn:h serangkaian
gambar yang dibantu oleh DOP. Penulis juga memih pengarshan kepada
:afm&m bertanggung jawab atas penampilan dalam pwgmm sualu gambar saat

Fﬂﬂ Sutradara adalah salah sate penentu menjadikan suatu video iklan atau
film yang skan ditonton menjadi menarik dan sukses. Schingga sutradura
mempunyai peran penhnglﬁhm mmw iklan. Seorang sutradara
bertanggung jawab atas aspek - aspek kreatif dalam produksi. Sutradara memegang
peranan artistik. visual skenario dan juga memandu kru produksi dan aktor.
{Suyanto, 2020). Sutradara adalah seorong yang kampir terlibat pada semua tahapan
produksi. Sutradara memegang kendali penuh dalum keputusan kreatif dan akting
semud fafent, naskah, dan konsep cerita. Pembuatan dalam sebush produksi videa
iklan terbagi menjadi tiga yaitu Pra Produksi, Produksi. dan Pasca Produksi. Dalam
tahapan produksi tersebul sutradara mempunyai kadar kontrol vang berbeda — beda



di setiap tahapan nya. Oleh karena iy, sutradara dituntut untuk memiliki karakter
yang kuat sebagai pemimpin. Seorang sutradara juga harus memiliki ikatan pada
cerity karena hanya dengan begitu iz mampu membawakan sebuah centa dengan
emosi yang bisa tersampaikan pada penonton.

Sutradara mempunyai peran vang penting dalam memilih anggots pemeran.,
desain produksi dan aspek kreatif dalam pembuatan suatu produksi video iklan atau
film. Tugas yang dimiliki sutradara uﬂ:@k‘n{q dari awal produksi hingga akhir
produksi. Sutradara t:lﬂ dapat hp;hgn smdiu. melamkan melaksmnakan kerja
sama dengan seluruh tim, untuk me ilkan susty produksi yang maksimal.
Seumngwﬁ'ullm bmmjtnﬂbm Lmluruha.u detail, kumlitas, dan makna
dari hu]!: vang dibuat. I&ﬂ:ﬂ sebuah konsep |kiﬂ.]3'tﬁ'ﬂbcu tidak sepenuhnya
datang dari sutraddra namun ide yang ada pudahtjhhlih’ﬂﬂnrpﬂkan sebuah
cabungan dari setiap anggota kelompok karena mengingat video iklan dibuat
karenn adanyn visi dan misi yang sama dari setiop anggota kelompok. Alasan
pemﬁla‘-:mumifﬂl Johdesk seboga sutradarn karena terinspiros oleh sutradara
Christopher Nolan dimana karya mya memiliki unsur estetika dan meninggalkan
bekas di hﬂij)n:mtnnnvu Oleh karena itu penulis ingin mewujudkan imajinasi
hingga menfadi sebuah karya nyata yang bisa dinikmati oleh banyak orang.

Selain mempunyai peranan sutradara, pemlﬁl Juga uk-mn@lp sebagni
pemhn;asl;uh dalam produksi video iklan Soff sollime defreshco, Hal ini terjadi
karena tim atay kelompok dari penulis hanys bertiga sehingga mengharuskan
penul.il"':in h"n?l hmﬂlﬁnﬂliii 'lﬁll Frnnan ml:ﬁnghming untuk melengkapi

pembentukan ide dan m cerit qhm m Ilﬁ discbul dlang:m tahap pra
produksi. Penulis naskah juga salah satu peran penting yang harus ada dalam sebuah

produksi. Penulis naskah adalah seorang pekerja kreatif vang menulis centa dan
skenario atau scripr. Oleh karena itu skenario vang dibikin oleh seorang penulis
naskah adalah intisari atsu yang bisa disebut dengan roh jiwa yang dibentuk dalam
sebuah cerita atau skenario. Sebagai penulis naskah harus bisa memikirkan agar
cerita enak dibaca secara tulisan oleh produser, sutradara. kru, dan pemain, yang
lebih penting lag harus bisa memvisualisasikan tulisan tersebut. Penulis naskah



harus mempunyai ide dan visual yvang selaras dengan sutradara agar cerita yang
dibawakan akan tersampaikan dengan baik. Alasan inilzh penulis untuk mengamibil
dua pemn yaitu sutradara dan juga penulis noskah. Dalam promosi video iklan
tersebut tentu penting dalam memilih platfrm serta centa yang akan diangkat guna
tepat pada target pasar Defreshco.

Rancangan iklan akan disnggah melalui akun Instagram Defreshco. Pada
iklan tersebut ditampilkan seorang Pmmqhm nm:mbantu seorang Bapak vang
membutuhkan uang buat istrimyva. Pemuda hu. berpikir bahwa Bapak itu
mmln:iuhkunmjmlmkl-l Wm nnmm-m__:_._smgaja Pemuda itu
bertemu hgiﬂmgm Bapak di sebuah keda kopi. 1o hgetdmhﬁnn karena vang
m;m dlgulnhn &iﬂnk membeli sel:ruah. H@E Tak tama setelah i,
ungan yang dirasgkan Pemuda tersebut mereda ketika in melihat balwa si
Mmﬁhﬂllkm sebuah kopi dan juga kue ulang {ahun buat istrinya yang sudah
meﬂtnggupﬂn salah sotu meja di kedai kopi tersebut.

Saloh satu scene dalom video iklan tersebut vang menjelaskan. huyhana
cara kita merubah sudul terhadsp “membantu atau menclong™ umng__hxq yang
kadung kaln beberupa orang masith saja mengharapkan sesuaty dari banfuan yang
sudah mereka berikan, dan juga terkadang ekspektasi yang diberikan hars sesuai
dengan apa yang diharapkan sedikil berbeda saja dﬂigﬂw diharmpkan pasti
akcan memmbulkan rasa kecewa atau menolak kejodian tersebut. Penulis membuat
knn@ﬂiﬁp&hmﬂmnm mnmmng orang untuk tidak
bcrpih]:u Hpiﬁ}lﬂgpmnﬁljlﬂm di aitas, ;mn lﬂl]llmnm-a atau “Tkhlas™.

De Freshco ini, Dengan bﬁhm wmmn untuk membuat hasil
cerita ataupun visual lTll.!I:I_]III:lI lebih menarik lngl dan dapat diterima di dunia iklan

kreatif.

1.2 Fokus Permasalahan dan Rumusan Masalah

Merujuk pado latar belakang vang telah diuratkan, rumusan masalah dalam
penelitian ini adalah bagaimana peran penyutradarsan dalam pembuatan video



iklan Saft selling Defresheo?
1.3 Tujuan
ini memiliki tujuan tersebut :
1. Pembuatan video iklan dalam bentuk Soff sellimg sebagai media promosi

3 Sof selling dalam bentuk

a. Keperiuan P Pent dengan adanya penelitian ini,
pembaca chml menmhah wawasan tn'kmt peran sutradara dalam
proses pembuatan iklan.

b. Diharapkan hasil video iklan Soft sefling Defreshco dapat membangun

produk yang ditawarkan oleh Defreshco.
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