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1.1 Latar Belakang Penciptaan Karya

Iklan adalah komumikasi komersial dan nonpersonal tentang - sebuah
organisasi dan produk-produknys yang ditransaksikan ke suatu khalayak target
melalui media bersifat massal. seperti elevisi, mdio, koran, majalah, direct mail,
reklame luar ruangan, dan kendaran umum (Monlee Johnson 2024)

Dalam efa digital yang terus b&.b:uﬂmng phﬂ,pmmwan online telah
menjadi-salah sam mmdﬂm sirptegt baspis fﬂmnm}, 2020). Iklan
onling memberikan kesempatan bagi perusahaan. ‘umtuk berkomunikasi dengan
khalsyak luss secara efektif dan efisien. Dalam konteks ini, pltgp':uman strategi
namatif memiliki keunggulan luer bissn dalam membentuk persepsi-dan sikap
pmmdup produk atau layanan yang ditawarkan oleh Perusahaan (Bala &
Verma, Iiﬂﬂ}.ﬂ.aunnmgun dari klon melatui media massa adalah kemampuannya
menanik perhatian konsumen terutama produk yang iklannya populer atau sangat
dikenal masyarakat (Morissan 2010},

Iklan menciptakan pengaruh emosional dan rasional berdasarkan kreativitas
serta nilai ctika yang mendukung loyalitas dan keputusan thﬂhﬂ {Krisyanto,
2008). Tklan adalah segala bentuk presentasi nﬂnpmlﬂhlpum ide, barang,

atau jasa yang dibayar. Melalui Hlll, pesan dssa::ﬂpﬁal!qhm kreatif dan bersifat
membujuk audiens agar i membeli atau nmnpullwﬁﬁkjasa lebih jauh { Philip

Kotler & Gary .ﬂurmstmng_,:ﬂ;ﬂ”;‘-_

Daya tank iklan mengacu pads pendekatan yang digunakan untuk menarik
perhatian  konsumen dan mempengaruhi perassan mereka terhadap suatu
produkibarang dan jasa). Suatu dava tarik iklan dapat pula dipahami sebagai
Something that moves people, speaks to thelr wanis or needs, and excites their
interest (sesuatn yang menggerakkan orang, berbicara mengenai keinginan atau
kebutuhan mereka, dan membangkitkan keterkaitan mereka) (Mornssan, 2010).



Banyak iklan vang muncul di sosial media, Instngram salah satu contoh yang
memiliki data konsumtif vang sangat tinggi dalam ber iklan. Menurut Dwa
Wulandari pada tulisan vyang dimuat dalam laman artikel Mix Marketing
Communication pada tahun 2016, Instagram secara global telah mencatat lebih dan
200,000 pengiklan aktif sejok 2016, Namun tidak tersedia data resmi khusus untuk
pengiklan dan Indonesin. Kemuodian Potensi jangkauan iklan Instsgram di
Indonesia pada awal 2024-2025 diperkirakan berada di kisaran 100.9 jujta-103 juta
audiens. Kemudian Hanadian pada loman Statista melaporkan bahwa jumlah
pengguna yang dapal difangkau melalud iklan di semiw platform media sosial di
Indonesia mericapai 229 juta(2025), .

Gumbard Statictik Sumlah kategori produk tevlaris di sosiol media (2024-2025)

_ILI.I'Fh'N'-'ﬁl.l.-'.lu-'-Hvdu Terlans per Platiomn Shssl Medis

TR
Flatfarm

Sunber: t.l}:gmw {20253 Bost Products fo n:n';flm Instagram 2025

Dengan target sudiens yang basisnya hampir 103 juta pengguna, Segmentasi
usia 1834 tahun adalah yang terbesar. memberikan Al e demografi muda dan
sangat aktifi Azhanr, 2024) dalam lamon digima.com. Sejatinva parn pengguna
menggunakan Instagram guna mencari Inspirasi dan berbagal hal yang mereka
sukai, termasuk konten bisnis. Faktanya 60%% Instagrammers mengatakan bahwa
mereka mencan produk dan jasa di Instagram. Sedanpgkan. sekitar 75%
Instagrammers juga menyatakan bahwa mereka melakukan action atau sebuah
tindokan selelah terinspirasi postingan Instagram. seperti mengunjungi situs,
mencarl Informasi, berberlanja, atau memberitahukan teman apa saja yang mereka
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temulkan.

Gambar 2 Pembagion produk oi insiegram & E-Commerce Indonesia

Pembaglan produk di Instagram
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o. Sekitar 92% dari 500 online shop top di msLaE:mm.hE adalah produk
M Sedangkon uniuk  e-commerce m menduduok:  31%
menjadikannya kategori utama, yang juga besar iﬁﬁ;ﬂi!:mm

b, Sekitar 75% dari 00 toko Instagram menjual produ elektronik dan
media, Sedangkan di e-commerce Kategori ini menyunbang 23%, dar
penjuatan online

c. Sekitar 81% dari toko ig Fokus pada kategori makanan dan personal care,

sedangkan dalam e-commerce Indonesia kategori ini menyumbang 16%
menurut data Janio-Kominfo

d. Untuk penjualan Formiture & Appliances sejauh ini terdatn ada §9,2%; di
Instagrom, Sedangkan di e-commerce kategori ini mencakup 4%
e. Kategori Mainan/DIY terdapat 79.4% penjualan di Instagram, Sedangkan

di e-commerce menempati 16% pasar penjualin online

Dalam dunia periklanan modemn, pendekatan naratif menjadi salah satu
strategi  komumikasi yang semakin dominan  digunakan unfuk membangun

keterlibatan emosional antara merek dan awsdiens. lklan tidak lagi sekadar
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menyampaikan imformasi produk, tetapi telah berkembang menjadi media cerita
yang menggugah. membangun identitas merek, dan menciptakan kedekstan dengan
konsumen. Teori naratif atau naratologi dalam konteks ind merujuk pada bagaimana
struktur eerita digunakan untuk menyusun pesan iklan agar lebih mudah diingat dan
memberikan dampak psikologis vang mendalam (Mulyana, 20605),

Marasi dalam iklan merupokan bentuk penvampaian pesan yang dikemas
melalui struktur cerita, lengkap dt‘_l}ﬂl'.:mh, glur, konflik, dan resolusi.
Pendekatan ini tidak hanya menéiptakan daya tasik, tetapi juga memperkuat
keterlibatan emiosional antafa merek dan sudiens. Menurut Escalas (2004),
"narra;jIWE.ﬁ'laig-m w'fa iademtify with  haraetins and situations,
*M emotional engagement and brand attachment. " Attinya, norasi
memberikan peluang bng;-md'ms untuk mnﬂalm.dan_nmgm'pwt:mhn iklan
sebagni sestatu yang bermakna secara personal, Mkmnhﬁw;rmduh

'ﬁl.nmnuf sebagai pendekatan dalam komunikasi dipqtnmﬁm SECAra
mendalam oleh Walter Fisher melalui konsep Nurrasive Paradigm, di mana ia
mnyulﬂ;auhhwa manusia pada dasarnya sdelah makhluk ymgmnmﬂnn atau
homo narvans. Fisher (1987) berpendapat bahwa orang cenderung menilai dan
memahami pengalaman hidup mereka melalui narasi. Elﬂnﬁﬂum'*ﬂjhm af
A _cfm?muj-rira.riﬂﬂ that appeal fo reason are M:_Hmiﬂ_ﬂ-’rm_;f.m_smnﬂ, a5
interpretations of events ith beginnins. middles and ends.” Dengan demikian,
iklan mﬁmmﬂm hpnlri'um?tn akan. Iebi':ﬁ muﬂﬁ,ﬂillarima dan dipercaya
oleh oudiens.

Menurut Barthes (2004), narasi hadir dalam berbagai bentuk. tidak hanya
dalam karya sastra. tetapi juga dalam iklan, media massa, dan komunikasi visual.
Hal ini memperkual posisi naskah iklan sebagai objek kajian noratif yang szhih.
Dalam konteks Streer Coffe Cuoba Space, naskah iklan tidak hanva mengajok
audiens untuk membeli produk kopi, tetapi juga mengundang merekn untuk masuk
ke dalam “centa”™ gaya hidup yang ditawarkan: sussana hangat, komunitas kreatif,
dan nuansa santai khas kedai Pedagang kopi pinggir jalan.

Yogyokarta, kota yang banyak dikenal dengan keindahan budaya dan
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sejarthnya, dan juga kini menjadi pusat tren baru dikalangan anak muda salah
satunya yaitu skena kopi vang ada di jogja ada Streer Caffe, konsep kedai kopi yang
berjualan di pinggir jalan ini menawarkan pengalaman ngopi vang unik, tegangkau,
dan penuh suasana santai. Dengan harga yang ramah dikantong dan kualitas kopi
yang tidak kalah jauh dengan coffe shop besar, Sireer Coffe semakin digeman oleh
masyarakat, terutama di skena kopi anak muda di jogja. Dalam beberapa tahun
terakhir Streed Coffe mulal menjamur, hnn]fuk anak muda memilih untuk nongkrong
di kedai kedai ini, menikmati hldanwmatau makanan vang disediakan
sambil hem.mlm Konsep jﬂw m desain unik dari mulai
gerobakan, sepeda, hingga #ﬁﬂ yang dimodifikasi, memberikan pengalaman
ngopi yang berbeda duri biasany
w awal EMW“I:UW mulai bermm ]u@. menawarkan
bagai jon skﬂpllnkafﬁ"mtcmuﬁmml Fenomena ini i
dm-mhdup masyarakat, di mana kedni kopi mnmm:ppul vang
Pﬂlﬂﬂ bagi berbagai kalangan. Street coffee menjadi pilihan bagi banyak
T HHS!LI.'I.II santaf dan njmu.dj muana mereka dnp:.

it _' it bﬂnyﬁ%'ﬁg rm:m]wnrkﬂn menu
i bahan Jokal st metode penyajian yang
unik, vang smmkm memperkn}'n 'pnnj;u]mnnﬂ J:MMUP]

Pedagang kopi P“wﬁ‘w'mm ffie di kawasan Kotabaru, Kota
Jogja, belakangan menjadi polemik. Pasalnva. mereka yang biassa manglkal di
kawasan tempat ibadah menyedot animo pengunjung yang dikeluhkan meresahkan
pada malam hari. Selain karens memakan hak pemakai jalan lainnyn, keberadaan
Street Coffe di depan Masjid Syuhada juga dikeluhkan lantaran muda mudi yang
nongkrong di sana berpakaian kurang sopan. Untuk ity Brand dengan nama Cuba
Space ini berpindah tempat dari Kota baru ke dasrah Terban, Kota Yopgyakarta.



Street Coffee Cuba Space, sebagai salah satu pelaku industn kedai kopi yang
berkembang di kalangan anak muda wrban di Yogyakarts, memanfaatkan
keunikannya sendini yaitu secara demografis terletak ditengah kota jogja yaitu
daerah Terban, Cuba Space sendir telah berdini sejak 2024 dan masih Konsisten
sampai sekarang dengan keberadasnnya, menjamurnya Streer Coffe di Jogja tak
membuat Cuba Space patah semangat. ia mempunyai ciri khas vang unik dan Streer
Ceffe lainnya ialah adanya menu Burger, dimana tidak terfikirkan oleh Streer Caffe
lainnya yung dalam pandangan oramg m:l.ug Street Coffe hanya menyajikan
minuman dengan harga terjangkau tetapi Cuba sendiri mengeluarkan Menu Burger.

Urgensi penclition ini terletak pada pentingnys pemahaman terhadap
perisrapan {cori naratif dalam strateg: komunikasi pemasaran yang lebih kreatif dan
hmiuy;mik tinggi. Selam iiu, penciptaan karya mijuyhmﬁmmuk menjawab
bmmmmsj dalam naskah iklan Cuba Space ﬁmmmfapa saja

yang digunakan, dan sejash mana norosi tersebut mampl merepresent
imﬂmm_ﬂmna scjatth ini kelemahan atau masalah Sirect Gaffe - _.""‘k‘“_._ mi

tersebut terletak pada Konten iklan yang monolon, dengan beralasan tidak estetiknya
mn.pm m;-ﬁkm Cuba Space jarmng upload konten mengenm produk llau‘pun
lmnna_ Kemudian penciptaan karya ini juga didasari hmﬂagm_mhymmn
luls Sarjana Prodi llmu Komumkasi Universitns Amikom' 'Fﬂgyﬂirla setelah

program melalui Skema Sertifikast,
1.2 mmm

1.1.1 Manfaat karya secarn akademis

Penciptaan karya ini diharapkan memberikan kontribusi terhadap
pengembangan kajian ilmu komuonikasi, khususnyn dalom ranah periklanan dan
komunikasi pemasaran, Secars khusus karya im dapat memperkaya literatur teori
naratif dalam konteks komunikasi pemasaran lokal, dengan menggunakan teon
struktur tiga babak yang ada dalam Video iklan produk. Kemudian dapat menjadi
uji adaptasi dari teori naratif yang selama mi banyak diterapkan pada media
besarifilm. cerita rakyat, dan iklan korporat), ke dalam konteks media mikro
seperti iklan sosial media UMKM.



Penciptaan karya ini juga diharapkan memberikan manfaat langsung bagi
dunia usaha, khususnya bagi pelaku UMKM dan pengelola brand lain dengan cara
memberikan masukan strategis tentang bagaimana naskah iklan berbasis naratif
bukan hanya sebagai bentuk ckspresi Kigdii, triapi juuga scbagai alat persuasi
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