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PENUTUP

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Penelitian ini berfokus pada efektifitas penggunaan figur olahragawan
terkenal sebagai model dalam ilustrasi iklan komersial Extra Joss dikaitkan
dengan citra produk yang ingin dibentuk. Pemilihan seorang figur atau tokoh
terkenal untuk membentuk suatu citra produk harus tepat dan sesuai dengan
karakteristik produk tersebut. Penggunaan figur atau tokoh sebagai cerminan dari
citra produk dianggap efektif’ apabila berhasil menciptakan image (citra) seperti
yang diharapkan dibenak khalayak. Penggunaan figur olahragawan terkenal
sebagai ilustrasi iklan komersial Extra Joss berhasil menciptakan image dibenak
khalayak, bahwa produk Extra Joss adalah minuman suplemen yang mampu
menambah kekuatan dan membangkitkan stamina bagi peminumnya. Figur
olahragawan yang dipilih juga sesuai dengan karakter produk Extra Joss yaitu
Juara Dunia Tinju WBA (World Boxing Assosiation) Chris John dan Juara Dunia
Bulutangkis IBF (International Badminton Federation) Taufik Hidayat, selain
karakternya bisa dimanfaatkan untuk membentuk citra produk, popularitasnya
sebagai olahragawan terkenal dan berprestasi juga bisa digunakan sebagai faktor
penarik perhatian khalayak. Selanjutnya bisa diambil kesimpulan bahwa
penggunaan figur olahragawan terkenal efektif sebagai cerminan dari citra produk

Extra Joss “Menambah Kekuatan™ dan “Membangkitkan Stamina”.
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B. Saran

Dalam memberikan saran, penulis tidak akan gegabah, berkaitan dengan
hasil penelitian ini, karena penelitian ini masih jauh dari hasil sempurna. Kepada
pihak-pihak yang terkait, berikut adalah saran yang diberikan penulis, semoga
bisa menjadi masukan yang berguna :

1. Kepada produsen, hendaknya dipertimbangkan dahulu sebelum
memutuskan menggunakan figur terkenal sebagai model iklannnya. Untuk
memilih model iklan terlebih dahulu harus diidentifikasi beberapa
karakteristik yang harus dimiliki model tersebut agar iklan efektif. Ada
dua konsep yang luas digunakan. Yang pertama adalah konsep ViSCAP
(oleh Rossiter & Percy), singkatan dari Visibility, Credibility, Attraction,
dan Power. Konsep yang kedua adalah TEARS (oleh Shimp), yaitu
Trustworthiness, Expertise, Allractiveness, Respect dan Simi[ari!y.m
Intinya, selain terkenal, kredibel, dapat dipercaya, dan menarik perhatian,
model iklan yang dipilih untuk menjadi endorser (pendukung) harus
seorang yang dikagumi dan dihormati, serta cocok dengan target
audiensnya dan sesuai dengan karakter produk yang ingin diiklankan.

2. Kepada institusi pendidikan dimana penulis menuntut ilmu, alangkah
baiknya jika dalam suatu mata kuliah juga diajarkan bagaimana cara
menghitung efektifitas suatu iklan yang baik dan benar, selain itu juga

segera diterbitkan buku panduan penulisan skripsi khusus bagi

Bl Terence Shimp A., Periklanan Promosi, Aspek Tambahan Komunikasi Pemasaran

Terpadu, terj. Dr. Dwi Kadrtini Yahya, SE, MM, Jilid 11 Edisi Kelima, Jakarta, Penerbit Erlangga,
2003. p. 68.
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mahasiswa/i Institut Seni Indonesia Yogyakarta karena sistem penulisan

skripsi di institusi ini belum terpadu.

3. Bagi para pembuat iklan dan orang-orang yang berkompeten dalam bidang
disain komunikasi visual, diharapkan ketika membuat iklan hendaknya
tidak hanya bagus dari segi visualisasinya saja tetapi diharapkan juga baik
dari segi verbal.

Peneliti menyadari bahwa penelitian ini masih jauh dari sempurna dan
masih banyak lagi yang belum diungkap dan dikupas, dikarenakan adanya
keterbatasan kemampuan dan pengetahuan peneliti serta rentang waktu penelitian.
Oleh karena itu, setelah adanya penelitian ini, penulis berharap ada peneliti lain
yang melanjutkan atau meneliti fenomena penggunaan figur terkenal sebagai

model iklan dengan sudut pandang yang berbeda.
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