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PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Pada alur kerjanya, seorang copywriter akan berada dalam situasi sebagai
kepala dari proses konseptualisasi sebuah event, selain menjadi orang yang
bertanggung jawab untuk membuat pesan pendorong brand awareness. Tidak
hanya membuat tulisan yang ada dalam sebuah iklan/booth, tetapi seorang
copywriter membantu merancang sebuah acara/kampanye yang akan

meningkatkan kesadaran orang terhadap suatu merek.

Dalam bidang pekerjaannya, seorang copywriter akan berhadapan dengan
jenis klien yang berbeda, membawa jasa/produk dengan tone-of-voice masing-
masing. Maka dari itu, mereka yang berada dalam dunia copywriting harus bisa
menguasai proses pembuatan model pesan yang berbentuk tulisan bagi booth/stan
serta memiliki pendalaman konsep ide untuk sebuah kampanye/acara.

Model pesan yang ingin disampaikan biasanya melewati media seperti stan
atau booth, berisikan produk yang mereka tawarkan. Model-model pesan tersebut
memerlukan isi tulisan yang dapat membuat konsumen tertarik akan apa yang
klien tawarkan. Copywriter berada dalam posisi di mana mereka berleluasa untuk
melakukan itu, sebab pada saat ini mereka merupakan sekelompok pembangkit

ide, pelaksana, dan orang terpelajar dalam teknologi (lezzi, 2010, h. 77).

Jefkins (1997, dalam Pranata, 2015, h. 3) menyatakan bahwa tugas pokok
seorang copywriter ialah mengarang kalimat-kalimat iklan semenarik mungkin.
Selain mengubah kalimat-kalimat penjualan menjadi gagasan-gagasan penjualan
yang persuasif, copywriter juga harus bisa menciptakan tema dasar kampanye dan
menghidupkan argumentasi penjualan dengan kata-kata sesedikit mungkin
(Pranata, 2015, h. 3).

Dalam copywriting, salinan yang dirancang harus dibuat semenarik
mungkin, dengan menyisipkan informasi yang ada tanpa membuatnya terkesan

membosankan. Hal ini berkaitan dengan salah satu dari sembilan elemen
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jurnalisme, vyaitu manarik dan relevan. Tanggung jawab bukan sekadar
menyediakan informasi, tapi menghadirkannya sedemikian rupa sehingga orang
tertarik untuk menyimak (Kovach & Rostenstiel, 2001, h. 192).

Copywriter membangun sebuah pesan bagi merek atau membuat sebuah
produk menjadi barang yang menarik melewati kata-kata yang menarik perhatian
serta tertinggal dalam pikiran. Copywriting tidak hanya menulis, tetapi juga
meraih pikiran dan perasaan sebuah pasar audiens melalui jembatan yang dibuat

antara apa yang dipasarkan dan apa yang konsumen butuhkan (Gabay, 2005, h. 6).

Ketika membuat sebuah pesan atau isi yang mewakili sebuah merek atau
perusahaan, copywriter akan mempertimbangkan kata-kata yang sesuai dengan
esensi merek, nada dan gaya penulisan, serta message storytelling sehingga ide
yang dibentuk akan memunculkan pesan yang diingat dan menarik.

Hal tersebut dilakukan agar pesan yang dirancang akan mendapatkan efek
sesuai dengan bagan yang telah dijelaskan pada halaman sebelumnya. Ini
menangguhkan bahwa copywriter berperan sebagai ahli menulis; juru bicara yang
disewa oleh klien, dan suara dari merek yang harus tersampaikan dengan jelas
(Shaw, 2009, h. 9).

Berikut bagan 1.1 yaitu model hirarki efek dari elemen kreatif:

Sumber: Principles of Advertising & IMC

Hirarki tersebut menjelaskan bagaimana pesan yang merepresentasikan

sebuah merek membentuk jaringan efek terhadap orang yang melihatnya (Duncan,

Alur kerja copywriter..., Aliefia Nada Malik, FIKOM UMN, 2016



2005, h. 314). Semakin mengerucut sebuah efek yang ada dalam bentuk hirarki
tersebut, maka tingkat pengaruhnya terhadap orang yang melihatnya semakin

terfokus.

Headlines dan visual akan menarik perhatian (attention) orang, layaknya
iklan yang secara umum dilihat oleh orang banyak. Lalu, subheads serta lead
paragraph akan mendorong ketertarikan (interest) orang akan pesan yang dilihat
atau dibaca. Body copy, boxes, dan supporting visuals memunculkan keinginan
(desire). Terakhir, closing paragraph, logo/slogan, tagline, addresses, toll-free
number mengindikasi aksi (action) dalam sebuah pesan, baik itu untuk yang

membaca atau dalam kalimat pesan yang dibuat si copywriter.

Layaknya seorang penulis komersil, copywriter meminjam semua aspek
menulis dalam pencarian esensi kreatif namun tidak ada ruang untuk sifat dan
pribadi copywriter dalam tulisannya (Shaw, 2009, h. 9). Ketika melalui proses
penulisan pesan berisikan suara si merek, tujuan terpentingnya ialah membuat
pesan yang jelas dan mudah dimengerti agar audiens yang ditargetkan terdorong
untuk melakukan sesuatu bagi si klien yang copywriter representasikan.

Namun, tidak menutupi kemungkinan bahwa dalam proses pengerjaan
copywriting akan mengacu pada pekerjaan jurnalis. Sebab proses yang dijalani
untuk mencapai terbentuknya sebuah tulisan/kampanye memerlukan teknik
pengumpulan data layaknya seorang jurnalis dalam pekerjaan yang berkaitan

dengan marketing communication.

Penulis berfokus pada pekerjaan layaknya copywriter sebab lapangan
pekerjaan seperti ini menyalurkan minat menulis yang dimiliki. Selain itu, dalam
pembelajarannya, teknik menulis kreatif dilakukan oleh seorang copywriter
didalami pada mata kuliah creative writing. Shaw (2009, h. 9) mengutarakan
bahwa menulis salinan adalah tentang berpegang teguh pada brief seraya memberi

kehormatan pada kreativitas dan gaya penyair serta pendongeng.

Maka dari itu, penulis membuat laporan magang tersebut dengan
memaparkan tentang bagaimana copywriter bekerja dalam sebuah perusahaan

event managing di UD Visual Studio Indonesia.
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1.2 Tujuan Kerja Magang
Kerja magang ini memiliki maksud dan tujuan:

1. Menggunakan ilmu komunikasi massa, creative writing, dan pengantar
jurnalistik yang telah diajarkan selama masa perkuliahan sehingga
terproyeksikan melalui kerja nyata, tidak hanya dalam kelas.

2. Mengetahui cara dunia bekerja terlebih dahulu, terfokuskan pada aspek
periklanan dan event managing sehingga tidak sulit beradaptasi apabila telah
berada di dunia bekerja yang sebenarnya.

3. Menerapkan ilmu yang telah diperlajari selama perkuliahan yatu Bahasa
Indonesia, Bahasa Inggris, Pengantar Jurnalistik, Jurnalisme Online, dan
khususnya Creative Writing.

4. Memenuhi kewajiban mahasiswa tingkat akhir sebagai syarat kelulusan.
1.3 Waktu dan Prosedur Pelaksanaan Kerja Magang

Pelaksanaan kerja magang dimulai dari tanggal 16 Februari — 15 April
2016 di UD Visual Studio Indonesia yang beralamat di Rukan Cordoba blok H
no. 2 Jalan Marina Raya, Pantai Indah Kapuk, Jakarta Utara sebagai copywriter.
Hari kerja dimulai dari Senin hingga Jum’at dengan jam kerja pukul 9 pagi
sampai 6 sore.

1.3.1 Pengajuan

Melalui e-mail yang beredar melewati surat elektronik kampus mengenai
daftar tempat magang, penulis melamar pada perusahaan tersebut dengan
menyerahkan curriculum vitae dan application letter. Kemudian penulis bertukar
korespondensi melalui e-mail untuk merencanakan waktu wawancara dengan

office administrator, dengan hari wawancara ditentukan pada Jum’at.

Setelah sesi wawancara, kantor VSI memberikan e-mail penerimaan
magang sebagai copywriter dan mengirimkan kontrak seminggu kemudian.
Dengan diterimanya penulis sebagai copywriter, penulis memberikan kontrak

penerimaan magang pada pihak kampus. Pada akhirnya, surat keterangan
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penerimaan magang pun diambil dan penulis menerima dokumen keterangan

magang satu hingga tujuh.
1.3.2 Tahap Pelaksanaan

Penulis melaksanakan proses magang dalam pengawasan dan bimbingan
Ricky (senior designer) Visual Studio Indonesia. Selain itu, penulis juga
menerima jenis pekerjaan setiap minggu dari copywriter dan operational director
kantor Visual Studio Singapura.

Secara sosial, penulis beradaptasi dan berbaur dengan para pekerja yang
berada di divisi lain di Visual Studio Indonesia dan Singapura. Tidak hanya itu,
penulis juga terbiasa dengan ritme kerja yang tergantung pada jumlah proyek

yang ada serta berbagi pengalaman mengenai budaya bekerja mereka.
1.3.3 Tahap Akhir

Setelah proses kerja magang selesai, penulis berfokus dalam penulisan
laporan magang ini. Seraya mengerjakan laporan, penulis juga berkonsultasi
mengenai isi laporan dengan dosen pembimbing magang yang telah ditunjuk oleh
Kepala Program Studi IImu Komunikasi. Pada akhirnya, penulis melaksanakan

sidang laporan magang.
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