BAB I
PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang Penciptaon Karya

Ngopi merupakan budaya yang kini kian digemari Beberapa tahun
terakhir, mulai terdapat pergeseran makna pada budaya ngopi dari sekedar
menyeruput kopi hingga menjadi gaya hidup dan praktik sosial lintas kelas dan
usia. Maraknyn coffe shop yang bermunculan semakin beralih fungsi sebagai
tempat berkumpul: hdain,hmm hmggnmﬂnﬂmuglmm; sosial seiring
m}m WWMu&usn}m di kummﬁi. Generasi muda
:mmﬂnm kegiatan ngopi sebagai pengalaman intersksional, simbolik dan
‘emosional yang tidak terlepas dari kehidupan urban saat ini (Ulfah Rosyidah,
mmun Sejurah, kopi mulii masuk di W#nmq;adl
komoditas Perkebunan hingea akhrnys mnejadi budays konsumsi sudah sejak
z:mhnhml Belanda. Tidka heran jika dalam beberapa talmm terakhir,
Indonesia dikenal sebagai produsen kopi schingga dapat Menusa1 pasar coffe
shop yang mulai berkembang hingga muncul berbagai kedaikopi Iﬂ;&m yang
“mengusung tema dna konsep menarik serta menghadirkan pengalaman yang tak
terlupakan (Maspul, 2023), Feaomena ngopi semakin kuat tidak terkecuali di
Yogyakurta. Dimana coffe shop tumbuh sebagni mang sosial anak muda,
mahasiswa. pekerja kreatif, sckaligus medium ekspresi budaya lokal.

Data dari Kamar Dagang dan Industri (Kadin) Daerah Istimewa
Yogyakrta mencatat pada tahun 2023 terdapat lebih dari 9.000 pekiku usaha
kopi yang terdir dnri 3.000 coffee shop dnn 6.000 warnng kopi tradisional
i Prakoso, 2024). Jumlah tersebut semakin menmgkat dar tahun sebelumnya
dimana pada 2004 hanya sekitar 350 kedai kopi (Baiti, 2025). Hal ini
menunjikkan pertumbuhan eksponensial dan tinggmya minat masvarakat
terhadap kopi, tidak hanva sebagai komoditas, tetapi juga sebagai medium
interaksi social khususnya di Yogyakarta yang menjadi kota pelajar.
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Sumber: Nurwigati, 2025

Dari gambar 1.1 terkmit Datn Jumlsh Kedni Kopi Yogyakarta
menungalckan bahwa terdapat peningkotan szjok 4 twhun terakhir, Dimang tabun
2024 mengalami peningkatan hingga 3700 kedai. Adanya penmgkatan jumiah
kedaikopi di Yogyakarta karena coffe shop di Yogya tidak hanya mesawarkan
kopi, namun menjadi wadah dalam rrwngekspbin‘pi identitas kultural anak
mudn lerutana bagi mereka yang membutuhkan tempat untuk bekerja secara
remote yang akhirnya melahirkon work from café (WFC).

Fenomema work from caff muncul karema felksibilitas kerja pasca
pandemi. Dimana kafe tidak lsm diposisikan sebagal ruang konsumsi namun
juga ruang alternatif dalam mendukung produktivitas dan interaksi sosial
dengan atmosfer yang berbedn yong mengakomodasi kebutuhan professional
vang berpengaruh pada konsentrasi dan kenyamonan (Jonathan Dharma
Pramono, 2024).Tidak heran, jika kini ngopi menjadi gava hidup modern
Menurut data dari Kompasiana (2024), sekitar 70% pergunjung coffee shap di
Yogja merspakan mahasiswa dan pekerja lepas, dengan lebih dari 60% dan
mereka menjadikan kedai kopi sebagai tempat untuk nongkrong, belajar, hingga



membangen jejaring sosial. Hal ini menguatkan bahwa kopi kini memiliki nilai
lebth dari sekadar minuman.

Di Tengah pesatnya pertumbuhan coffe shop modern, hadirlah sebuah
tempat yang tidak hanva menvuguhkan kopi sebagai minuman namun juga
menghadirkan pengalaman sebagai identitas yang berbeda. Dari hasil observasi
vang dilakukan penulis, Kampoeng Coffe Brew merupakan kedai kopi yang
mengusung konsep natural atzu ruralambience dengan suasana tradisional yang
kuat. Lokasi ‘rﬂ.ﬂﬂﬂﬂfgﬁ mm:ﬁ pmwa]un membuat pengunjung
menikmati kopi Eeknlig_q';’ kehangatan don ketenangan dori suasana akam.
Interior kedai didominasi material kayu, desain terbuks serta élomen rustic yang
‘memberikan pengalamin seolah pengunjung sedang menikmati kopi di rumah
sendiri. Penyajian kopi yang juga berbeda dengan l:umpel.nur karena
menonjolkan metode manual brew dengan biji kopi pilihan hﬁpﬂtm lokal
ﬂhmggl ‘memberikan sensasi ngopi yang otentik dim khas dengan budaya
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Sumber: Instagram (kampoengcoffee. id, 2025

Media sosial seperti Inslagram menjadi strategi yang efektif untuk
mempromosikan usaha, tidak terkecuali dengan Kampoeng Coffe Brew.
Instagram merupakan platform yang paling banyak digunakan di era digital saat



mi karena mengandalkan kekuatan visual dan inetraksi yang berbasis folo,
pengalaman yang dapat mempersusasi siapa saja yang melihatnya. Selai Ttu
menciptakan interaksi dua arsh untu mendorong keterlibatan emosional
“audiens ( Joe Phua, 2017). Konten — konten di Instagram mampu meningkatkan
brand engagement dan Eq}e:ujmnnkmum terutama pada bisnis dan kuliner
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suasang alam, namun Klﬂ@ﬂlﬂ Coffe Brew memiliki karakter yang lebih
intimate, homey dan berskala komunitas. Kedekatan emosional juga ditekankan
khusunya bagi mahasiswa dan pekerja muda karena interaksi menjadi kunci
bagi mereka untuk lebih tertarik berkunjung, Selain itu, dari hasil observasi
dengan mewawancarai pihak Kampoeng Coffe Brew, Bagus selaku barista
mengungkapkan bahwa keberlangsungan usaha tidak hanya bertumpu pada cita
rasa kopi dan harga terjangkau namun juga relasi sosial dan kenyamanan yang



ditawarkan kepada pengunjung menjadi prmsip yang dihadirkan Kampoeng
Coffe Brew. Perkembangan digital jugs menuntut mereka untuk kebih adaptif
dalam mempromosikan produk agar lebith dikenal luas. Melahin berbagai
unggahan pada konten visuzl di Instagram, konsumen akan lebih sadar akan
keberadaan kampoeng Coffe Brew. Namun, keterbatasan dalam pengelolaan
dan minimnya konten promosi berbasis video menjadi celah penting untuk duisi
mengingat video promosi menjadi medin yang efektif sebagai strategi promosi
digital saat ini khitsusya bagi generasi muda,

Dewnsa ini cuﬁeﬁq‘.\ tidak lagi eukup menampilkan produk semats.
namun juga- ﬂﬂp{l{ wgmmihﬂmn nilai, pengaliman serta suasana yang
dimiliki schagai bentuk promosi yang kuat di mata kensumen. Salah satunya
melalui video promosi yang menjadi medium strategis. karna mampu
‘menyamipaikan ambience dan emosi secara utult dan pers .:_:'_ ve khususnya di
‘media sosial. Namun, efektivitas video promosi sangal ditentukan oleh teknik
editing yang digunakan, karens editing berperan membentuk titme, mood, dan
kontinuitas visual yang memengarubi persepsi audiens (El-Desouky, Eﬂ'}ﬂi
Dlahm i, karya i penting untuk mengkaji. bagaimana teknik editing
diterapkan dalam pembuatan video promesi Kum__ﬁ_ﬂﬂ'za Brew guna
“mercpresentasikan konsep ngopl sebugai pengaia.nﬂ'png_ﬁnglt. natural, dan
relevan dengan budaya anak muda di Yogyakarta,

I’m ﬁﬁl!ﬁiﬂ Muﬂen asi Kﬂll'm Eﬁﬁ-‘ Brew menunjukkan
promosi berbasis video masih terbatas dan belum merepresentasikan ambience
sebagal kekuatan utama brand. Meski, dalam pemasaran modern, storytelling
dan visual branding berperan penting membangun hubungan emosional antara
heand dan konsumen (Kotler & Keller, 2016) dalam (Alya Hana Pramonoputri,
2024). Pada platform seperti Instagram, konten audiovisual berdurasi singlkat

menuntut strategi pengemasan yang ringkas. ritmis, dan estelis agar mampu
mempertahankan perhatian sudiens. Ini menunjukkon, hampir sepertiga
populasi Indonesia aktif mengpgunokan Instagram, vang mencerminkan
pentingmyz platform ini dalam kehidupan digital masyarakat Indonesia
khususnya pengguna muda. Dalam konteks ini, editing menjadi titik kunci.



Editing bukan hanva kegiatan penyuntmgan teknis, melankan proses kreatif
yang membangun kesmambungan visual dan emosional antarshot sehingga
memengaruhi pemahaman audiens menurut Zettl, 2014 dalam {Rusman Latief,
2017). Keputusan seperti ritme pemotongan, jenis transisi, pengolahan warna,
penataan audio, hingga integrasi grafis bergerak dapat membentuk mood,
menegaskan karakter brand, serta mendorong engagement.

Konten video Promosi daufmjg Coffe Brew sangat terbatas dan
belum sepem.ehujm meTeprese hm visual dan ambience vang
menj:ld: ﬁyl larik LLama. I]m Fﬂhl penting dari editor terutama dalam

komahpmmmhﬂh*mm mngﬂndukﬂnmmml Efektivitas
sebuuh video pmﬂﬁlhﬂlkh}n ditentukan uhﬁ.km]ﬂﬁpﬂ:gmnb ilan gambar,
. tetapi secara krusial bergantung pada Stmtﬁﬂf.mm.w.ug diterapkan.
Tﬁﬂﬁe&almg (seperti pacing, penggunaan jump mmlmf Juﬁg.l dan color

erading) sdalah instrumen utama untuk membentuk narasi, mempert
perhatian: qudiens, dan pada akhimya, mendorong mtﬂnﬁ& {Wnr]
ﬂuum. ﬂﬂﬂglﬂn besar studi yang ada cenderung bersifat deskriptif, berfokus
pa&uhﬂﬁlsl teknik secarn umum, stou menguji bu-meks promosi tradisional
(videa horizontal/durasi panjang), Untuk menguji strategi feknik editing mana
fing p:llmg optimal dan efektif dalam meninghkatken %mamlmc { seperti
likes, comments, dan shares) ketika diterapkan pada iun'tnks videa promosi
produk UMKM Food and Beverage (F4) lokal melalui platform instagram.
Pengujian spesifik.ins Wigeriukan mengingat Kimakter audicas, algoritma, dan
T.rme&’i’dngﬂi kedua p.l..'i'li'l:u"m tersehul memiliki nuansa yang berbeda, yang
membutuhkan formulasi strategi editing yang tepat untuk menjamin keberhasil
Usgeesi dalam pembustan Karya terietak pads kebutisn dalim

menghadirkan video promosi yang mampu memvisualisasikan identitas dari

Kampoeng Coffe Brew secara lebih dramatis, dan emosional. Suasana matural
hingga interaksi yang terjalin menjadi potensi yang perhi ditonjolkan melal
Teknik editing yvang tepat. Melalui karaketer visual yang unik. serta nilai

lokalitas yang kuat menjadikan Kampeong Coffe Brew menjadi objek vang
tepat dalam pembuatan karva video promosi yang informatif. menarik dan



mampu mempresentasikan identitas produk. Disinilah peran dari editor menjadi
penting.

LL1 I'fllll'l.ll.‘l’blﬂpllllﬁlrrl
Penciptaan karya video promosi ini diharapkan dapat memberikan
manfaat secara akademis maupun prakiis, baik bagi pengembangan praktisi

@l alat komunikasi visual,
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