
mengira dirinya terlalu banyak memakan makanan manis, Mamski menghilangkan

kesedihan tersebut dengan mengatakan bahwa ia telah menghitung kalorinya,

Papski langsung kembali menunjukan perasaan nyaman lewat senyumnya. Lewat

adegan dan dialog tersebut, penulis menyampaikan bahwa perceived value healthy

dari produk Almost Dark Chocolate by Melts dapat menciptakan perasaan

nyaman. Setelah itu ditampilkan Mamski yang membuat hidangan roti panggang

dengan bahagia. Bagian ini ditambahkan atas permintaan pihak Melts Indonesia

untuk menyampaikan pesan sekunder bahwa produk Almost Dark Chocolate

memerlukan proses penggunaan yang sederhana dan menyenangkan.

Bagian call to action pada video ini menampilkan produk Almost Dark

Chocolate bersamaan dengan produk Melts Indonesia lainnya dalam bentuk

hampers. Keputusan ini didasari informasi yang diberikan oleh pihak Melts

Indonesia, bahwa mayoritas pembelian produk Melts Indonesia adalah dalam

bentuk bundling atau hampers. Selain itu, menurut Edward (2018) pesan yang

paling tepat untuk disampaikan pada kelompok penonton warm adalah pesan

informatif mengenai kelebihan dari sebuah produk (hlm. 213-214). Pesan tersebut

sudah penulis sampaikan pada dua bagian sebelumnya, sehingga pada bagian ini

penulis bermaksud untuk mengarahkan target penonton agar mencari tahu secara

mandiri mengenai produk selai dan snack sehat yang dijual oleh Melts Indonesia

sesuai dengan client brief.

5. KESIMPULAN

Selama mengerjakan iklan “No Guilt Eatings” untuk merek dagang Melts

Indonesia, penggunaan teori three steps of copywriting (Edward, 2018) dapat

membantu penulis untuk menciptakan naskah audio-visual yang menyampaikan

perceived value healthy. Capaian tersebut berhasil dicapai karena three steps of

copywriting membantu menentukan tujuan dari setiap bagian iklan secara lebih

terperinci. Grabbing Attention berfungsi untuk menangkap perhatian penonton

pada tiga detik pertama video. Tujuan tersebut penulis capai menggunakan dialog.

Sementara itu, Creating Curiosity berfungsi untuk menciptakan rasa ingin tahu

dan pemahaman akan perceived value dari merek dagang atau produk spesifik.
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Tujuan tersebut penulis capai dengan menunjukan ekspresi karakter, dialog, dan

adegan penggunaan produk. Tahap Call to Action, merupakan bagian yang fokus

untuk menyampaikan poin utama yang ingin disampaikan dalam iklan. Tujuan

tersebut penulis capai dengan menampilkan visual produk bersamaan dengan

karakter yang mewakili target penonton. Namun, penerapan three steps of

copywriting akan jauh lebih baik jika didukung pengetahuan yang mendalam

mengenai copywriting; brand value perusahaan; unique selling point dari produk;

dan target pasar yang ingin dituju.
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