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BAB V 
PENUTUP 

 
A. Kesimpulan 

Citra sebagai salah satu elemen penting dalam brand, menjadi alat bantu 

substansial akan pertumbuhan suatu brand dalam mencapai target. Marlbro 

Red menganalisa permasalahan yang dimiliki oleh perusahaannya. Pemecahan 

masalahnya dimulai dengan reposisi brandingnya pada bidang promosi, yakni 

rancangan baru dalam propaganda iklannya sebagai pemilihan dalam 

bagaimana brand dan produk Marlboro Red nantinya akan disuguhkan di 

masyarakat.  

Marlboro yang awalnya dipasarkan untuk target market konsumen wanita, 

direposisi sebagai rokok pria agar sesuai dengan ceruk pasar pria, sebagai 

perluasan cakupan pasar serta menanggapi isu akan terbitan studi para 

ilmuawan yang kala itu terkait budaya merokok dengan dampak negatifnya 

yakni kanker paru-paru. Rokok filter pada saat itu dianggap lebih aman 

dibandingkan rokok tanpa filter, namun selama ini produk Marlboro hanya 

dipasarkan untuk wanita.  

Reposisi inilah yang menjadi pemecahan permasalahan brand Marlboro 

yang selama ini membutuhkan konsumen sebagai bekal untuk bertahannya 

brand tersebut. Setelah berhasil membuat pasarnya sendiri melalui diferensiasi 

posisi dibandingkan dengan kompetitornya, yang saat itu mengiklankan klaim 

teknologi filter rokoknya, Marlboro, melalui Leo Burnett sebagai perancang 

positioningnya memutuskan untuk mengatasi ketakutan yang berkembang 

melalui pendekatan yang sama sekali berbeda: membuat iklan yang 

sepenuhnya tidak memiliki masalah kesehatan atau klaim kesehatan dari rokok 

yang difilter. Iklan propagandanya justru menampilkan sosok figur yang 

nantinya akan menjadi ikon representasi dari brand Marlboro yang disebut 

“Marlboro Man”.  
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Setelah berhasil menguasai pasar, citra dari “Marlboro Man” semakin naik 

memuncaki tangga referensi konsumen sebagai citra keperkasaan dan 

ekslusifitas. Citra ini semakin berkembang seturut dengan perkembangan 

brandnya, investasi branding dilakukan dalam acara-acara internasional 

maupun lokal sebagai sponsorship yang ditayangkan secara masif untuk 

membentangkan sayap pemasarannya, dan Indonesia adalah salah satu negara 

yang terkena efeknya.  

Sebagai negara yang sedang berkembang, Indonesia memiliki masyarakat 

dengan perilaku yang tidak jauh dari perilaku konsumtif dan latah terhadap 

fenomena yang sedang terjadi. Trend menjadi barometer dari eksistensi 

seseorang, karena melalui trend seseorang mempresepsikan pandangan orang 

tersebut sebagai refleksi personal. Dalam hal tersebut, Marlboro sebagai brand 

menjembatani hubungan antar personal melalui personifikasi yang telah brand 

Marlboro ciptakan dalam perkembangannya sebagai penyedia produk 

konsumsi untuk memenuhi kebutuhan konsumennya. Strategi pemasarannya 

didukung pula oleh media-media sebagai perluasan segi bisnisnya, seperti 

visual dan menariknya iklan yang memiliki kedekatan personal dengan 

konsumen maupun masyarakat.  

Kesan premium, klasik dan eksklusif yang muncul, hadir dari persepsi 

masyarakat itu sendiri, sedangkan brand hanya sampai batas perancangan dan 

produksinya. Dengan meningkatkan strategi pemasaran, tingkat keputusan 

pembelian dari konsumen terus mengalami peningkatan. Adapun strategi 

tersebut antara lain adalah dengan memperhatikan strategi penciptaan citra 

merek yang mengikat, positioning brand yang tepat, beragamnya diferensiasi 

produk dan penetapan harga produk dari perusahaan. Eksisnya brand dengan 

banderol harga yang tinggi adalah sebuah rancangan, dengan tingkat 

kesuksesan berada ditangan konsumennya dan calon konsumennya, Marlboro 

Red berhasil mewujudkan rancangannya tersebut dengan merealisasikannya 

sebagai representasi dari semua nilai yang telah ditawarkan brandnya.  
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Marlboro sebagai penyedia produk konsumsi, tidak hanya menyediakan 

produknya sebatas untuk dikonsumsi saja, melainkan menawarkan value dari 

brand yakni sebagai representasi figur-figur iklannya; artikulasi yang 

menerjemahkan citra dari brand secara fisik maupun psikis untuk mendapatkan 

sebuah impresi; komodifikasi dari popularitasnya; refleksi dari reputasi dan 

kesan akan citra Marlboro Red; dan spekulasi sebagai bagian dari masyarakat 

yang berupaya memaknai brand menurut persepsinya masing-masing namun 

tetap “dituntun” seturut dengan jalan propaganda dari brand. 

Masyarakat dengan kemajemukannya secara sadar-tidak sadar disatukan 

dalam satu persepsi sejarah yang telah dibangun brand melalui brandingnya 

dan proses sejarah pembangunan citranya sebagai produk yang berkelas. 

Dalam proses berkembangnya persepsi, munculah mitos. Hal tersebut terjadi 

karena reputasi Marlboro di masyarakat yang kian meluas, ditambah lagi 

Marlboro yang tadinya hanya sebatas produk konsumsi menjadi produk dengan 

fungsi lain, yakni sebagai media penampil status sosial atau gengsi, yang 

dimediasi oleh kemasannya. Mediatisasi gaya hidup melalui kemasan produk 

Marlboro adalah budaya “mitos” baru yang terbentuk karena fenomena sosial 

yang ada di masyarakat. Guna merefleksikan gaya hidup, kepunyaan, dan 

barang apa yang mereka bawa atau konsumsi menjadi menjadi artikulasi citra 

personal yang direpresentasikan oleh individu tersebut. 

Konsumen dan masyarakat yang tadinya memaknai Marlboro hanya 

sebatas produk konsumsi, telah beralih menjadi sebuah media yang dapat 

dipertontonkan. Masyarakat Indonesia yang reaktif, membantu mitos untuk 

cepat berkembang, dan memicu terjadinya motivasi pembelian. Relevansi dari 

konsumen dipersonalisasi oleh serangkaian pernyataan pendapat, minat, dan 

sikap yang berkaitan dengan belanja oleh perilaku konsumen. Anak muda 

sebagai bagian dari konsumen memiliki tendensi besar untuk memanifestasikan 

bagian eksperimental dari berbelanja, yang terdiri dari rasa ingin tahu, pelarian, 

kenikmatan, dan kesenangan.  
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Manifestasi dari bagian ekperimental dalam berbelanja memicu hal lain 

dari percabangan hedonisme, tidak hanya kesenangan, namun pengakuan sosial 

di masyarakat sekitarnya. Inilah muara dari pseudo-hedonisme berasal, anak 

muda menjadi variabel yang memiliki motivasi belanja tinggi karena mereka 

secara jelas menentukan dengan segmentis dan merencanakan berapa banyak 

uang yang akan dikeluargan untuk memenuhi gaya hidup dan pandangan 

sosialnya. 

Pengambilan keputusan untuk membeli produk dari Marlboro Red secara 

pseudo-hedonisme jelas tidak bisa disamakan dengan konsumen yang murni 

secara hedonisme, sebab perilaku secara psudo-hedonisme adalah hal yang 

telah jelas direncanakan sebelumnya untuk mendapatkan suatu impresi guna 

memenuhi sifat emosionalnya, sedangkan secara hedonisme, justru sifat 

emosional adalah hal yang memicu terjadinya pengambilan keputusan 

pembelian. 

Kesadaran harga dan nilai yang nantinya dipersepsikan dimasyarakat 

adalah modal utama dari perilaku pseudo-hedonisme, menjadi motivasi belanja 

yang utama selain untuk memenuhi kebutuhan, juga untuk merepresentasikan 

citra brand yang telah ada untuk membangun citra dirinya sendiri secara 

personal. Modern ini, citra sosial adalah salah satu kebutuhan psikologis, 

dimana seseorang memotivasi dirinya dengan keinginannya untuk meraih 

sebuah penghargaan oleh lingkungan sosialnya yang akan diterima oleh dirinya 

sendiri secara personal. 

Guna mendapatkan citra secara personal, konsumen mengabaikan 

kegunaan produk secara fungsional, tetapi niat pembeliannya dimotivasi lewat 

rencana untuk mendapatkan nilai lebih yang nantinya di persepsikan kepada 

masyarakat. Disinilah hadirnya tontonan, bahwa realitas yang semu 

diwujudkan secara nyata, bahwa niatan membeli bukan untuk kebutuhannya 

secara fungsional namun kebutuhan membeli adalah tujuan guna memanipulasi 

realitas sesungguhnya untuk mendapat status sosial. Peran mitos yang sangat 

spektakuler, mampu mewujudkan impian semu dengan ilusi, yang pada 

kenyataanya sesuai dengan adanya realita.  
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Manifestasi gaya hidup melalui mediatisasi citra brand yang 

dipertontonkan, yaitu Marlboro Red adalah budaya baru yang sangat kompleks. 

Nilai dari aspek yang nyata secara sadar dilakukan dengan kontradiktif untuk 

mendapatkan hal yang diinginkan, dalam hal tersebut adalah status sosial. 

Kemasan Marlboro Red, walaupun sebagai benda mati dapat menjadi 

mediatisasi gaya hidup karena adanya value utuh dari citra brand Marlboro 

Red yang telah dipadatkan sebagai wujud nyata dari manifestasi pola pikir. 

 

B. Saran 

Penggunaan citra sebagai salah satu strategi pemasaran adalah suatu 

bentuk pemecahan masalah yang tepat jika dilakukan bersamaan dengan 

perancangan dan analisa yang tepat. Dengan terus berkembangnya teknologi, 

akan terus berkembang pula fenomena sosial yang ada di masyarakat. Peneliti 

mengharapkan pada masyarakat untuk terus menambah pengetahuannya 

melalui sumber literasi maupun dengan langsung melihat fenomena sosial yang 

sedang terjadi. 

 Analisa yang tepat memungkinkan masyarakat untuk dapat menemukan 

celah seperti yang dilakukan brand Marboro Red guna mendapatkan solusi 

untuk memecahkan permasalahan yang ada. Kejadian sosial yang terjadi, 

diharapkan dapat memperbaharui pola pikir masyarakat sebagai konsumen 

maupun produsen untuk dapat tetap keep-up dengan trend yang sedang terjadi. 

Pada akhirnya, konsumen adalah cerminan dari brand yang mereka minati 

karena mewakili citra yang telah dibangun oleh brand dan merefleksikannya 

pada diri mereka sendiri. Konsumen juga menjadi parameter apakah brand 

tersebut berhasil atau tidak dalam perancangannya, diverivikasi dengan 

kontinuitas yang terjadi antara brand dan minat konsumen secara timbal balik. 

Pembahasan mengenai mitos terlalu terfragmentasi, rapuh dan sangat 

membuka kesempatan untuk didiskusikan ataupun diperdebatkan. Mengenai 

tontonan, mungkin sebagian orang dapat mengetahui dan sadar akan adanya 

hal tersebut, namun ada juga yang tidak sadar. Hal ini terjadi karena tingkat 

intelektualitas dan kesadaran secara nyata memiliki tingkat yang berbeda setiap 

individunya dan tidak bisa disamaratakan. 
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Secara teoritis maupun empiris, hasil penelitian ini diharapkan dapat 

menjadi bahan rujukan bagi penelitian selanjutnya. Semoga kajian dan analisa 

yang ada dalam penelitian ini dapat menjadi sumber referensi dan dapat 

diterima guna memperdalam ilmu penelitian, terutama dalam pengkajian ilmu 

Desain Komunikasi Visual dalam ranah sosial.  

Penelitian selanjutnya diharapkan untuk tetap dapat menggunakan teori 

media tontonan dari Guy Debord dan literasi mengenai hedonisme, 

utilitarianisme dan perilaku konsumen milik Daniele Scarpi sebagai referensi 

untuk melakukan analisa secara teoritis mengenai topik permasalahan kritis 

lainnya guna memperkaya ilmu pengetahuan yang berkenaan dengan berbagai 

macam objek penelitian. 
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