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BAB IV

PENUTUP

A. KESIMPULAN

Kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian mengenai estetikaiklan Revlon

dimajalahFeminamulai Tahun 2000 hingga Tahun 2014 adalah iklan Revlon

dimajalahFemina keseluruhan telah menggunakan setiap unsur atau komponen iklan

visual. Setiap unsur atau komponen iklan-iklan Revlon dimajalah Femina tersusun

sesuai dengan pedoman estetika dari Frank. F. Jefkins.

Setiap versi iklan Revlon dimajalah Femina telah mengaplikasikan konsep

produksesuai dengan variannya. Disetiap unsur atau komponen visual pada setiap versi

dimajalahFemina, ketika diandingkan komponen komponen estetika pada iklan Revlon

dapat dilihat bahwa banyak perubahan-perubahan yang signifikan. Perubahan-

perubahan tersebut mulai dari perubahan warna, font, hingga komposisi yang digunakan

dan mempengaruhi hasil akhir pada iklan Revlon.

Estetika dan social judgement theory dikaitkan maka akan timbul persepsi dari

konsumen misalkan 3 komponen utama estetika yang akan menghasilkan efek persepsi.

The law of unity, The law of variety, The law of balance dapat dibandingkan pada tahun

2000- 2005 Kecenderungan pada tahun ini adalah mengutamakan body copy dengan

mengutamakan hasil foto yang terbilang biasa saja, sedangkan tahun 2006-2014 Foto

dalam iklan mulai memiliki konsep utama, pengeditan yang semakin halus dengan hasil

foto yang memuaskan. Maka dari perbandingan tahun ini munculah Konsumen akan
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merasa biasa saja bahkan ketika menerima pesan dan Iklan mulai menyentuh psikologi

konsumen sehingga iklan masuk ke dalam benak konsumen.

Pada tahun 2000 hingga 2004 belum terlalu memperhatikan pedoman estetika

yang ada, pedoman yang digunakan hanya salah satu point dari 3 komponen yang ada.

Sehingga ketika di bandingkan mulai dari tahun 2006 estetika yang ada pada iklan

Revlon sangatlah berbeda jauh. Mulai tahun 2006 iklan Revlon mulai menggunakan

ketiga komponen estetika. Sehingga terlihat perkembangan foto yang digunakan untuk

iklan antara tahun 2000 hingga 2014.

B. SARAN

Setelah mendapatkan beberapa kesimpulan, peneliti akanmemberikan saran bagi

pengiklan maupun penelitian selanjutnya. Peneliti memiliki saran yang ditarik dari

kesimpulan bahwa Estetika dan Social judgment theory saling memiliki kaitan

sehingga pembaca dan calon konsumen memiliki presepsi bagaimana perkembangan

estetika foto dalam iklan Revlon di majalah Femina. Ketika pedoman estetika ada maka

Social judgment theory dibutuhkan untuk memunculkan presepsi-presepsi yang ada

pada iklan yaitu iklan visual dalam penelitian ini. Untuk dapat membentuk estetika,

sebuah iklan harus dapat mengaplikasikan konsep produk, periklanan dan segmentasi

pasar ke dalam unsur atau komponen setiap iklan. Misalkan saja dalam iklan Revlon

ini, iklan ini dapat mengaplikasikan konsep brand sexy dan glamour sesuai dengan visi

yang dimiliki Revlon. Sehingga ketika iklan itu diterbitkan calon pembaca ataupun

konsumen dapat menilai dan memiliki presepsi sendiri terhadap iklan Revlon entah itu

menerima pesan, menolak pesan ataupun netral tidak memilih dan menolak pesan.
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Sosial judgment theory muncul ketika iklan diterbitkan pada majalah Femina dan

komunikator melihat iklan tersebut sebagai pembaca atau konsumen. Ketika iklan

tersebut dilihat maka pembaca dan konsumen akan menilai iklan tersebut. Maka iklan

dibuat semenarik mungkin dengan menggunakan pedoman-pedoman estetika yang ada.

Hasil dari penelitian Perkembangan Estetika Foto dalam Iklan menunjukkan

nilai estetika pada sebuah iklan mempunyai nilai plus sendiri. Nilai estetika mempunyai

pengaruh pada keindahan atau kemenarikan sebuah iklan. Setiap pedoman ataupun

hukum estetika yang tersusun dengan baik pada setiap iklan, maka iklan tersebut akan

memiliki daya tarik tersendiri bagi audience yang melihatnya. Daya tarik tersebut

didapat dari pengaplikasian konsep produk, target audience dan konsep iklan kedalam

unsur atau komponen iklan, misalkan pada iklan cetak unsur atau komponen terdiri dari

alur cerita yang akan diceritakan melalui foto,pesan apa yang akan disampaikan dalam

iklan cetak, talent, setting warna, efek, visual logo, tag line, merek. Berdasarkan pada

hukum atau pedoman estetika yang terdiri dari kesatuan, variasi, balance. Melalui

penelitian ini diharapkan para kreator iklan atau mereka yang membuat iklan khususnya

pada iklan cetak agar selalu berlatih, berdiskuasi dan selalu melihat atau

membandingkan iklan – iklan yang mempunyai nilai estetis agar benar-benar dapat

memahami konsep estetika dan dapat mengaplikasikan nilai – nilai estetika hingga

pesan apa yang akan di sampaikan pada saat membuat sebuah iklan. Pemahaman

ataupun penelitian seperti ini setidaknya dapat menjadi panduan bagi setiap kreator

iklan atau mereka yang membuat iklan dalam membuat sebuah iklan yang menarik,
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estetisdan iklan dapat membuat audince memiliki presepsi sendiri dalam menerima

pesan hingga mengingat pesan tersebut.
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LAMPIRAN

Gambar 1 : Foto close-up dari seorang model, berwarna, dan terkesan lembut

Sumber : Kompas, 13 November 1990

Gambar 2: Iklan Revlon pada tahun 1970 an

sumber : majalah Femina
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Gambar 3 : Iklan produk lain dari Revlon

Sumber : majalah Femina

Gambar 4 : Iklan Ultima II dari produk lain Revlon

Sumber : majalah Femina
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Gambar 5: Penambahan efek visual yang dilakukan pada Iklan Revlon

Sumber : Majalah Femina


