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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. KESIMPULAN

Konsep Thtough The Line didunia periklanan disebut penggeseran konsep
periklanan konvensional, karena yang selama ini di kenal yaitu Abobe The Line dan
Below The Line(ATL/media lini atas : iklan tv, iklan radio, poster, iklan media cetak,
baliho. BTL/ media lini bawah : event, direct mail, promo, ekspo, pameran). Seiring
dengan perkembangan waktu, dunia periklanan juga termotivasi oleh gaya baru, yaitu
gaya promosi atau perancangan Through The Line. Media Through The Line tidak
mempunyai batasan batasan dalam perancangan, lebih cenderung meliarkan imajinasi

perancang dalam sebuah perancangan iklan atau promosi.

Dalam perancangan kampanye/ sosialisasi ini, diharapkan farget audience
dapat mudah menerima pesan yang ingin disampaikan oleh kreatif dan mudah
mengingat atas pgnciptaan sebuah karakter dalam perancangan komunikasi ini. Yaitu
“Pertancangan Komunikasi Visual untuk membantumengkampanyekan program

GREENPEACE dan Target Audience Anak TK”.

Perancangan yang sangat kreatif adalah perancangan dengan analisis 7hrough
The Line, karena fleksibilitas yang terkandung dalam ilmu perancangan Through The
Line sangat dapat membuat kita kreatif dan terinovasi oleh media media yang ada
tanpa memperkosa media yang telah diciptakan (media asli 80% dan media cksplorasi
20%). Karena da*lam menciptaan ini, kita sebagai kreatif tidak dapat menciptakan

media unconven}ional, tetapi kita dari media conventional dirubah menjadi media
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unconventional dgngan dan tanpa mengurangi atau menambahi material/materi yang
ada. (contoh terdqpat pada karya wastafel, tas jinjing, meja kelas anak). Hal ini dirasa
efektif dan unik. Pan dapat menarik perhatian para penikmat kreatif /target audience

dan khalayak ramai tanpa merugah, menambahi atau mengurangi esensial yang ada.

Kelebihan dari konsep ini adalah konsep Through The Line ini terdapat pada
suatu strategi penyampaian pesan yang menyesuikan dengan kehidupan sehari-hari

target audience djolah secara kreatif dan komunikatif.

Datam stydi Consumer Journy dan point of contact-lah yang menekankan
pada analisis yang mendekati keakuratan, karena hal tersebut kita dapat mengetahui

alat atau media apa sajakah yang bersinggungan dengan farget audience.

Inti dari kesimpulan ini adalah, dengan adanya strategi 7hrough The Line
dapat menjadi strategi yang inovatif tanpa batas, karena strategi ini dapat menjadikan

kita insan kreatif menjadi lebih kreatif, dan inovatif.
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B. SARAN

1.
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Masyarakat seharusnya mulai membiasakan diri dengan media promosi
unconventional ini, karena selain pasar dunia, dunia periklanan juga akan
lebig berkembang pesat dan terinovasi sesuai dengan perkembangan jaman

dan pasar bebas.

Perangangan komunikasi dilndonesia dalam segala aliran(genre) juga
harus membiasakan dengan media unconventional ini, karena dijajaran
kreatif internasional, media ini sudah mulai terbiasa, dan media ini dapat
mendorong prodak untuk menembus pasar. Hal inilah yang perlu dicontoh
oleh ‘insane kreatif kita di Indonesia, agar mempunyai standart

internasional.

Dalam perkuliahan DKV ISl, hal ini sangat penting untuk dipelajarai,
kareng kita sebagai insane kreatif harus selalu UP DATE dengan ilmu-
ilmu kreatif yang ada, perbanyak gaya referensi iklan, perbanyak referensi
ilmu komunikasi global, agar secara bertahap kita, kreator Indonesia dapat

bersaipg dengan Negara lain.
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OBSERVASI

1. Lewat wawancara dengan anak-anak Taman Kanak-kanak (TK)
2, Dai‘an*gr ke lokasi TK untuk survey property dan “breakdown” media.
3. Internef, untuk mencari informasi sedalam dalamnya utuk kelengkapan data

penulispn.
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