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1.1.  Latar Belakang

Perkembangan teknologi mengubah pola komunikasi menjadi lebih mudah,

generated content),

Media sosial memiliki berbagai macam konten yang dapat dinikmati sesuai
dengan kebutuhan pengguna. Salah satu media sosial yang paling banyak diminati
oleh masyarakat asdalah YouTube wyang menawarkan konten video sebagai
unggulannya. Di Tndonesia banyak bermunculan para pembuat konten YouTube

yang memiliki jenis konten variatif, seperti jenis konten review, viog sehari-hari,
[



tutorial, memasak, sketsa komedi dan lain sebagainya. Dengan banyaknya pilihan
jenis konten vang disajikan. menjadikan YouTube sebagai media sosial terfavorit
untuk menikmuati konten video.

Video merupakan sebush media presentasi yang dinamis. menarik, efektif

dan efisien dalam mengkomunikasikan sésustu hal Menurut hasil survei bahwa

seseorang lebih tertarik us at daripada membaca teks vang

i satu frame dif video senilai 1000 Kita,

 Research bahwa sotu menit
video koot pada 30 frames
dian 30,000

ikalikan 1000 kata sama dengan 30.000 ka

am hal thgw onade-o |..|-'

Fad; ]m.'i.lrl 2018, Gmgje dan antar
ris ngguna YouTube yung ada d
sertuma mereka ketika mencari konten
as penontor, YouTube hampir menyaing:
televisi sebugai sarana media paling sering diakses orang Indonesia. Dan 1,300

video. Kemudian ditinjau dart segi kuant

responden yang terlibat dalam penelitian, 33% pengguna internet di Indonesia

menonton YouTube setiap hari, sementara 57% netizen juga menonton televisi. Head



af Marketing Google Indonesia, Veronica San Utami menjelaskan, waktu tonton
YouTube oleh pengguna internet di Indonesia berada di kisaran 59 menit.

Pada talum 2021 terjadi peningkatan jumlah pengguna Y ouTube di Indonesia
menjadi 93.8%, angka ini didukung oleh hasil riset dan platform manajemen media
sosial Hootsuite serla ngensi pemasaran We are social pada Januars tahun 2021,
adapun rincian pengguna media sosial di Indonesia $ebagai berikut:
Gambar | | Data Pengguna Media Sosial di Indonesia

{Sumber: We are social 2021)

Berdasarkan data yang telah dipaparkan oleh Hootsuite dan We are social
tersebut menyebutkan: sebanyak 1933 juta jiws penduduk Indonesis mengakses
intenet melalui hondphope dengan mto-rata gsin 16 hingga 64 tahun dan
menghabiskan rata-rata 5 hingga 4 jam per harinva. Dengan data tersebut menjadikan
YouTube sebagai media sosial terpopuler di Indonesia.

YouTube juga memudshkan setiop imdividy untuk membuat media
penyiaranmya secara independen. Hal i dibuktikan dengan banyaknya pembuat
konten atau bissa dikenal dengan Confent Creafor yang bermunculan beberapa tohun

terakhir dengan menyajikan bermacam-macam konten yang variatif sesuai dengan



daya kreatifitasnva masing-masing. Masrullah dalam buku vang berjudul Media
Sosial berpendapat:

“Setiap pengguna sosial media memiliki kemampuan untuk menjadi konten
kreator yang ditujukan untuk berbagai kepentingan vang diwadahi oleh media
sosial. Ada beberapa hllegun nﬂdmmnl}mngdihﬂdﬂkmhﬂﬂllmkm
fungsinya antara lain media j JE]mmg sosial (social networking), jurnal enline
sederhana atau nﬂ:n}h]ng 1 berbagi {n-red.rn- sharing), penanda sosial
{Iﬂcﬁﬂ (AN g] A i atau 'Wikl [}ﬁﬂmuﬁhﬁ
2016:39).

Jkonten audio visual seperti YouTube,
da dengan media lama seperti Televisi Radio)
ong besar untuk sebush promosi produk, media sos
. }ungtuphnglu‘hlh LT
enggunakan video sehagai media promosi sangat populer beberapa tahun

hit, hal ini ditandai dengan tidak sedikit perusahaan ng merna

sti Tropieana Shim yang
membuat program web series di kanal YouTubenyn, Brand Clothing asal Bandung
v galkshov-nys, atou perusahaan otomotif
asal Jepang Toyota yang juga memproduksi program web seriesnya yang cukup
diminati gudiens, dan masih banyak lagi perusshsan-perusahaan lnin vang
menggunakan metode vang serupa untuk mempromesikan produk mereks ke
khalayak huas.

Three Second dengan programp



Pada tahun 2021 Wyzowl, perusahaan penvedia jasa animasi video asal
Inggris. Mereka mengumpulkan data dari 582 responden yvang terdin dari marketer
professional dan konsumen onfine. Terungkap 86% perusahaan telah menggunakan
video sebagai medin promosi mereka. Hasil ini terjadi peningkatan dari 5 tahun
terakhir dengan rincian dalam bentuk gambas berikut:

Gambar 1.2 Data Penggunann Video Sebogai Media Pemasaran

(Sumber: Wyrowl Video Marketing Statsnes 2021 )

Marketer mengatakan bahwa video membaniu konsumen untuk memahami
pmﬂnk dan s bisms mereka. Halinidikarenakan konten video dapat meningkatkan
trafik’ pengunjung di website atsu kanal mereks, selam wtu video juga dapat
membanty pengunjung tntuk mengenal produk mereka lebih inrens dan lebih
mendalam.

Salah satu faktor pertimbangan dalam menggunakan video sebagai media
promosi karenz pengguna internet di Indonesia lebith menyukai hal yang bisa
dilakukan serba cepal dan mudah dicerna, tak terkecuali dalam mencari informasi.

Maka dari itu, media audio-visual, baik secarn online maupun offfime, lebih diminati
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dari media lainya. Hal ini didukung ofeh temuan data vang dikumpulkan oleh Google
pada tahun 2019, lebih dan setengah orang-orang di semua kelompok umur
menggunakan video untuk menggali informasi seputar produk sebelum memutuskan
untuk membeli. Sehingga poda akhirnya, sebush video dapat menciptakan sebuah
sense of trust kepada konsumen yang besar, tak heran jika banyak pelaku usaha yang
tidak ragu untuk menginvestasi dana yang dimiliki untuk keperfuan promosi melalui
viden.

Dewnsa iny, tidak banyak pelaku usaha yang beradoptasi diera digital saat ini,
hal int terbukti oleh temuan hosil survey yang dilakukan oleh Katadata fnsight Center
{ KIC) tentang kesiapan UMKM dalam melakukan digitalisasi yang dirilis Juni 2020,
Hasil survel menunjukkan dari skala 0 sampai 5, Indeks Kesiapan Digital UMEKM
Indonesia secary total (hasil rata-rata) ada di angka 3.6. Ini menmmjukkan bahwa
UMEM Indonessa belum sepenuhnya sisp melakukanydigitalisasi. Adapun rincian
per komponen maka Indeks tersebut menunjukkan hasil sebagai berikut:

Gambar 1.3 Indeks Kesiapan UMKM Dalam Digitalisasi
IAPAN UMKM

n dan Skala 0 Eamp

{ Sumber: Katadata fasight Center. kesiapan UMKM melakukan digitalisasi 202(0)
Berdasarkan data di atas, faktor yong paling kuat untuk mendorong parn

pelaku usaha atau UMKM dalam melakukan digitalisasi adalah optimisme,
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kemudian hambatan terbesar yang ditemui dalam proses digitalisasi adalah tentang
keterampilan dan pemahaman di bidang digital yang masih rendah. Kemudian
ketatnya persaingan bisnis dan keuangan yang digitalisasi. Tak sedikit para pelaku

usoha yang okan masuk ke bismis dan kewangan yang didigitalisasi merasa kurang

Program acara Cerita Indonesia adalah sebuah program acara yang
diproduksi secara tapping otau rekam. Program ini mengangkat tigs segmen yaitu
tentang kebudayaan, kuliner unik, dan wisata alam yang ada di Indonesia yang jarang

diangkat oleh media. Dibandingkan dengan beberapa kompetitornya yang memiliki
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target pasar dan tema vang sama, seperti frand clothing Culture Hero dan Damn [

Love Indonesia, DGD Indonesia merupakan Arand clothing pertama  vang
memproduksi  featwe sebagai strategi  kreatif dalam  memperkenalkan citra

tﬂﬁ'{mbm;h[ﬂmdi]{.msﬂ.ﬁseﬁ ngadu D: kel

e
masalah sebagai berikut :

Bagaimana manajemen produksi program scara Cerita Indonesia di PT. Aseli
Dagadu Djokdja?



1.3,  Batasan Masalah
Merujuk pada latar belakang yang telah penulis jabarkan maka penulis
membatasi masalah sehingga kajian penelitian skripsi ini berfokus pada proses

manajemen produksi Progam Acara Indonesia Pada PT. Aseli Dagadu

‘tuk memahami man jemen | i ;_.._-' e
PT. Aseli Dagadu Djokdja yang mencakup
: e e jels men




1.5. Manfaat Penelltian

. Segt Akademis
Penelitian i diharapkan dapat memberi sumbangsi yang baik dalam
keillmusn pads rekon-rekan mahasiswa komunikosi termama di Jurusan [muw
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