BAB V

PENUTUP

A. Kesimpulan

Maraknya angka kecelakaan dewasa ini membuat pihak Kepolisian
Republik Indonesia melakukan langkah konkret untuk meminimalkan
terjadinya kecelakaan yang menimbulkan korban jiwa yang lebih banyak
lagi. Salah satu langkah kongkret yang dilakukan adalah dengan dibuatnya
iklan sebagai media untuk menyampaikan pesan-pesan kamtibmas. Iklan
ini ditujukan untuk meningkatkan kesadaran masyarakat akan pentingnya
keselamatan dalam berkendara. Pada iklan layanan masyarakat, banyak
dijumpai foto sebagai media utama penyampai pesan. Fungsi fotografi
telah bergeser dari alat dokumentasi menjadi karya yang mendukung dan
melayani kebutuhan industri, salah satunya dalam dunia periklanan.
Karakteristik fotografi yang lekat dengan teknologi membuatnya unik
dibandingkan dengan cabang seni rupa lainnya.

Dengan seiringnya perkembangan jaman disertai dengan
berkembangnya ide dan kreativitas yang dituangkan sebagai sebuah karya
seni fotografi, tentunya foto yang dihasilkan oleh fotografer satu dengan
lainnya sangat berbeda. Fotografi tidak hanya sebagai media
pendokumentasian, namun dengan pengolahan dan ide kreatif yang

dimiliki dapat menghasilkan foto yang tidak biasa, dalam arti foto tersebut
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memiliki bahasa visual yang belum tentu dapat dimengerti maknanya oleh
kalangan masyarakat.

Foto iklan layanan masyarakat ditujukan untuk masyarakat, maka
hal ini sangat menarik untuk dikaji, baik dari aspek persepsi maupun
emosi. Dimana dalam setiap foto yang disajikan memiliki elemen visual,
makna, dan pesan untuk dilihat dan dibaca, serta dirasakan masyarakat
sebagai makna yang dapat menjelaskan tentang muatan pesan informasi
maupun esensi keindahannya.

Penelitian ini-adalah upaya untuk mencari bagaimana persepsi dan
emosi pemirsa setelah melihat foto iklan layanan masyarakat yang
disajikan. Pada penelitian ini, menggunakan bantuan instrumen kuesioner
sebagai data sekunder untuk menguatkan penelitian. Data diperoleh
melalui Kkuesioner yang diajukan kepada 50 orang responden yang
merupakan sampel dari populasi masyarakat. Pembahasan pada penelitian
ini menggunakan Teori Feldman untuk menganalisis dari aspek visual,
serta sebagai pendukung Teori Bilson Simammora dan teori James-Lange.
Fokus penelitian ini adalah bagaimana persepsi dan emosi masyarakat
yang terjadi setelah stimulus berupa foto objek penelitian ditampilkan.
Setelah menganalisis dan menginterpretasikan sejumlah foto objek
penelitian, ditemukan berbagai macam interpretasi dan reaksi responden
yang tak terduga.

Setelah melalui tahap analisis dan reduksi data, dapat disimpulkan

bahwa sebagian besar masyarakat yang diwakili oleh 50 orang responden
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dapat membaca pesan yang terdapat pada foto iklan layanan masyarakat
Safety Riding. Unsur ketertarikan perhatian pada ketiga foto merupakan
tahap analisis formal, dimana dalam analisis ini perseptor hanya
mengindera stimulus dengan gambaran-gambaran visual dalam wujud
yang nyata. Dimana teknis, komposisi, warna, pengolahan digital, dan
lighting yang menjadi perhatian. Sedangkan ketika perseptor merasa takut
ataupun merasa waspada, maka ia telah memasuki tahap Interpretasi,
dimana semua pesan atau informasi yang disampaikan oleh media visual
sudah ditafsirkan dan terbaca dengan utuh. Dengan adanya motif untuk
selamat saat berkendara serta menggunakan alat keselamatan saat
berkendara, hal ini mendorong tingkah laku perseptor untuk menghindari
melakukan kegiatan lain dan atau dipengaruhi oleh suatu keadaan sehingga
mengganggu konsentrasi dalam mengemudi di jalan dengan melakukan
safety riding.

Dengan ini_dapat dikatakan bahwa pesan dan informasi yang
dibuat oleh fotografer dapat tersampaikan dengan baik. Dari ketiga foto
iklan layanan masyarakat, foto yang paling menarik perhatian responden
adalah foto 1 (pada foto Bangalore Traffic Police: Talk Them Dead,
House-Wife “Don't Talk While He Drives”) yang menonjolkan unsur
darah sebagai point on interest foto, dan foto 2 (pada foto Ekburg.ru:
Think Of Both Side) yang menonjolkan perspektif visual yang berebeda.
Selain itu, sebagian dari mereka merasa takut dan mual yang disebabkan

oleh visual foto (pada foto Bangalore Traffic Police: Talk Them Dead,
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House-Wife “Don't Talk While He Drives” dan Ekburg.ru: Think Of Both
Side) yang memperlihatkan akibat atau impact yang terjadi saat itu juga
dan bisa dikatakan bahwa kedua foto berhasil menyentuh emosi
responden. Berbeda dengan foto 3 (Quebec Automobile Insurance Society:
Seatbelts, Black “Buckle Up. Stay Alive.”) yang merupakan foto persuasi
ataupun bersifat ajakan, disisi lain responden tetap merasa takut dan
waspada namun tidak menunjukkan rasa mual, namun dapat dikatakan
bahwa foto ini mampu mengajak pemirsa untuk menggunakan sabuk
pengaman ketika berkendara. Dari sisi visual, foto yang menunjukkan
dampak langsung akibat kurangnya kesadaran saat berkendara, membuat
responden lebih berhati-hati saat berkendara. Secara garis besar, ketiga
foto ini dapat menimbulkan kesadaran (awareness) pada siapapun yang
melihat untuk selalu berhati-hati, fokus, dan selalu memakai alat

keselamatan ketika berkendara.

B. Saran
Berdasarkan analisis terhadap fokus penelitian, dapat diberikan
beberapa saran yang bermanfaat, antara lain memperdalam tentang
perkembangan teknologi serta menggali ide yang berbeda dan fresh
sebagai dasar dalam perwujudan sebuah karya foto yang tidak mainstream,
sehingga foto tersebut menarik, dan diapresiasi sehingga dapat menjadi
media penyampai pesan yang efektif. Untuk peneliti selanjutnya,

diharapkan memperdalam data penelitian dengan bertatap muka langsung
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dengan responden, sehingga peneliti selanjutnya dapat mengetahui reaksi
dari responden dan mimik wajah pada saat itu juga. Serta dengan
penelitian fotografi berdasarkan dari sudut pandang ilmu yang lain, tetap
menggunakan teori visual sebagai alat bantu untuk menganalisis
penelitian.

Di samping itu, untuk peneliti selanjutnya dalam hal ini mahasiswa
Fotografi ISI Yogyakarta untuk tertarik dan memperdalam keilmuan
psikologi visual yang masih jarang ditemukan di Jurusan Fotografi. Hal ini
dapat menjadi jembatan penghubung antara fotografer dengan masyarakat
guna menciptakan foto sebagai media informasi terutama iklan layanan
masyarakat maupun iklan komersial yang efektif dan tepat sasaran. Selain
itu, perlunya menghargai waktu terutama manajemen waktu dan disiplin
yang terkait dalam proses selama penelitian skripsi ini.

Menyadari banyaknya kekurangan dalam penelitan ini, diharapkan
adanya kritik dan saran yang membangun agar penelitian ini menjadi lebih

baik dan berguna bagi masyarakat luas.
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