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Abstract
One marketing technique that is often used in the modern era is soft selling with the concept
of product placement with the aim of product promotion in a subtle and persuasive manner.
The company PT Mayora Indonesia Tbk has carried out several product placement strategies
to market their product, namely Kopiko candy in various media. This study focuses on finding
out how the visual analysis of Kopiko's product placement on the Rans Entertainment
Youtube channel. This research uses a qualitative approach and used a visual analysis
research. The unit of observation in this study was a YouTube video on the Rans
Entertainment channel and the unit of analysis in this study were scene at 9.18 to 12.34
minutes with data collection in the form of observation. The data analysis technique used is
visual analysis from Rose and Russell. Based on the results of the analysis, it is found that
Kopiko's product placement section is divided into the beginning, core, and ending, where the
beginning and ending are transitions to refine the plot connection of the main story with the
product placement scene. Based on the visual dimension, it is found that the product
placement process is carried out by using natural color tones so that the audience focuses on
the dialogue. In the auditory dimension, some backsound music is given at the beginning and
end of the transition to further build the audience's atmosphere or emotion, while the main
scene does not use backsound music, but only focuses on dialogue.
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Abstrak
Salah satu teknik pemasaran yang sering digunakan pada era modern adalah softselling
dengan konsep product placement dengan tujuan promosi produk secara halus dan bersifat
persuasif. Perusahaan PT Mayora Indonesia Tbk telah melakukan beberapa strategi product
placement untuk memasarkan produk mereka yakni permen Kopiko dalam berbagai media
yakni sosial media, series drama Korea, bahkan juga dikonsumsi oleh astronot NASA, serta
pada video pada kanal Youtube Rans Entertainment. Penelitian ini berfokus untuk
mengetahui bagaimana analisis visual product placement Kopiko pada kanal Youtube Rans
Enstertainment Edisi Disneyland 2022. Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif
dengan paradigma kontstruktivisme serta menggunakan jenis penelitian analisis visual. Unit
observasi pada penelitian ini adalah video youtube pada kanal Rans Entertainment dengan
judul “Ryanzza & Sus Hilang di Disneyland??!!” dan unit analisis pada penelitian ini adalah
lima scene yang memuat product placement yakni pada menit ke 9.18 hingga 12.34 dengan
pengumpulan data berupa observasi. Teknik analisis data yang digunakan adalah analisis
visual dari Rose dan Russel. Berdasarkan hasil analisis diperoleh bahwa bagian product
placement Kopiko dibagi menjadi bagian awal, inti, dan akhir, dimana bagian awal dan akhir
merupakan transisi untuk memperhalus koneksi plot dari cerita inti dengan scene product
placement. Berdasarkan dimennsi visual diperoleh bahwa proses product placement
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dilakukan dengan cara menggunakan tone warna natural agar penonton fokus pada dialog.
Pada dimensi auditori diberikan beberapa backsound music pada bagian awal dan akhir
transisi untuk lebih membangun suasana atau emosi penonton sedangkan pada scene inti
tidak menggunakan backsound music, melainkan hanya fokus pada dialog saja.

Kata Kunci: product placement, analisis visual, media sosial Youtube

Pendahuluan
Pertumbuhan dunia bisnis membuat perusahaan dituntut memiliki strategi penjualan

yang lebih efisien dan menarik. Salah satu teknik pemasaran yang sering digunakan pada era
modern adalah softselling dengan konsep product placement. Konsep ini ditemukan oleh
Stanley Resor dan Helen Lansdowne dengan tujuan promosi produk secara halus dan bersifat
persuasif. Perusahaan PT Mayora Indonesia Tbk telah melakukan beberapa strategi product
placement untuk memasarkan produk mereka yakni permen Kopiko dalam berbagai media
yakni sosial media, series drama Korea, bahkan juga dikonsumsi oleh astronot NASA.
Strategi product placement yang dilakukan Kopiko menggunakan teknik mengenalkan
produk kepada penonton media dengan cara yang sangat halus bahkan tanpa penonton sadari
(Avery dan Ferraro dalam Rahayu, 2017).

Pada teori tersebut Avery dan Ferraro menjelaskan bahwa pada penerapan product
placement sebenarnya terdapat tujuan yakni untuk mengkomunikasikan dan menstimulasi
pembeli untuk membeli sebuah produk tanpa mereka sadari. Berdasarkan keberhasilan dan
kesesuaian dengan teori product placement maka penggunaan strategi komunikasi softselling
dengan konsep product placement Kopiko tersebut patut untuk ditiru oleh berbagai produsen.
Salah satu selebriti Indonesia yang melakukan product placement Kopiko dalam konten
YouTube nya adalah Raffi Ahmad dalam video pada kanal Rans Entertainment dengan judul
“Rayyanza&Sus Hilang Di Disneyland??!! Nagita Pusing, Raffi Rafathar Sibuk Naik
Wahana” yang diunggah pada tanggal 1 Juni 2022 dan telah ditonton sebanyak 948.592 orang
yang berisi dokumentasi perjalanan keluarga Raffi Ahmad dan Nagita Slavina yang sedang
menikmati liburan di Disneyland. Setelah keluarga Raffi dan Nagita menikmati berbagai
wahana yang ada di Disneyland, mereka beristirahat sejenak dan terlihat mengkonsumsi
permen Kopiko. Raffi mengatakan bahwa ia selalu membawa permen Kopiko kemanapun
dalam perjalanannya. Product placement ini jenis Integrated Explicit Brand Placement yaitu
mengiklankan dengan aktif. Produk Kopiko tidak hanya ditampilkan dan dikonsumsi, namun
juga disebutkan manfaat serta keunggulan produk tersebut (Russel, 2002).

Hal tersebut mendorong peneliti dan melatar belakangi penelitian ini guna untuk
mengetahui strategi kesuksesan product placement Kopiko. Adapun untuk mengetahui
strategi komunikasi tersebut diperlukan sebuah metode visual analisis untuk menganalisis
setiap scene yang terdapat pada video pada kanal Youtube Rans Entertainment Edisi
Disneyland 2022. Dalam rangka menganalisa visual tersebut digunakan teori analisis product
placement berdasarkan tiga dimensi yakni visual, auditori, dan plot sesuai dengan teori yang
dikemukakan oleh Russel (2022) (dalam Widyatama, 2018). Sebenarnya penelitian sejenis
telah beberapa kali dilakukan dan penelitian ini bukan merupakan penelitian nyang baru,
namun ditemukan GAP bahwa pada penelitian-penelitian terdahulu belum ada yang
mencakup unsur ilmu komunikasi atau bagaimana strategi komunikasi dalam rangka
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mengenalkan sebuah produk kepada penonton dengan konsep product placement pada sebuah
video.

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana strategi product placement
Kopiko pada kanal Youtube Rans Enterteinmint Edisi Disneyland 2022. Adapun hasil
penelitian ini diharapkan mampu memberikan pengetahuan kepada publik mengenai teori
komunikasi softselling sebuah produk dengan konsep product placement sesuai yang telah
dilakukan oleh PT. Mayora Indah Tbk., menambah referensi ilmu komunikasi terutama
mengenai dunia komunikasi pemasaran, serta memberikan wawasan bagi pelaku bisnis, para
perkerja dengan bidang social media specialist, ataupun advertiser yang berkeinginan
melakukan product placement dengan memanfaatkan medium channel di YouTube.

Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan paradigma

kontstruktivisme. Jenis penelitian yang digunakan adalah analisis visual. Unit observasi pada
penelitian ini adalah video youtube pada kanal Rans Entertainment dengan judul “Ryanzza &
Sus Hilang di Disneyland??!! Nagita Pusing, Raffi Rafatar Sibuk Naik Wahana” dengan
durasi 14 menit 39 detik dan unit analisis pada penelitian ini adalah lima scene yang memuat
product placement yakni pada menit ke 9.18 hingga 12.34. Teknik pengumpulan data yang
digunakan adalah observasi berdasarkan tiga dimensi product placement dari Russel. Teknik
analisis data yang digunakan adalah analisis visual berdasarkan tiga situs visual dari Gillian
Rose yakni site of self, site of production, dan site of audience.

Hasil dan Pembahasan
Berdasarkan analisis hasil temuan data ditemukan bahwa product placement pada

video youtube pada kanal Rans Entertaintment dengan judul “Rayyanza&Sus Hilang Di
Disneyland??!! Nagita Pusing, Raffi Rafathar Sibuk Naik Wahana” dengan durasi 14 menit
39 detik, dimana strategi product placement dari produk kopiko sendiri termuat pada menit
ke 9 dan detik ke 18 hingga menit ke 12 detik 34 terbagi menjadi tiga bagian yakni, pembuka
product placement, inti product placement, dan penutup product placement. Pada bagian
pembuka dan penutup merupakan transisi yang menggabungkan plot atau alur cerita inti
video dengan scene product placement.

Gambar 1 Pembuka Product Placement Kopiko (Scene 1)
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Transisi pada bagian pembuka dan penutup yang digunakan Kopiko pada video
tersebut telah sesuai dengan konsep product placement dari Russel (2002) yang menyatakan
bahwa product placement yang baik harus terintegrasi dalam plot cerita dimana produk
tersebut dimuat. Adanya plot connection yang kuat antara product placement dengan alur asli
cerita dapat memperkuat tema elemen nutama dan membangun inti cerita dengan lebih baik.
Hal ini ditandai dengan adegan Nagita yang terlalu lelah dan mengantuk dan mencoba untuk
beristirahat sehingga memberikan tempat product placement dalam video dan perpindahan
alur berjalan dengan halus serta masih memiliki koneksi diantara sebelum dan saat product
placement.

Gambar 2 Inti Product Placement Kopiko (Scene 2)

Hal yang sama juga terjadi pada perpindahan alur atau koneksi antara akhir dari
product placement dengan video selanjutnya yakni Raffatar yang mengunjungi wahana
tujuannya dengan cara menunjukkan bahwa keluarga Raffi sudah selesai beristirahat dan
sudah terlihat fresh kembali dan siap untuk menuju wisata selanjutnya.

Gambar 3 Penutup Product Placement Kopiko (Scene 5)

Peran koneksi plot tersebut sesuai dengan penelitian yang dilakukan oleh Brennan,
dkk (2015) yang menyatakan bahwa koneksi plot dalam product placement dan peletakan
product placement sangat mempengaruhi persepsi penonton terhadap adegan tersebut dan
pengenalan produk tersebut kepada penonton. Penonton. Selaras dengan hal tersebut, James,
dkk (2023) juga menyatakan bahwa selama 20 tahun terakhir, pemilihan tata letak product
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placement yang disesuaikan dengan alur cerita inti dapat meningkatkan pengenalan produk
kepada masyarakat secara masif. Secara psikologi, penonton merasa nyaman untuk melihat
iklan yang termuat secara tersirat (product placement) dikarenakan mereka tidak mengalami
distraksi fokus dari film atau video yang mereka tonton (Eva, dkk 2019). Berdasarkan hal
tersebut, peran koneksi plot dalam strategi product placement sangat penting untuk
menyembunyikan atau menyiratkan penyampaian promosi product agar lebih halus dalam
menyatukannya dengan bagian dari video yang lain.

Area produksi menekankan analisis secara visual dan auditori. Berdasarkan hasil
analisis secara visual ditemukan bahwa pada inti product placement menggunakan tone
warna yang cenderung natural dan lebih condong ke arah cool (kebiruan). Hal tersebut
bertujuan untuk menciptakan suasana natural dan seperti dialog keluarga pada kegiatan
sehari-hari. Selain itu pada bagian pembuka menggunakan tone warna yang cenderung warm
yang memberikan kesan emosi yang romantis kepada penonton ditambah dengan teknik
pengambilan gambar yang sinematik. Pemberian tone warna warm ini ditujukan untuk
memberikan adegan klimaks kepada penonton, agar mereka berfokus pada romantisme antara
Raffi dan Nagita sehingga secara tidak langsung mereka tidak sadar tentang pergeseran scene
selanjutnya yakni inti dari product placement. Sebaliknya, pada bagian penutup
menggunakan tone warna cool dengan tujuan untuk menciptakan kembali atmosfir suasana
yang riang dan gembira. Hal ini juga didukung dengan pengambilan gambar Raffatar
sendirian atau berfokus pada Raffatar. Berdasarkan hal tersebut, pergantian tone warna
diperlukan untuk menekankan natau mengarahkan fokus visual penontnon.

Pada area auditori, dialog lebih banyak dilakukan pada bagian inti dari product
placement. Hal ini dilakukan dengan tujuan untuk membentuk adegan pengenalan produk
secara lebih natural. Dialog juga menggunakan adegan yang disesuaikan dengan transisi atau
pembuka product placement (koneksi plot) serta pada bagian ini tidak memiliki backsound
sama sekali.

Gambar 3 Inti Product Placement Kopiko (Scene 3)

Pada bagian inti product placement ini, pembuat video ingin menekankan dan
memaksa penonton untuk berfokus kepada dialog yang dibawakan Raffi dan keluarganya.
Sedikit berbeda, pada bagian pembuka dan penutup menggunakan backsound untuk
memberikan efek lebih dramatis dan memasukkan emosi dalam video tersebut. Dengan kata
lain, pada transisi awal backsound digunakan untuk menciptakan romantisme dan
membentuk adegan klimaks,
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Pada bagian akhir bagian inti product placement yang merupakan display product
menggunakan backsound yang membantu menekankan karakter yang dimiliki product
permen Kopiko pada display product.

Area audiovisual ini menurut Russel (2002) merupakan dimensi yang mengacu pada
tampilan produk dan script placement dalam sebuah adegan video. Pada area visual, semakin
sering frekuensi produk tersebut ditunjukkan, maka akan semakin sering mengenalkan
produk tersebut kepada penonton (Rumambi, 2018). Selain itu, pernyataan sejenis yakni
frekuensi ditunjukkannya sebuah produk pada video baik secara audio ataupun visual
mempengaruhi pengetahuan penonton terhadap produk atau merek yang dipromosikan (Jin
dan Muqaddam, 2019). Konteks gaya pengambilan gambar, latar belakang, serta pemilihan
warna digunakan untuk menggabungkan atau mengkoneksikan antara karakter yang dimiliki
produk dengan isi dari film tempatnya dimuat. Perbedaan warna atau komposisi yang terlalu
mencolok akan mengurangi keindahan yang dimiliki produk tersebut serta akan menurunkan
citra dari film atau video tempat produk tersebut ditempatkan (Hyun dan Lin, 2020).
Berdasarkan hal tersebut, peran audiovisual dalam product placement sangat penting yakni
memberikan penyamaran atau memperhalus intensitas sebuah produk dalam setiap adegam
dalam video. Penyamaran tiap adegan tetap dapat meningkatkan pengenalan secara efektif
dengan cara memberikan repetisi atau menambah frekuensi dikeluarkannya produk tersebut
dalam tiap scene.

Penutup
Berdasarkan penelitian tentang analisis visual tentang product placement Kopiko pada

video kanal Youtube Rans Entertainment, diperoleh kesimpulan sebagai berikut: Penempatan
produk Kopiko atau product placement Kopiko pada video Rans Entertainment menggunakan
koneksi plot yaitu memberikan transisi pada tiap perpindahan scene baik pada pembukaan
ataupun penutupan dari scene product placement. Pada penempatan visual pada transisi awal
menggunakan warna tone yang lebih warm untuk mendapatkan karakterisasi yang lebih
emosional dan romantis sesuai adegan dalam scene tersebut. Sementara itu, tone warna yang
diberikan pada penutupan product placement menggunakan tone yang lebih condong ke arah
cool dengan tujuan untuk mengembalikan suasana menjadi lebih menyenangkan dan
mengajak penonton untnuk lebih mengenal wahana pada inti cerita. Pada dimensi auditori,
product placement yang digunakan adalah pemberian backsound music pada bagian awal dan
akhir transisi product placement, akan tetapi, pada bagian inti product placement tidak
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menggunakan backsound music dikarenakan pada saat scene tersebut, penonton diarahkan
untuk lebih berfokus menyimak dialog Raffi dan keluarga. Pada dialog tersebut, Raffi dan
keluarga secara berkala menyebutkan merek produk permen Kopiko untuk mengenalkan
produk tersebut kepada penonton.
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