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ABSTRAK 

 

PERANCANGAN CINEMAGRAPH 

SEBAGAI MEDIA PROMOSI BRAND BADWRKS UNTUK 

MEMBANGUN BRAND AWARENESS 

Oleh: Lingga Satya Pradhana 

 

 

Membuat brand bukanlah suatu hal yang sulit, namun membuat orang lain 

kenal hingga tahu suatu brand lah yang tidak mudah, terlebih brand yang 

memfokuskan promosinya melalui media online. BADWRKS sebagai salah satu 

brand yang menerapkan sistem promosi online tertarik mencoba strategi baru 

yaitu dengan mengunggah cinemagraph pada Instagram. Target audiens 

cenderung menghabiskan waktunya pada Instagram. Cinemagraph sebagai 

media yang dipilih merupakan media baru yang menggabungkan foto dan video 

yang menghasilkan pengulangan gerak sehingga mudah diingat (memorable) 

oleh target audiens. Melalui media ini juga pesan dapat tersampaikan dengan 

mudah karena visual yang lebih sederhana dan audiens dapat menangkap secara 

langsung. Terlebih lagi cinemagraph cenderung memakan biaya yang lebih 

murah namun pesan dapat tersampaikan secara masif. 

 

Kata Kunci: Brand, Brand Awareness, Instagram, Cinemagraph, 

Memorable. 
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ABSTRACT 

 

 

DESIGNING CINEMAGRAPH 

AS A BADWRKS BRAND PROMOTIAL MEDIA 

TO ESTABLISHED BRAND AWARENESS 

By: Lingga Satya Pradhana 

 

 

Making a brand is not a difficult matter, however making people know and 

understand a brand is not easy, especially a brand that focused on social media 

for their promotional purposes. BADWRKS as one of the brand that use online 

promotions. Interested to try a new strategy, to upload cinemagraph on 

Instagram. The targeted audience spend most of their time on Instagram. 

Cinemagraph as a chosen media is a new media that combines pictures and 

videos that makes a repetitive movement so it’s catchy and easy to remember 

(memorable) by targeted audiences. Through this media, any message would be 

easily conveyed because of the more simple visual and the audience can 

understand it directly. Moreover Cinemagraph tends to use less budget to make, 

but the message or information can be extended massively. 

 

Key Word: Brand, Brand Awareness, Instagram, Cinemagraph,     

Memorable. 
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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

A. Latar Belakang 

Komunikasi merupakan kebutuhan dalam hidup. Orang berhubungan 

dengan orang lain melalui komunikasi diberbagai media. Demikian pula dengan 

fashion yang merupakan media komunikasi. Orang akan mengerti hanya dengan 

melihat apa yang dipakai oleh orang lain. Dalam dunia fashion terdapat unsur 

penunjang untuk memberikan aksen tertentu seperti lapel pin. 

Memakai lapel pin telah menjadi ungkapan umum patriotisme dan 

kesetiaan. Baik itu pin bendera, komunitas atau sesuatu yang lebih spesifik 

tujuannya, seperti pin Korps Marinir. 

Selama Perang Sipil yang bergejolak di Amerika (12 April 1861 – 9 Mei 

1865), tentara mengambil sebuah pin kuningan kecil yang akan dipukul dengan 

nomor unitnya di atasnya. Alasan utama di balik ini adalah membantu menjaga 

unit tetap teratur selama perjalanan panjang di seluruh negeri. Seringkali seorang 

prajurit tidak akan mengenal keseluruhan unitnya, jadi pin itu memberi cara 

mudah untuk mengenali saudara laki-lakinya saat mereka menyebar ke seluruh 

penjuru negeri.  

Satu-satunya masalah adalah bahwa pin begitu kecil sehingga dalam 

situasi pertempuran hampir tidak mungkin untuk membacanya. Namun, efek 

yang tidak disengaja tetapi jauh lebih lestari muncul dari perkenalan mereka: 

persahabatan. Unit mengumpulkan kebanggaan dan persatuan dari mengenakan 

pin, memakainya dengan bangga bahkan setelah perang selesai, sebagai 

pengingat simbolis dari rekan-rekan mereka. Pengaruh yang sebelumnya tidak 

disengaja ini tidak menurun setelah perang disimpulkan, namun justru 

membangun dirinya sendiri ke dalam praktik yang kita lihat sekarang saat 

mendekorasi pria dan wanita militer kita untuk tindakan berani mereka pada saat 

dibutuhkan. Pada saat Perang Dunia Pertama, sebuah lapel pin yang sedang 

digunakan dalam upacara dan diberikan kepada orang-orang tercinta dari tentara 

yang jatuh, dari pin Angkatan Darat, ke pin Marinir Corp, pin Angkatan Laut, 

ke pin Angkatan Udara, bagi mereka yang menerimanya adalah kehormatan dan 
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kebanggan yang begitu tinggi (https://www.pinmart.com/military-pins-and-

their-role-in-the-history-of-the-modern-lapel-pin-/, 6 November 2017). 

Dengan semakin berkembangnya zaman, seragam para militer pun 

menjadi sebuah kebutuhan baru dalam dunia fashion, terbukti dengan 

munculnya sebuah trend “Military Style”, dan “Army Look” adalah salah satu 

bagian dari “Military Style” yang lebih disukai oleh masyarakat. Brand asal 

Jepang “BAPE”, salah satu brand yang menonjolkan motif serupa pada seragam 

militer. “Referensi yang jelas untuk kamuflase militer sangat cocok dengan 

pesona Jepang (dan seluruh mode dunia) daya tarik yang sangat kuat pada 

pakaian militer” (https://www.highsnobiety.com/2017/05/22/bape-a-bathing-

ape/, diakses pada 6 November 2017). 

Seiring berkembangnya trend “Military Style”, kebutuhan akan aksesoris 

pendukung seperti lencana atau lapel pin begitu dibutuhkan. Karena lencana 

militer hanya bisa didapatkan ketika bergabung dalam kesatuan militer. Itupun 

atas jasa yang telah dilakukannya, dan tentunya akan merasa bangga. Begitupun 

dengan lapel pin sekarang ini yang dikenakan pada masyarakat umum terlebih 

anak muda. Mereka menghadiahi diri sendiri dengan lapel pin, seperti kesatuan 

militer memberikan lencana pada anggotanya. 

Secara perlahan permintaan pasar akan lapel pin mulai timbul karena 

adanya kebutuhan anak muda akan aksesoris penunjang fashion. Anak muda 

mulai melihat ini sebagai sesuatu yang yang bisa dibilang fresh, walau 

sebenarnya lapel pin telah ada sejak beberapa puluh tahun yang kebelakang. 

Melihat adanya peluang ini, brand BADWRKS muncul dengan kemasan 

yang berbeda dengan brand lain, yaitu dengan menawarkan produk berupa lapel 

pin yang bisa mewakili statement dari penggunanya. Sedangkan dari segi 

pemasaran, brand BADWRKS hanya fokus memasarkan produknya secara 

online. Seiring berjalannya waktu brand ini ingin lebih dikenal oleh masyarakat. 

Namun belum bisa karena promosi yang digunakan sebelumnya hingga 

saat ini hanya menggunakan foto yang diunggah pada media sosial. 

Menampilkan produk dan terkadang produk dikenakan model yang berpengaruh 

dalam bidangnya. Namun promosi seperti itu pada era sekarang dirasa kurang 

UPT Perpustakaan ISI Yogyakarta



  

 

 

3 

menarik, terlebih target audiens brand ini adalah anak muda. Mereka butuh 

sesuatu yang baru dan menarik perhatian. 

Penggunaan Instagram sebagai media promosi dirasa sudah cukup, tapi 

belum maksimal dalam artian masih banyak fitur Instagram yang belum 

dimanfaatkan dengan semestinya, seperti pengulangan video secara terus 

menerus. Kemudian munculah ide untuk membuat video yang jika diulang ulang 

namun tetap menarik. Brand BADWRKS memih strategi promosi ini dengan 

membuat dan mengunggah cinemagraph pada setiap postingannya agar 

masyarakat lebih tertarik dan penasaran pada unggahan produk BADWRKS. 

Memaksimalkan segala fitur yang ada dalam media sosial yang akan 

digunakan, seperti instastory pada Instagram dan postingan video dengan durasi 

60 detik. Serta membuat cinemagraph semenarik mungkin agar audiens tidak 

jenuh dan penasaran akan isi tersebut. 

BADWRKS adalah sebuah brand yang fokus pada produk utama lapel 

pin, atau pin yang berbahan dasar dari kuningan dengan teknik di-asami atau 

lebih dikenal dengan etsa. Selain pin, kalung menjadi produk selingannya untuk 

satu tahun belakangan ini. Berdiri pada tahun 2014 dan mempunyai tagline “AS 

BAD AS UR ATTITUDE”.  

Berdiri sejak 2014 bukanlah usia yang sebentar, namun juga belum bisa 

dibilang lama. Artinya, sebagai sebuah brand BADWRKS berjalan sekitar 2 

tahun lebih atau hampir 3 tahun. Justru karena baru berjalan hampir 3 tahun 

maka sebagai sebuah brand yang menggeluti dunia craft. BADWRKS memulai 

untuk mengenalkan diri. Target komunikasinya yaitu kalangan muda yang 

mempunyai jiwa muda, nakal, dan berbahaya. Bentuk komunikasi yang dipilih 

menerapkan cinemagraph, yaitu promosi dengan cara yang terbilang lebih 

murah namun tetap menarik perhatian di media sosial, khususnya pada 

Instagram. Promosi BADWRKS saat ini adalah promosi yang menggunakan 

foto-foto dengan menampilkan produknya saja melalui media sosial Instagram.  

Penulis memilih cinemagraph sebagai media promosi brand BADWRKS 

untuk membangun brand awareness. Definisi cinemagraph adalah “kejadian 

yang terjadi saat ini”, namun meskipun demikian itu masih merupakan fotografi, 

cinemagraph masih berada diantara fotografi dan video untuk menghadirkan 
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gambar-gambarnya dan membuatnya terkenang (https://cinemagraph.com, 

diakses pada tanggal 11 September 2017 pukul 20.15 WIB). 

Pemilihan cinemagraph sendiri dipilih karena mengintegrasikan ke media 

sosial kampanye pemasaran yang efektif (cinemagraph efektif untuk kampanye 

merek, menawarkan resiko biaya produksi yang rendah dan menyajikan 

kesempatan untuk output frekuensi yang lebih tinggi). Brand Awarness adalah 

kemampuan dari seseorang yang merupakan calon pembeli untuk mengenali 

atau menyebutkan kembali suatu merek merupakan bagian dari suatu kategori 

produk (Aaker, 1991:61), dengan target market baik dari kalangan sekolah 

menengah, akademisi maupun institusi usia 19 – 25 tahun.  

Perkembangan pemasaran digital (digital marketing) di Indonesia terus 

mengalami peningkatan yang cukup menjanjikan dari waktu ke waktu. Dengan 

penetrasi internet dan media sosial yang terus menanjak naik di antara lebih dari 

260 juta penduduk, Indonesia kini memperlihatkan potensinya sebagai 

target pasar yang cukup menjanjikan di Asia Tenggara, terutama dalam urusan 

pemasaran produk. Hampir delapan puluh juta orang atau sepertiga dari populasi 

Indonesia merupakan pengguna aktif media sosial. Angka tersebut tentunya 

menjadi sasaran empuk bagi kalangan pemasar. Di belakangnya menyusul iklan 

media sosial, search marketing berbayar, content marketing, dan influencer 

marketing. (https://id.techinasia.com/potensi-digital-marketing-indonesia-di-

tahun-2017, diakses pada tanggal 11 September 2017 pukul 20.15 WIB), 

sehingga penulis menggunakan fokus media promosi yaitu Instagram sebagai 

satu-satunya media yang dapat membangun citra merek dengan mengunggah 

produk cinemagraph yang memiliki daya tarik tersendiri, sehingga brand image 

dapat tercipta di kalangan audiens dengan cepat dan efektif. 

 

B. Rumusan Masalah 

Bagaimana merancang media promosi cinemagraph brand BADWRKS 

yang mampu membangun brand awareness di kalangan target audiens? 
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C. Tujuan Perancangan 

Untuk merancang media promosi cinemagraph  brand BADWRKS yang 

mampu membangun brand awareness di kalangan target audiens. 

D. Manfaat Perancangan 

1. Bagi Perancang 

a. Perancang mendapat pengetahuan mengenai media untuk meningkatkan 

brand image suatu brand serta membantu mengenalkan pengetahuan 

mengenai brand awareness. 

b. Perancang mampu meningkatkan brand image terhadap brand 

BADWRKS. 

 

2. Bagi Institusi 

a. Memberi sumbangsih berupa pengetahuan bagi civitas academia. 

b. Menjadi sumber referensi dan inspirasi bagi mahasiswa lain untuk 

berkarya. 

 

3. Bagi Perusahaan 

Untuk memperkenalkan dan mempromosikan brand kepada target audiens. 

 

E. Batasan Ruang Lingkup Perancangan 

1. Menggunakan media promosi yang dapat diterapkan secara online. 

2. Media pendukung yaitu lookbook dan secondary product. Lookbook cukup 

mewakilkan produk yang ditampilkan serta bersifat collectible. Sedangkan 

secondary product bisa menjadi media promosi brand, seperti stiker, kaos, 

emblem dan korek. 

3. Target audiens 19-30 Tahun dengan taraf ekonomi menengah ke atas. Umur 

tersebut merupakan umur masa remaja akhir memasuki masa dewasa awal. 

Dimana pada usia tersebut cukup matang dan cukup mengerti tentang apa 

yang dipilih. 

4. Batasan ruang lingkup di kota-kota besar di pulau Jawa dan Bali, terutama 

kota Yogyakarta sebagai tempat produksi. 
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F. Metode Perancangan 

1. Metode Pengumpulan Data 

a. Data Primer 

Menggunakan wawancara terhadap target audiens dan pakar yang dapat 

menunjang konsep atau argumen perancangan. 

b. Data Sekunder 

Data yang melalui sumber-sumber literatur terkait cinemagraph, media 

promosi dan brand image. 

 

2. Data yang Dibutuhkan 

a. Data Verbal 

Data yang dapat diperoleh melalui hasil pengamatan dilapangan, serta 

dari berbagai literatur yang didapat dari sumber referensi terpercaya,baik 

dari buku, internet, narasumber, dan literatur lainnya yang dapat 

mendukung proses perancangan sehingga mendapatkan informasi yang 

memadai dan dituangkan dalam visualisasi. 

b. Data Visual 

Berbagai macam data yang diperoleh melalui dokumentasi berupa 

foto/video yang berkaitan dengan tema yang diangkat dalam 

perancangan yang dapat mendukung proses perancangan terkait. 

 

3. Alat Instrumen yang Digunakan 

Alat pengumpulan data menggunakan berbagai alat yang dapat 

mendukung data, baik verbal maupun visual, yakni : 

a. Alat Tulis 

b. Komputer 

c. Kamera Digital 

 

4. Metode Analisis Data 

Metode yang digunakan dalam analisis data penelitian ini 

menggunakan  metode SWOT, yaitu: 

a. Strength 
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Merupakan kekuatan karakteristik dari suatu brand yang berbeda 

dari brand lainnya sehingga dapat menjadi unggul. 

 

b. Weakness 

Gambaran kelemahan dari suatu brand yang dapat menjadi kendala 

dalam kemajuan suatu brand itu sendiri. 

c. Opportunity 

Dapat disebut sebagai analisis peluang sehingga memunculkan 

kemungkinan kemungkinan baru atau terobosan dalam berkembangnya 

suatu brand. 

d. Threat 

Merupakan ancaman yang mana dapat menjadi penghambat atau 

bahkan menjadi penghalang sebuah brand. 

 

Metode ini dipilih sebagai dasar media dan objek perancangan. 

Dalam pengumpulan data ini diharapkan dapat memberikan elemen-elemen 

dasar yang sesuai dengan konsep dan sesuai dengan topik perancangan. 
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G. Skematika Perancangan 
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