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ABSTRAK

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis proses perancangan strategi kreatif Divisi Video
dalam pembuatan konten iklan di Signomic Creative Agency, dengan fokus pada penerapan
creative brief dan storytelling. Metode penelitian yang digunakan adalah kualitatif deskriptif
dengan teknik pengumpulan data melalui wawancara, observasi, dan dokumentasi. Hasil
penelitian menunjukkan bahwa strategi kreatif dilaksanakan melalui tiga tahapan utama: pra-
produksi, produksi, dan pasca-produksi. Pada tahap pra-produksi, creative brief digunakan
sebagai panduan strategis untuk merumuskan tujuan komunikasi, target audiens, pesan utama,
serta referensi visual yang tertuang dalam creative deck, naskah, dan storyboard. Tahap
produksi berfokus pada implementasi konsep melalui pengambilan gambar yang konsisten
dengan storytelling yang telah dirancang, menjaga kesinambungan naratif, dan memastikan
koordinasi lintas divisi. Tahap pasca-produksi mencakup penyuntingan visual, penyesuaian
audio, penambahan elemen grafis, dan revisi berdasarkan masukan tim serta klien, dengan
storytelling tetap dijaga untuk memperkuat pesan merek. Penelitian ini menyimpulkan bahwa
keberhasilan strategi kreatif di Signomic ditentukan oleh kolaborasi lintas divisi, penerapan
creative brief sebagai kerangka kerja, dan storytelling yang relevan, serta adaptasi format
konten sesuai karakteristik platform digital. Temuan ini dapat menjadi acuan bagi industri
kreatif dalam mengoptimalkan peran divisi video untuk menghasilkan konten iklan yang efektif

dan berdampak.
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brief, storytelling



ABSTRACT

This study aims to analyze the creative strategy design process of the Video Division in
producing advertising content at Signomic Creative Agency, focusing on the implementation
of the creative brief and storytelling. The research method employed is descriptive qualitative,
with data collected through interviews, observations, and documentation. The findings indicate
that the creative strategy is carried out through three main stages: pre-production, production,
and post-production. In the pre-production stage, the creative brief serves as a strategic guide
to define communication objectives, target audiences, key messages, and visual references
compiled into a creative deck, script, and storyboard. The production stage focuses on
executing the concept through shooting consistent with the designed storytelling, maintaining
narrative continuity, and ensuring cross-division coordination. The post-production stage
involves visual editing, audio adjustments, adding graphic elements, and revisions based on
team and client feedback, with storytelling preserved to reinforce brand messages. The study
concludes that the success of creative strategies at Signomic is determined by cross-division
collaboration, the use of the creative brief as a framework, and relevant storytelling, as well
as content format adaptation to suit the characteristics of digital platforms. These findings can
serve as a reference for the creative industry in optimizing the role of video divisions to produce

effective and impactful advertising content.

Keywords: creative strategy, video division, advertising, pre-production, production, post-

production, creative brief, storytelling
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tidak hanya menghasilkan konten yang
menarik secara visual, tetapi juga mampu
menyampaikan pesan secara strategis
kepada audiens yang semakin selektif.
Video kini menempati posisi sentral dalam

strategi komunikasi pemasaran karena

Dalam konteks ini, creative brief

menjadi  instrumen  penting  yang
menyatukan tujuan bisnis klien dengan ide
kreatif tim. Brief yang baik bukan hanya
kumpulan instruksi teknis, tetapi juga

kerangka strategis yang memicu ide besar



(big idea) sekaligus menjaga arah
komunikasi agar konsisten. Storytelling
kemudian menjadi medium naratif yang
menghidupkan brief tersebut,
memungkinkan pesan merek dikemas

dalam cerita yang relevan dan beresonansi

dengan audiens.

Signomic Creative Agency
menghadirkan model kerja kreatif berbasis
kolaborasi lintas divisi, dengan divisi video
sebagai ujung tombak dalam produksi
konten iklan. Penelitian ini penting
dilakukan karena strategi kreatif divisi
video di Signomic bukan hanya persoalan
teknis produksi, melainkan juga melibatkan
proses konseptual, perumusan narasi,
hingga distribusi konten yang disesuaikan

dengan karakteristik platform digital.

Tujuan penelitian ini  adalah
menganalisis strategi kreatif divisi video
dalam tiga tahapan utama produksi—pra-
produksi, produksi, dan pasca-produksi—
dengan menyoroti peran creative brief dan

storytelling sebagai fondasi strategi kreatif.

Metode Penelitian

Penelitian ini menggunakan metode
kualitatif deskriptif dengan pendekatan
studi kasus. Subjek penelitian adalah
anggota divisi video yang terlibat langsung

dalam produksi iklan, sementara objek

penelitian adalah proses strategi kreatif

yang mereka lakukan.

Data diperoleh melalui tiga teknik
utama. Pertama, wawancara  semi-
terstruktur dengan project manager dan
anggota tim produksi untuk menggali
pemahaman mereka tentang strategi kreatif.
Kedua, observasi non-partisipatif yang
dilakukan saat proses brainstorming,
produksi, hingga pasca-produksi. Ketiga,

dokumentasi  berupa  creative  deck,

storyboard, script, dan arsip video produksi.

Analisis data mengikuti model
Miles & Huberman yang meliputi reduksi
data, penyajian data, dan penarikan
kesimpulan. Validitas data dijaga dengan
triangulasi sumber, yaitu membandingkan
hasil wawancara, observasi, dan

dokumentasi untuk memastikan konsistensi

temuan.

Hasil dan Pembahasan
a. Tahap Pra-Produksi

Pra-produksi menjadi
fondasi penting strategi kreatif di
Signomic. Proses dimulai dengan
kick-off meeting bersama klien
untuk memahami objektif
komunikasi, target audiens, serta
preferensi gaya visual. Informasi ini

kemudian  diperdalam  melalui



brainstorming lintas divisi, di mana
tim kreatif, tim produksi, dan
account executive berkolaborasi

menyusun ide.

Hasil brainstorming
dituangkan ke dalam creative deck
yang berfungsi sebagai dokumen
strategis berisi ide besar, insight
audiens, pesan utama, serta
referensi visual berupa moodboard
dan storyboard. Meski tidak selalu
berbentuk creative brief formal,
dokumen ini mencerminkan elemen
penting dalam perencanaan strategi
kreatif. Script dan storyboard
kemudian dikembangkan sebagai
panduan teknis produksi,
memastikan kesinambungan antara
gagasan naratif dengan eksekusi

visual.

Keberhasilan tahap pra-
produksi di Signomic ditentukan
oleh kolaborasi tim yang mampu
menyeimbangkan kebutuhan klien
dengan realitas teknis produksi,
sekaligus mengintegrasikan

storytelling sebagai fondasi narasi.
. Tahap Produksi

Tahap produksi merupakan
implementasi dari konsep yang
telah dirancang. Storyboard dan

rundown menjadi acuan utama

dalam proses pengambilan gambar.
Tim produksi menjaga konsistensi
storytelling melalui  pengaturan
blocking, tone warna, pencahayaan,

serta gaya sinematografi.

Keterlibatan lintas peran—
mulai dari kameramen, art director,
hingga project manager—menjadi
krusial dalam menjaga
kesinambungan ide. Improvisasi di
lapangan dilakukan secara selektif,
misalnya menyesuaikan kondisi
lokasi atau ekspresi talent, namun

tetap dalam kerangka pesan utama.

Proses produksi di Signomic
memperlihatkan bahwa strategi
kreatif tidak berhenti pada ide,
melainkan hidup dalam praktik
nyata melalui koordinasi yang
intensif dan perhatian terhadap

detail visual.

. Tahap Pasca-Produksi

Pasca-produksi menjadi
tahap  penyempurnaan  strategi
kreatif. Proses dimulai dengan
seleksi footage berdasarkan kualitas
teknis dan relevansi naratif. Editor
kemudian menyusun rough cut
hingga final cut, dengan fokus pada
ritme narasi, kesinambungan visual,

serta keselarasan audio.



Selain editing teknis, pasca-
produksi juga melibatkan
penambahan elemen grafis, color
grading, dan pengaturan musik
untuk memperkuat suasana
emosional. Revisi dilakukan secara
berulang berdasarkan masukan
internal dan feedback klien,
sehingga  hasil  akhir  tetap

mencerminkan tujuan komunikasi.

Tahap ini  menunjukkan
bahwa storytelling tidak hanya
hadir pada pra-produksi dan
produksi, tetapi juga diperkuat pada
pasca-produksi  sebagai  sarana

membangun daya tarik emosional

audiens.

Pembahasan

Temuan penelitian ini menegaskan
bahwa keberhasilan strategi kreatif divisi
video di Signomic dipengaruhi oleh tiga
faktor utama: (1) kolaborasi lintas divisi
yang memastikan keselarasan ide hingga
eksekusi, (2) penggunaan creative brief
atau creative deck sebagai kerangka
strategis, dan (3) storytelling yang relevan
untuk memperkuat pesan merek di berbagai

platform digital.

Hasil ini sejalan dengan teori
McTigue & Rucker (2022) tentang peran

creative brief sebagai instrumen strategis

sekaligus  inspiratif, = serta  konsep
storytelling menurut Fog et al. (2005) yang
menekankan  keterlibatan ~ emosional
audiens. Dengan demikian, Signomic
berhasil mempraktikkan strategi kreatif
yang tidak hanya teknis, tetapi juga
komunikatif dan adaptif terhadap tren

media digital.

Kesimpulan

Strategi kreatif divisi video di
Signomic Creative Agency dilaksanakan
melalui tiga tahapan utama: pra-produksi,
produksi, dan pasca-produksi. Pada pra-
produksi, creative brief berperan sebagai
kerangka kerja untuk merumuskan ide,
pesan utama, dan referensi visual. Produksi
berfokus pada realisasi storytelling yang
konsisten melalui pengambilan gambar dan
koordinasi tim. Pasca-produksi
menyempurnakan narasi melalui
penyuntingan visual, audio, dan grafis,

dengan revisi berlapis agar sesuai dengan

tujuan komunikasi.

Kolaborasi lintas divisi,
pemanfaatan creative brief, dan storytelling
yang relevan menjadi faktor kunci dalam
menghasilkan konten iklan yang efektif.
Penelitian ini menunjukkan bahwa strategi
kreatif bukan sekadar estetika visual, tetapi

juga kerangka komunikasi strategis yang



menentukan keberhasilan kampanye iklan

di era digital.
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