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Abstrak 

Perkembangan media digital mendorong perusahaan untuk menggunakan media komunikasi audiovisual yang lebih efektif dan 

persuasif, salah satunya melalui video company profile. PT Benahin Ruang Indonesia sebagai perusahaan yang bergerak di 

bidang arsitektur, interior desain dan kontraktor belum memiliki video company profile sehingga media komunikasi perusahaan 

masih terbatas pada bentuk dokumen PDF yang bersifat informatif dan statis. Penelitian ini bertujuan merancang naskah video 

company profile PT Benahin Ruang Indonesia menggunakan model AIDA (attention, interest, desire dan action) sebagai 

strategi komunikasi persuasif. Metode yang digunakan adalah metode berbasis proyek dengan teknik pengumpulan data berupa 

partisipasi aktif, observasi, wawancara dan studi pustaka. Proses perancangan naskah dilakukan melalui beberapa tahapan 

dengan menerapkan model AIDA (attention, interest, desire dan action). Hasil proyek menunjukkan bahwa penerapan model 

AIDA mampu membantu penyusunan alur pesan video secara lebih terstruktur, emosional dan persuasif. Tahap attention 

digunakan untuk menarik perhatian khalayak, interest untuk membangun ketertarikan, desire untuk menumbuhkan keyakinan 

terhadap perusahaan dan action untuk memperkuat positioning perusahaan. Dengan demikian, model AIDA dapat menjadi 

strategi komunikasi yang efektif dalam perancangan naskah video company profile untuk mendukung branding dan 

pembentukan citra perusahaan. 

Kata kunci: Model AIDA, Penulisan Naskah, Video Company profile 

1. Pendahuluan  

Perkembangan teknologi informasi dan komunikasi pada era digital telah membawa perubahan signifikan dalam 

berbagai aspek kehidupan, termasuk dalam pola komunikasi. Perkembangan ini mengakibatkan perubahan sistem 

komunikasi konvensional menuju sistem berbasis digital yang bersifat jaringan, interaktif serta tidak terbatas ruang 

dan waktu (Asari et al. 2023). Transformasi ini memungkinkan penyebaran informasi berlangsung secara cepat, 

masif dan real-time sehingga memengaruhi cara individu maupun institusi menyampaikan pesan kepada publik 

(Asari et al. 2023). 

Menurut  laporan digital 2025  yang dipublikasikan oleh We Are Social (2025) disebutkan bahwa lebih dari 5 

miliar orang di dunia kini menggunakan internet dan media sosial sebagai bagian dari aktivitas sehari-hari. 

Perubahan tersebut menunjukkan bahwa media digital kini tidak lagi menjadi sarana pendukung, melainkan 

menjadi media utama dalam penyampaian pesan (Asari et al. 2023). Dalam konteks media digital, bentuk 

komunikasi yang semakin berkembang adalah komunikasi multimedia (Asari et al. 2023).   

Bentuk komunikasi multimedia inilah yang kemudian banyak dimanfaatkan oleh perusahaan dalam strategi 

komunikasi dan branding, salah satunya melalui video company profile. Company profile merupakan informasi 

mengenai identitas dan gambaran umum suatu perusahaan yang menjalankan kegiatan usaha secara legal dalam 

menyediakan barang maupun jasa untuk memperoleh keuntungan (Siswanto et al. 2021).Video company profile 

digunakan untuk memperkenalkan identitas, visi, misi, layanan, serta nilai perusahaan kepada publik. Video 

company profile tidak hanya berfungsi sebagai media informasi, tetapi juga sebagai strategi branding dan promosi 

perusahaan. Digunakan sebagai representasi citra perusahaan yang dapat meningkatkan kepercayaan dan 

kredibilitas (Hidayath et al. 2023). 

PT Benahin Ruang Indonesia merupakan perusahaan yang bergerak di bidang arsitektur, interior desain, dan 

kontraktor yang berfokus pada perancangan serta pembangunan ruang untuk kebutuhan residential maupun 

commercial. PT Benahin Ruang Indonesia belum memiliki video company profile sebagai media komunikasi 

digital. Company profile yang dimiliki saat ini masih berbentuk dokumen PDF yang bersifat informatif dan statis. 

Meskipun dokumen tersebut memuat informasi mengenai profil perusahaan, media tersebut belum mampu 
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menampilkan visualisasi proyek, suasana kerja, serta nilai perusahaan secara dinamis dan persuasif. Dalam industri 

desain dan konstruksi interior yang sangat mengandalkan kekuatan visual, keterbatasan media komunikasi ini 

berpotensi menghambat upaya perusahaan dalam membangun citra profesional dan meningkatkan daya tarik di 

tengah persaingan yang semakin kompetitif. Dibandingkan dengan format cetak atau teks statis, company profile 

dalam bentuk video dinilai lebih menarik dan dinamis karena memadukan rekaman visual, grafik bergerak, narasi 

suara, dan elemen audiovisual lainnya yang memberikan pengalaman yang lebih lengkap bagi khalayak 

(Ramadhany dan Ditto 2025). 

Keberhasilan dalam membuat sebuah video company profile tidak hanya ditentukan oleh kualitas visual dan teknis 

produksi. Video company profile juga bergantung pada proses penulisan naskah yang menjadi pedoman utama 

dalam proses produksi karena seluruh tahapan produksi berangkat dari naskah yang telah disusun sebelumnya 

(Prastyani et al. 2022). Naskah dalam produksi video memiliki peran yang sangat penting karena berfungsi sebagai 

rancangan yang menjadi pedoman dalam proses produksi. Naskah memuat tema, tokoh, lokasi, serta alur cerita 

yang akan divisualisasikan ke dalam media audiovisual (Alfathoni et al. 2021). Penulisan naskah perlu 

memperhatikan struktur yang sistematis, meliputi bagian pembuka, isi, dan penutup agar pesan dapat tersampaikan 

secara runtut dan mudah dipahami (Prastyani et al. 2022). Selain itu, pemahaman terhadap khalayak sasaran juga 

menjadi faktor penting dalam penulisan naskah. Bahasa dan gaya penyampaian perlu disesuaikan dengan 

karakteristik khalayak agar pesan dapat diterima secara efektif (Prastyani et al. 2022). 

Untuk meningkatkan efektivitas komunikasi, penulisan naskah dapat menggunakan Model AIDA yang terdiri dari 

attention, interest, desire dan action. Model tersebut merupakan suatu kerangka persuasif yang digunakan dalam 

strategi pemasaran untuk menyusun pesan berdasarkan persepsi konsumen (Samuel 2021). Menurut Kusuma et al. 

(2025), strategi komunikasi berbasis AIDA terbukti efektif dalam membangun awareness, menciptakan koneksi 

emosional, dan mendorong tindakan khalayak. Dalam kajian komunikasi pemasaran, terdapat beberapa model 

yang menjelaskan tahapan respons konsumen terhadap pesan promosi, seperti DAGMAR, dan AISAS. DAGMAR 

(Defining Advertising Goals for Measured Advertising Results) menekankan pentingnya penetapan tujuan 

komunikasi yang spesifik dan terukur (Khatabook 2023). Sementara model AISAS merupakan pengembangan 

dari AIDA yang menambahkan tahapan search dan share untuk menggambarkan perilaku konsumen di era digital 

(Widyani dan Wahab 2023). 

Pembuatan proyek ini tidak berfokus pada pengukuran efektivitas kampanye seperti dalam DAGMAR maupun 

pada perilaku pencarian dan berbagi informasi seperti dalam AISAS. Struktur AIDA yang terdiri atas attention, 

interest, desire, dan action dinilai lebih sederhana, sistematis, dan aplikatif dalam membangun alur komunikasi 

audiovisual yang persuasif. Secara konseptual, AIDA masih dinilai relevan sebagai kerangka dasar dalam 

memahami proses pengambilan keputusan khalayak (Wijayanti dan Murdapa 2025). Oleh karena itu, dengan 

penerapan model AIDA dalam penulisan naskah video company profile tidak hanya menyampaikan informasi 

perusahaan, tetapi juga membentuk persepsi positif, meningkatkan keterlibatan khalayak, dan memperkuat strategi 

branding perusahaan. 

Penelitian mengenai penerapan model AIDA dalam media promosi telah dilakukan dalam berbagai konteks, 

seperti studi yang dilakukan Robinson et al. (2025) menunjukkan bahwa struktur AIDA dapat digunakan untuk 

menyusun konten website secara lebih sistematis. Adapun studi lainnya yang dilakukan Widianingsih dan Pertiwi 

(2025) menerapkan model AIDA dalam desain feed Instagram sebagai strategi branding visual. Berdasarkan kedua 

penelitian tersebut, dapat disimpulkan bahwa penerapan model AIDA telah banyak digunakan dalam konteks 

website dan media sosial. Akan tetapi, belum ditemukan karya yang secara spesifik membahas perancangan naskah 

video company profile berbasis model AIDA sebagai kerangka penyusunan alur pesan yang terstruktur. Oleh 

karena itu, proyek ini hadir untuk mengisi celah tersebut dengan merancang naskah video company profile PT 

Benahin Ruang Indonesia menggunakan model AIDA sebagai strategi komunikasi persuasif yang sistematis. 

2. Metode Penelitian 

Metode yang digunakan dalam penulisan ini merupakan metode penelitian kualitatif berbasis proyek (project-

based research) yang relevan digunakan dalam perancanngan media komunikasi seperti video company profile, 

karena memungkinkan peneliti untuk mengintegrasikan secara langsung proses analisis, perancangan hingga 

produksi dalam satu rangkaian kegiatan yang sistemastis. Pendekatan tersebut sejalan dengan konsep Project-

Based Learning (PBL) yang menekankan pembelajaran berbasis inkuiri kolaboratif, di mana peserta didik 

mengintegrasikan, menerapkan, dan mengonstruksi pengetahuan melalui pemecahan masalah nyata serta 

menghasilkan produk sebagai bentuk akhir dari proses pembelajaran (Markula dan Aksela 2022). 

Pada konteks penelitian ini, pendekatan tersebut digunakan untuk merancang naskah video company profile PT 

Benahin Ruang Indonesia dengan mengacu pada proses penggalian data, analisis kebutuhan, dan perancangan 

narasi secara terstruktur. Model AIDA (Attention, Interest, Desire, Action) digunakan sebagai kerangka 

penyusunan pesan persuasif untuk membangun alur komunikasi yang efektif, sistematis, dan sesuai dengan tujuan 

komunikasi perusahaan dalam menyampaikan informasi kepada publik. 
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Penelitian kualitatif dipilih karena penelitian ini berfokus pada penggalian informasi berupa data verbal, pendapat, 

serta kondisi nyata di lapangan yang kemudian dianalisis untuk menghasilkan konsep naskah yang sesuai dengan 

kebutuhan komunikasi visual perusahaan. Penelitian kualitatif adalah penelitian yang dilakukan tanpa 

menggunakan prosedur statistik, melainkan bertujuan untuk mengungkap fenomena secara holistik dan 

kontekstual melalui data dari latar alamiah dengan peneliti sebagai instrumen kunci (Fadli 2021). 

Objek penelitian merupakan kondisi yang menggambarkan situasi dari suatu objek yang diteliti untuk memperoleh 

gambaran yang jelas dalam suatu penelitian (Hamidah dan Hakim 2023). Objek dalam penelitian ini adalah PT 

Benahin Ruang Indonesia yang berlokasi di Ruko Grand Galaxy City Blok RSK 2 No. 57, Kota Bekasi, Jawa 

Barat. Perusahaan ini bergerak di bidang jasa desain dan konstruksi interior yang menjadi fokus utama dalam 

perancangan video company profile sebagai media komunikasi visual untuk memperkenalkan identitas dan 

aktivitas perusahaan kepada publik. 

Sumber data dalam penelitian ini terdiri dari data primer dan data sekunder. Data primer merupakan data yang 

diperoleh dan diolah secara langsung oleh peneliti dari sumber utama penelitian, sedangkan data sekunder adalah 

data yang diperoleh secara tidak langsung dari objek atau subjek penelitian (Tumurang 2024). Data primer 

diperoleh melalui wawancara dengan pihak internal perusahaan, observasi terhadap bentuk konten yang dibuat 

oleh perusahaan, serta partisipasi aktif peneliti dalam kegiatan yang berkaitan dengan proses perancangan naskah 

video company profile. Partisipasi aktif dalam penelitian ini dibatasi pada keterlibatan peneliti dalam kegiatan 

kreatif seperti pengumpulan ide, diskusi konsep, penyusunan narasi, serta pengembangan struktur naskah berbasis 

model AIDA, tanpa terlibat dalam aktivitas operasional perusahaan secara langsung. Data ini digunakan untuk 

memperoleh informasi mengenai profil perusahaan, alur kerja, serta kebutuhan komunikasi visual yang akan 

diterjemahkan ke dalam bentuk naskah video company profile. Sementara itu, data sekunder diperoleh dari 

dokumen pendukung seperti profil perusahaan, portofolio proyek, dokumentasi hasil pekerjaan, serta referensi 

video company profile sejenis yang digunakan untuk memperkuat data utama dan mendukung proses penyusunan 

konsep narasi. 

Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini dilakukan melalui tiga cara, yaitu observasi, wawancara, dan 

dokumentasi. Teknik pengumpulan data merupakan cara yang digunakan peneliti dalam mengumpulkan data 

penelitian (Tumurang 2024). Observasi dilakukan secara non-partisipan, yaitu peneliti mengamati secara langsung 

tanpa terlibat dalam aktivitas operasional perusahaan. Observasi ini dilakukan untuk memahami alur kerja 

perusahaan, lingkungan kerja, proses produksi jasa desain interior, serta bentuk komunikasi yang digunakan 

perusahaan. Hasil observasi digunakan untuk mendukung penyusunan naskah berbasis model AIDA, khususnya 

dalam pembentukan alur Attention, Interest, Desire, dan Action dalam video company profile. Wawancara 

dilakukan dengan narasumber dari pihak internal perusahaan guna menggali informasi mengenai sejarah 

perusahaan, visi dan misi, proses kerja, serta nilai-nilai yang ingin disampaikan melalui video company profile 

(Tumurang 2024). 

Teknik analisis data dalam penelitian ini menggunakan analisis deskriptif kualitatif. Data yang diperoleh dari 

observasi, wawancara, dan partisipasi aktif kemudian diorganisasikan, diklasifikasikan, dan dianalisis untuk 

menemukan informasi yang relevan dengan kebutuhan penelitian. Selanjutnya, data tersebut diinterpretasikan 

untuk membentuk pola yang digunakan sebagai dasar penyusunan konsep naskah, struktur narasi, serta storyboard 

video company profile. 

3.  Hasil Dan Pembahasan 

Penulisan naskah dalam video company profile harus mampu menyampaikan informasi perusahaan secara jelas, 

menarik, dan mudah dipahami khalayak. Selain menyampaikan identitas perusahaan, naskah juga perlu 

membangun keterlibatan emosional agar khalayak tidak hanya menerima informasi, tetapi juga memiliki 

ketertarikan terhadap perusahaan yang ditampilkan. Oleh karena itu, penyusunan alur pesan dalam video company 

profile perlu dilakukan secara terstruktur agar informasi dapat tersampaikan dengan efektif dan tidak terasa 

monoton. Pada proyek video company profile PT Benahin Ruang Indonesia, penulisan naskah menggunakan 

model AIDA (attention, interest, desire, action) sebagai dasar penyusunan alur komunikasi. Penggunaan model 

AIDA bertujuan untuk membantu menyusun pesan secara lebih sistematis dan persuasif sehingga video tidak 

hanya bersifat informatif, tetapi juga mampu membangun perhatian, ketertarikan, dan keinginan khalayak terhadap 

perusahaan. 

Attention 

Tahap attention merupakan tahap awal di mana perusahaan harus mampu menarik perhatian konsumen dan 

membuat mereka sadar akan keberadaan produk atau layanan yang ditawarkan (Virgioni et al. 2020). Tahap 

attention terdapat pada scene 1 dan scene 3 . Pada tahap ini, memiliki fungsi untuk menciptakan dorongan awal 

agar khalayak tertarik memperhatikan pesan yang disampaikan dan terdorong untuk terus mengikuti alur video. 
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Naskah dirancang untuk menarik perhatian khalayak sejak awal video melalui pemilihan narasi yang emosional 

dan suasana visual yang mampu membangun rasa penasaran khalayak terhadap isi video.  

Tabel. 1 Elemen Naskah Bagian Attention 

 

 

 

 

 

 

 

Tahap attention diawali dengan narasi pembuka pada scene 1 yang berbunyi, “Setiap ruang berawal dari sebuah 

kebutuhan yang ingin diwujudkan, tempat di mana kehidupan bermula dan cerita tercipta.” Kalimat tersebut 

digunakan sebagai hook pembuka karena bersifat emosional dan relevan dengan kehidupan khalayak. Hal ini 

sejalan dengan yang dikemukakan oleh Coker et al (2021) bahwa narasi yng ditulis dengan pendekatan storytelling 

dapat lebih efektif menarik perhatian khalayak dibandingkan dengan narasi yang bersifat argumentatif, sehingga 

penggunaan narasi emosional dalam pembukaan mampu meningkatkan daya tarik perhatian di awal video. 

Penggunaan frasa “kehidupan bermula dan cerita tercipta” tidak secara langsung menjual layanan perusahaan, 

melainkan membangun pendekatan emosional mengenai makna sebuah ruang bagi manusia. Kalimat tersebut 

mampu menarik perhatian karena memancing khalayak untuk memahami bahwa ruang bukan sekadar bangunan 

fisik, tetapi memiliki nilai pengalaman dan cerita di dalamnya. Pemilihan gaya bahasa yang puitis dan naratif juga 

membantu menciptakan kesan premium dan cinematic sehingga lebih mampu membangun engagement pada awal 

video. Cerita dengan tone dan muatan yang emosional terbukti efektif dalam melibatkan khalayak serta dapat 

membentuk respon sikap dan perilaku dari khalayak yang lebih kuat (Gross et al. 2023) 

Narasi pembuka tersebut diperkuat dengan visual detail tangan mengambil helm proyek, tim PT Benahin Ruang 

Indonesia memasuki ruang kosong, serta suasana persiapan menuju proyek. Penggunaan visual tersebut bertujuan 

membangun rasa penasaran khalayak mengenai proses yang akan dilakukan perusahaan terhadap ruang tersebut. 

Visual ruang kosong dipilih sebagai simbol awal dari sebuah proses transformasi, sedangkan adegan persiapan tim 

menggambarkan profesionalitas dan kesiapan perusahaan dalam bekerja. Pengambilan gambar menggunakan 

teknik close up pada detail tangan dan perlengkapan kerja digunakan untuk menciptakan fokus visual dan 

memperkuat kesan realistis, sementara penggunaan long shot pada suasana ruang bertujuan memberikan gambaran 

ruang secara menyeluruh serta membangun nuansa cinematic. 

Tahap attention kemudian dilanjutkan pada scene 3 melalui narasi, “Dalam mewujudkannya, ruang memerlukan 

perencanaan yang tepat. Tanpa arah yang jelas, ruang belum tentu dapat hadir sesuai fungsinya.” Narasi ini 

digunakan untuk memperkuat rasa penasaran khalayak dengan mulai mengarahkan pembahasan pada pentingnya 

proses perencanaan dalam menciptakan sebuah ruang. Pada konteks narasi ini, menunjukkan bagaimana 

penyampaian kalimat yang bersifat menekankan atau menggugah perhatian dapat memengaruhi fokus khalayak. 

Hal ini sejalan dengan yang dikemukakan oleh Dai dan Wang (2023) bahwa headline yang bersifat sensasional 

dapat memberikan dampak positif terhadap perhatian khalayak. Kalimat “tanpa arah yang jelas” memberikan 

kesan adanya permasalahan yang perlu diselesaikan sehingga mampu memancing perhatian khalayak terhadap 

solusi yang akan ditawarkan perusahaan pada scene berikutnya. Pemilihan diksi yang menciptakan unsur 

permasalahan atau tanda tanya tersebut berfungsi sebagai bentuk hook yang menginterupsi fokus perhatian 

khalayak. Hal ini sejalan dengan penjelasan dari Bikowski (2023) bawah berbagai elemen seperti hook yang kuat, 

aksi yang terlihat, pertanyaan langsung hingga situasi yang tidak terduga berperan dalam menghentikan aktivitas 

scrolling dan memulai keterlibatan khalayak melalui proses interupsi tersebut. 

Visual yang ditampilkan pada scene ini berupa aktivitas meeting tim, proses desain menggunakan laptop, serta 

detail sketch desain interior. Penggunaan visual proses kerja bertujuan menunjukkan bahwa setiap ruang dirancang 

melalui proses yang terstruktur dan profesional. Selain itu, visual detail sketch desain interior dan tampilan desain 

digital dipilih untuk memperkuat karakter perusahaan yang bergerak di bidang arsitektur dan interior desain. 

Penyajian visual tersebut juga membantu khalayak memahami konteks video secara perlahan tanpa harus langsung 

SCENE Narasi 

1  

Setiap ruang berawal dari sebuah kebutuhan yang ingin diwujudkan, 

tempat di mana kehidupan bermula dan cerita tercipta 

 

3 Dalam mewujudkannya, ruang memerlukan perencanaan yang tepat. 

Tanpa arah yang jelas, ruang belum tentu dapat hadir sesuai fungsinya. 
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diberikan informasi perusahaan secara eksplisit. Pengunaan pendekatan komunikasi visual yang terhubung ini 

memiliki efek menular dan mampu menstimulasi indra khalayak secara menyeluruh serta memperluas kapasitas 

informasi yang diterima (Dai dan Wang 2023). 

Dari sisi komunikasi, tahap attention pada bagian ini tidak hanya berfungsi menarik perhatian secara visual, tetapi 

juga membangun koneksi emosional dan rasa ingin tahu khalayak terhadap proses kreatif PT Benahin Ruang 

Indonesia. Oleh karena itu, kombinasi antara narasi yang emosional, visual cinematic serta suasana kerja yang 

profesional digunakan sebagai strategi untuk menciptakan kesan awal yang menarik dan relevan dengan karakter 

perusahaan. 

 

Interest 

Pada tahap ini, informasi mengenai produk disampaikan secara lebih mendalam untuk meyakinkan konsumen. 

Penyampaian pesan dilakukan dengan memberikan alasan yang kuat mengenai keunggulan produk, termasuk 

menampilkan pengalaman positif dari konsumen lain guna meningkatkan kepercayaan serta memperkuat posisi 

produk dibandingkan pesaing (Virgioni et al. 2020). 

Tahap interest terdapat pada scene 4 hingga scene 5. Setelah perhatian khalayak berhasil diperoleh pada tahap 

sebelumnya, bagian interest berfungsi untuk membuat khalayak mulai merasa terhubung dan tertarik terhadap 

perusahaan melalui penyampaian informasi yang lebih mendalam. Pada tahap ini, naskah mulai membangun 

ketertarikan khalayak dengan memperlihatkan proses kerja, cara berpikir perusahaan, serta pendekatan yang 

dilakukan PT Benahin Ruang Indonesia dalam merancang sebuah ruang.  

 
Tabel. 2 Elemen Naskah Bagian Interest 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Tahap interest dimulai pada scene 3 melalui narasi, “Dari situlah tumbuh sebuah cara pandang. Bahwa ruang 

yang baik selalu berangkat dari proses yang tepat.” Kalimat tersebut digunakan untuk memperkuat positioning 

perusahaan sebagai perusahaan yang tidak hanya berorientasi pada hasil, tetapi juga mengutamakan proses dalam 

setiap pengerjaan proyek. Penekanan pada aspek proses ini tidak hanya berfungsi sebagai informasi, tetapi juga 

sebagai upaya membangun pemahaman khalayak terhadap nilai dan cara kerja perusahaan secara lebih mendalam 

karena narasi yang terstruktur memungkinkan khalayak untuk menangkap latar belakang, nilai serta tujuan 

perusahaan secara lebih utuh dibandingkan sekedar promosi singkat. Pada konteks ini, narasi tersebut 

merepresentasika konsep storytelling dalam memperluas pemahaman khalayak terhadap identitas perusahaan 

(Febrina dan Fikri 2025). Penggunaan kalimat “cara pandang” bertujuan membangun persepsi bahwa PT Benahin 

Ruang Indonesia memiliki pendekatan kerja yang jelas dalam merancang sebuah ruang. Sementara itu, kalimat 

“ruang yang baik selalu berangkat dari proses yang tepat” digunakan untuk menanamkan pemahaman kepada 

khalayak bahwa kualitas sebuah ruang ditentukan oleh proses perencanaan dan pengerjaan yang matang. 

Penyusunan narasi yang menekankan pada alur pemaknaan tersebut tidak hanya berfungsi sebagai pemberi 

informasi, tetapi juga mendorong keterlibatan khalayak melalui struktur cerita yang lebih mudah dipahami dan 

dirasakan secara emosional, karena struktur naratif dalam media sosial yang dapat meningkatkan keterlibatan 

khalayak melalui proses empati (Kaur et al. 2024). 

Narasi tersebut diperkuat dengan visual tim yang sedang meninjau desain, melakukan pengukuran ruang, serta 

mencatat detail interior di lapangan. Penggunaan visual proses kerja bertujuan membangun ketertarikan khalayak 

dengan menunjukkan bahwa setiap proyek dikerjakan secara detail, terstruktur, dan profesional. Visual 

pengukuran ruang dan pencatatan detail dipilih karena mampu memberikan kesan realistis terhadap aktivitas kerja 

perusahaan serta menunjukkan keterlibatan langsung tim dalam setiap tahapan proyek. 

SCENE Narasi 

4 Dari situlah tumbuh sebuah cara pandang. 

Bahwa ruang yang baik selalu berangkat dari proses yang tepat. 

 

5 Benahin Ruang Indonesia hadir sebagai bagian dari perjalanan tersebut. 

Mendengar kebutuhan, merancang, dan menciptakan hunian yang 

selaras dengan kehidupan di dalamnya. 
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Selain itu, penggunaan visual desain pada laptop dan diskusi tim juga berfungsi memperlihatkan proses berpikir 

kreatif di balik sebuah desain interior. Hal tersebut penting untuk membangun persepsi bahwa hasil ruang yang 

baik tidak tercipta secara instan, melainkan melalui proses observasi, perencanaan, dan komunikasi yang matang.  

Tahap interest kemudian diperkuat pada scene 4 melalui narasi, “Benahin Ruang Indonesia hadir sebagai bagian 

dari perjalanan tersebut. Mendengar kebutuhan, merancang, dan menciptakan hunian yang selaras dengan 

kehidupan di dalamnya.” Narasi ini mulai mengarahkan perhatian khalayak pada peran perusahaan dalam 

membantu mewujudkan kebutuhan klien dengan menegaskan keterlibatan aktif perusahaan dalam setiap tahap 

proses. Penyampaian pesan yang tidak hanya informatif tetapi juga membentuk alur cerita mengenai peran dan 

nilai perusahaa ini menunjukkan bagaimana narasi dengan pendekatan storytelling ini berfungsi sebagai elemen 

yang strategis dalam pemasaran di media sosial, yang tidak hanya memperkuat citra perusahaan tetapi juga 

meningkatkan kepercayaan khalayak dalam mendorong keputusan pembelian sebagaimana dijelaskan oleh 

Febrina dan Fikri (2025). Penggunaan kata “perjalanan” memberikan kesan bahwa proses desain dan 

pembangunan ruang merupakan proses yang dilalui bersama klien, bukan sekadar hubungan jasa antara perusahaan 

dan pelanggan. Kalimat “mendengar kebutuhan” digunakan untuk menunjukkan bahwa perusahaan 

mengedepankan komunikasi dan pemahaman terhadap kebutuhan klien sebelum merancang sebuah ruang. 

Pemilihan diksi yang membentuk narasi tentang proses yang dilalui bersama serta keterlibatan aktif dalam 

memahami kebutuhan klien ini juga menciptakan unsur perjalanan dan transformasi yang dapat memberikan 

dampak emosional bagi khalayak. Hal ini sejalan seperti yang dijelaskan oleh Sianani (2025) bahwa narasi yang 

melibatkan perjuangan atau transformasi mampu memberikan dampak emosional. 

Sementara itu, kalimat “hunian yang selaras dengan kehidupan di dalamnya” bertujuan membangun kedekatan 

emosional dengan khalayak melalui pesan bahwa ruang yang dirancang bukan hanya memiliki nilai estetika, tetapi 

juga harus sesuai dengan aktivitas dan kenyamanan penggunanya. Pendekatan tersebut membantu membangun 

ketertarikan khalayak karena perusahaan digambarkan memiliki perhatian terhadap pengalaman pengguna ruang, 

bukan hanya pada tampilan visual semata. Penggunaan narasi tersebut tidak hanya memperkuat pesan komunikasi 

tetapi juga berperan dalam membangun hubungan emosinal antara perusahaan dan khalayak. Hal ini sejalan 

dengan yang dijelaskan oleh Febrina dan Fikri (2025) bahwa narasi dengan pendekatan storytelling tidak hanya 

menarik perhatian, tetapi juga menghubungkan perusahaan dengan khalayak pada tingkat emosional, membangun 

kepercayaan dan menciptakan citra perusahaan yang autentik. 

Visual yang ditampilkan pada scene ini berupa proses diskusi dengan klien, aktivitas workshop, hingga quality 

control interior. Penyajian visual interaksi dengan klien bertujuan membangun rasa percaya khalayak terhadap 

profesionalitas perusahaan. Sementara itu, visual workshop dan quality control digunakan untuk menunjukkan 

keterlibatan perusahaan dalam menjaga kualitas hasil pengerjaan hingga tahap akhir. Penggunaan visual proses 

produksi secara langsung juga membantu membangun transparansi dan memperlihatkan bahwa perusahaan 

memiliki standar kerja yang jelas. 

Secara keseluruhan, tahap interest pada bagian ini dirancang untuk membuat khalayak mulai tertarik terhadap cara 

kerja dan nilai yang dimiliki PT Benahin Ruang Indonesia. Melalui kombinasi narasi yang menekankan proses, 

visual aktivitas kerja yang detail, serta interaksi perusahaan dengan klien, khalayak diarahkan untuk memahami 

bahwa PT Benahin Ruang Indonesia merupakan perusahaan yang mengutamakan kualitas proses, kolaborasi, dan 

kenyamanan pengguna dalam setiap perancangan ruang. 

 

Desire 

Tahap desire merupakan fase ketika konsumen mulai memiliki keinginan terhadap produk yang ditawarkan. Pada 

tahap ini, perusahaan berupaya meyakinkan konsumen bahwa produk tersebut mampu memenuhi kebutuhan 

mereka serta memberikan nilai tambah yang relevan, sehingga timbul dorongan untuk memiliki atau menggunakan 

produk tersebut (Virgioni et al. 2020). 

Tahap desire terdapat pada scene 6 dan scene 7. Setelah khalayak mulai tertarik pada proses dan cara kerja 

perusahaan pada tahap sebelumnya, bagian desire berfungsi untuk menciptakan dorongan emosional agar khalayak 

merasa bahwa perusahaan mampu menjadi solusi yang sesuai dengan kebutuhan mereka. Pada tahap ini, naskah 

dirancang untuk membangun keinginan dan keyakinan khalayak terhadap kualitas layanan serta nilai yang dimiliki 

PT Benahin Ruang Indonesia.  

Tabel. 3 Elemen Naskah Bagian Desire 

SCENE Narasi 

6 Bagi kami, setiap proyek bukan sekadar membangun ruang melainkan 

menghadirkan kenyamanan dan menjawab kebutuhan yang sudah ada. 
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Tahap desire 

dimulai pada 

scene 5 melalui 

narasi, “Bagi 

kami, setiap 

proyek bukan 

sekadar membangun ruang melainkan menghadirkan kenyamanan dan menjawab kebutuhan yang sudah ada.” 

Kalimat tersebut digunakan untuk membangun persepsi bahwa PT Benahin Ruang Indonesia tidak hanya berfokus 

pada pembangunan fisik sebuah ruang, tetapi juga memahami fungsi dan pengalaman yang akan dirasakan 

pengguna ruang tersebut. Penggunaan kalimat “menghadirkan kenyamanan” bertujuan membangun kedekatan 

emosional dengan khalayak karena kenyamanan merupakan salah satu kebutuhan utama yang dicari dalam sebuah 

hunian maupun ruang kerja. Pada konteks narasi ini, keterikata emosional dapat dipahami sebagai bentuk afeksi 

yang mencakup rasa nyaman, kehangatan dan familiaritas sebagaimana hal ini dijelaskan oleh Natalia et al  (2021) 

bahwa dimensi tersebut menjadi indikator utama dalam emotional attachment. Sementara itu, kalimat “menjawab 

kebutuhan yang sudah ada” digunakan untuk memperlihatkan bahwa perusahaan mampu memahami kebutuhan 

klien dan menerjemahkannya ke dalam desain ruang yang relevan. Kemampuan dalam menanggapi kebutuhan 

tersebut tidak hanya menunjukkan ketepatan layanan, tetapi juga berkontribusi dalam membangun keterikatan 

khalayak terhadap perusahaan karena ketika konsumen merasa memiliki hubungan yang kuat dengan suatu 

perusahaan, mereka cenderung lebih mudah untuk terlibat lebih jauh dalam menjaga hubungan yang telah 

terbentuk (Natalia et al. 2021) 

Narasi tersebut dipadukan dengan visual proses konstruksi proyek, arsitek yang sedang memegang dan meninjau 

denah, hingga transisi menuju hasil akhir ruang yang telah selesai dikerjakan. Penyajian visual proses konstruksi 

digunakan untuk memperlihatkan keterlibatan perusahaan secara langsung dalam proses pembangunan, sedangkan 

visual arsitek yang memegang denah bertujuan menunjukkan proses perencanaan yang matang sebelum ruang 

direalisasikan. Transisi menuju hasil akhir ruang yang estetik digunakan sebagai bentuk visualisasi hasil dari 

proses yang telah dilakukan sebelumnya. 

Tahap desire kemudian diperkuat pada scene 6 melalui narasi, “Setiap tahapan dijalankan dengan prinsip yang 

sama, menjaga kualitas, menghadirkan inovasi yang relevan, bekerja dengan etika dan tanggung jawab serta 

berkolaborasi secara terbuka.” Narasi ini digunakan untuk membangun keyakinan khalayak terhadap 

profesionalitas dan kredibilitas perusahaan. Penggunaan kalimat “menjaga kualitas” menegaskan komitmen 

perusahaan terhadap hasil pengerjaan, sedangkan kalimat “inovasi yang relevan” digunakan untuk menunjukkan 

bahwa perusahaan mampu mengikuti kebutuhan dan perkembangan desain yang sesuai dengan kebutuhan klien 

saat ini. Penegasan terhadap kualitas dan inovasi tersebut pada akhirnya berkontribusi terhadap perusahaan, karena 

tingkat kepercayaan konsumen dapat menjadi indikator sejauh mana mereka bergantung pada fungsi dan kinerja 

sebuah perusahaan (Natalia et al. 2021). 

Selain itu, kalimat “bekerja dengan etika dan tanggung jawab” digunakan untuk membangun rasa percaya 

khalayak terhadap cara kerja perusahaan. Dalam konteks jasa desain dan konstruksi, kepercayaan menjadi salah 

satu faktor penting yang memengaruhi keputusan calon klien. Oleh karena itu, penyampaian pesan mengenai 

tanggung jawab dan profesionalitas tidak hanya berfungsi sebagai penegasan nilai perusahaan, tetapi juga sebagai 

strategi komunikasi untuk memperkuat keyakinan khalayak bahwa perusahaan mampu menjalankan proyek secara 

baik dan terpercaya.  digunakan untuk memperkuat keyakinan khalayak bahwa perusahaan mampu menjalankan 

proyek secara baik dan terpercaya. Hal ini sejalan dengan yang dikemukakan oleh Pratama dan Harahap (2023) 

bahwa dalam video company profile tidak hanya menyampikan informasi perusahaan, tetapi juga berfungsi sebagai 

media yang dapat membangun hubungan dengan calon relasi maupun investor yang pada akhirnya berkontribusi 

terhadap pengembangan usaha. 

Sementara itu, visual interaksi owner dan tim desain digunakan untuk menunjukkan suasana kerja yang kolaboratif 

dan profesional. Penyajian visual komunikasi antar tim membantu membangun persepsi bahwa setiap proyek 

dikerjakan melalui koordinasi yang baik dan melibatkan proses diskusi secara terbuka. Hal tersebut bertujuan 

meningkatkan kepercayaan khalayak terhadap sistem kerja perusahaan serta memperkuat citra perusahaan sebagai 

tim profesional yang berpengalaman. 

Secara keseluruhan, tahap desire pada bagian ini dirancang untuk membuat khalayak mulai memiliki keinginan 

dan keyakinan terhadap PT Benahin Ruang Indonesia melalui kombinasi narasi emosional, visual hasil proyek 

yang estetik, detail material, serta suasana kerja profesional. Penyampaian pesan pada tahap ini tidak hanya 

Karena semuanya berawal dari pertanyaan yang tepat, dan hasil terbaik 

lahir dari kolaborasi yang dijalani bersama. 

 

 

7 Setiap tahapan dijalankan dengan prinsip yang sama menjaga 

kualitas, menghadirkan inovasi yang relevan, bekerja dengan etika dan 

tanggung jawab serta berkolaborasi secara terbuka. 
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menonjolkan hasil akhir ruang, tetapi juga nilai kualitas, kenyamanan, dan profesionalitas yang menjadi karakter 

perusahaan. 

 

Action 

Tahap action adalah tahap di mana konsumen mengambil keputusan untuk melakukan tindakan, seperti mencoba 

atau membeli produk. Pada fase ini, konsumen menentukan apakah akan menggunakan kembali produk tersebut 

atau beralih ke produk lain (Virgioni et al. 2020). 

Tahap action terdapat pada scene 8 sebagai bagian penutup video company profile. Tahap action berfungsi untuk 

mengarahkan khalayak pada tindakan atau respon tertentu setelah melalui tahapan perhatian, ketertarikan, dan 

keinginan pada bagian sebelumnya. Pada tahap ini, naskah dirancang untuk memberikan kesan akhir yang kuat 

sekaligus mendorong khalayak agar memiliki dorongan untuk mengenal, mengingat, dan mempertimbangkan PT 

Benahin Ruang Indonesia sebagai partner dalam kebutuhan desain dan konstruksi ruang.  

 
Tabel. 4 Elemen Naskah Bagian Action 

 

 

 

 

 

 

Tahap action diawali dengan narasi penutup yang berbunyi, “Ruang bukan sekadar hasil akhir melainkan fondasi 

bagi aktivitas dan kehidupan di dalamnya. Karena itu, kami percaya semua ruang layak dibenahin.” Kalimat 

tersebut digunakan sebagai closing statement yang merangkum keseluruhan pesan video sekaligus mempertegas 

positioning PT Benahin Ruang Indonesia. Penegasan makna ruang sebagai fondasi kehidupan dalam penutup ini 

tidak hanya berfungsi dalam menyampaikan pesan akhir, tetapi juga membentuk persepsi khalyak terhadap 

perusahaan secara lebih personal dan mudah diingat karean pendekatan narasi dengan konsep storytelling ini 

mampu meningkatkan brand image dengan menciptakan citra perusahaan yang lebih manusiawi dan melekat 

dalam ingatan khalayak (Sianani 2025). Penggunaan kalimat  “fondasi bagi aktivitas dan kehidupan” bertujuan 

memperkuat makna bahwa ruang memiliki peran penting dalam kehidupan sehari-hari sehingga perancangannya 

perlu dilakukan secara tepat. Penekanan pada peran ruang sebagai fondasi tersebut sekaligus menegaskan bahwa 

desain yang dihasilkan diarahkan untuk memberikan manfaat yang sesuai dengan kebutuhan pengguna,karena 

konsumen akan merasa lebih percaya diri terhadap sebuah perusahaan ketika perusahaan tersebut mampu 

menyediakan manfaat yang dibutuhkan (Natalia et al. 2021). Sementara itu, kalimat “semua ruang layak 

dibenahin” digunakan sebagai bentuk penegasan identitas brand sekaligus tagline dari perusahaan yang mudah 

diingat khalayak. Tagline dirancang dengan sederhana namun kuat ini tidak hanya berfungsi sebagai penanda 

identitas, tetapi juga sebagai strategi komunikasi untuk memperkuat daya ingat dan persepsi khalayak terhadap 

perusahaan. Hal ini sejalan dengan yang dikemukakan oleh Parasari et al (2023) bahwa semakin baik dan unik 

pesan yang disampaikan dalam sebuah tagline, maka akan semakin meningkatkan keputusan pembelian produk.  

Narasi penutup tersebut dirancang dengan pendekatan emosional dan reflektif agar meninggalkan kesan mendalam 

setelah khalayak mengikuti keseluruhan alur video. Pada tahap ini, penyampaian pesan tidak lagi berfokus pada 

penjelasan layanan perusahaan, melainkan memperkuat nilai dan karakter perusahaan melalui kalimat yang 

bersifat persuasif dan mudah di ingat. Penggunaan gaya bahasa yang sederhana namun emosional bertujuan agar 

khalayak lebih mudah mengingat pesan utama yang ingin disampaikan perusahaan. Di mana pendekatan emosional 

branding seperti ini terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen sebagaimana 

dijelaskan oleh Kumontoy et al (2023).  

Kemunculan logo perusahaan dan tagline pada akhir video menjadi bagian penting dalam tahap action karena 

berfungsi sebagai penanda identitas brand sekaligus bentuk call to action secara tidak langsung. Penempatan logo 

pada bagian akhir video membantu memperkuat brand recall sehingga khalayak lebih mudah mengingat nama 

perusahaan setelah menonton video company profile. Upaya penguatan ingatan merek melalui identitas visual di 

bagian akhir ini sejalan dengan pentingnya pengulangan elemen logo dalam iklan, yang terbukti dapat 

meningkatkan brand recall dan recognition sebagaimana dijelaskan oleh Pramana et al (2024). Selain itu, 

penyajian closing scene yang clean dan minimalis juga dirancang agar fokus khalayak tetap tertuju pada identitas 

perusahaan dan pesan utama yang ingin ditinggalkan. Pemilihan pendekatan visual yang sederhana ini tidak hanya 

berfungsi untuk mengurangi distraksi, tetapi juga membantu memperkuat penanaman kesan akhir yang lebih jelas 

dan terarah pada benak khalayak. Hal ini sejalan dengan yang disampaikan oleh SI et al (2024) bahwa pesan yang 

SCENE Narasi 

8 Ruang bukan sekedar hasil akhir melainkan fondasi bagi aktivitas dan 

kehidupan di dalamnya. 

 

karena itu, kami percaya semua ruang layak dibenahin. 
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disampaikan pada bagian penutup memiliki peluang lebih besar dalam jangka panjang, mengingat dalam industri 

periklanan kemampuan menciptakan lomg-term memorability menjadi aspek yang sangat penting untuk 

memastikan pesan merek tetap melekat setelah paparan media. 

Secara keseluruhan, tahap action pada video company profile ini dirancang untuk meninggalkan kesan profesional, 

emosional, dan memorable melalui kombinasi narasi penutup, visual kebersamaan tim, hasil proyek, serta identitas 

visual perusahaan. Penyampaian tersebut bertujuan agar khalayak tidak hanya memahami informasi mengenai PT 

Benahin Ruang Indonesia, tetapi juga terdorong untuk mempertimbangkan perusahaan sebagai partner dalam 

mewujudkan kebutuhan desain dan konstruksi ruang. Upaya membangun kedekatan dan kesesuaian nilai melalui 

berbagai elemen komunikasi tersebut pada akhirnya berperan dalam memengaruhi keputusan khalayak, karena 

ketika konsumen merasa bahwa nilai-nilai merek sejalan dengan nilai pribadi mereka maka mereka akan lebih 

cenderung memilih merek tersebut dalam keputusan pembelian sebagaiman dijelaskan oleh Sianani (2025). 

4.  Kesimpulan 

Perancangan naskah video company profile PT Benahin Ruang Indonesia berbasis model AIDA (attention, 

interest, desire, action) berhasil menghasilkan alur komunikasi yang lebih terstruktur dalam penyampaian pesan 

perusahaan melalui media audiovisual. Penerapan model AIDA membantu proses penyusunan naskah agar 

informasi perusahaan tidak hanya disampaikan secara informatif, tetapi juga mampu membangun pendekatan 

emosional dan persuasif kepada khalayak. Melalui tahapan attention, interest, desire, dan action, pesan perusahaan 

dapat disusun secara bertahap mulai dari menarik perhatian khalayak, membangun ketertarikan terhadap 

perusahaan, menumbuhkan keyakinan terhadap kualitas dan nilai perusahaan, hingga memperkuat positioning 

perusahaan melalui pesan penutup yang komunikatif dan mudah diingat. Hasil proyek menunjukkan bahwa 

penggunaan model AIDA mampu membantu penyusunan narasi video company profile menjadi lebih sistematis 

sehingga pesan yang disampaikan dapat tersusun dengan alur yang jelas dan tidak monoton. Penggunaan 

pendekatan emosional dalam penulisan naskah juga membantu memperkuat penyampaian identitas perusahaan, 

proses kerja, nilai perusahaan, serta citra profesional PT Benahin Ruang Indonesia di bidang arsitektur, interior 

desain, dan kontraktor. Selain itu, penerapan model AIDA dalam naskah video company profile dapat mendukung 

kebutuhan branding perusahaan melalui penyampaian pesan yang lebih menarik dan relevan dengan karakteristik 

media digital saat ini. Dengan demikian, model AIDA dapat diterapkan sebagai strategi komunikasi persuasif 

dalam perancangan naskah video company profile untuk membantu perusahaan membangun citra dan 

meningkatkan daya tarik komunikasi audiovisual perusahaan. Ke depannya, penelitian atau proyek serupa dapat 

dikembangkan lebih lanjut pada tahap pengukuran efektivitas video company profile terhadap respons khalayak, 

tingkat brand awareness, maupun pengaruhnya terhadap keputusan calon klien dalam menggunakan layanan 

perusahaan. 
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