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6. KESIMPULAN 

Dalam penulisan sebuah naskah iklan, pemahaman terhadap produk menjadi salah 

satu hal yang penting dikarenakan produk menjadi nafas pada iklan tersebut. 

Penulis naskah iklan juga turut harus melakukan riset dalam perancangannya agar 

dapat memperlancar proses dan mewujudkan keinginan klien pada video iklan 

tersebut. Proses penulisan naskah iklan Re.juve dengan menggunakan teori AIDA 

(Attention, Interest, Desire, dan Action) dan teori struktur tiga babak membantu 

penulis dalam proses penciptaan karya. Proses perancangan naskah tersebut dimulai 

dari bagaimana perkenalan karakter, muncul permasalahan, dan diakhiri dengan 

produk Re.juve sebagai solusi dari masalah karakter utama. Setelah penulis 

menetapkan bagaimana proses penulisan karya dengan teori tersebut, maka penulis 

melakukan penerapan teori AIDA dalam perancangan struktur tiga babak pada 

naskah iklan Re.juve. 

 Dalam penelitian yang telah penulis lakukan, dihasilkan bahwa teori AIDA 

dapat diterapkan dalam perancangan struktur tiga babak namun tidak semua tahap 

dapat diterapkan. Penerapan tahap pada teori AIDA harus disesuaikan pada 

kebutuhan agar dapat fokus dengan tujuan yang diinginkan oleh klien. Dalam 

menerapkan teori AIDA untuk menulis naskah iklan, dibutuhkan kerangka cerita 

agar tahap yang digunakan dalam teori AIDA dapat diterapkan di tiap babak naskah 

iklan secara terarah dan teratur. Untuk menerapkannya, terlebih dahulu penulis 

membuat kerangka cerita pada naskah iklan menggunakan struktur tiga babak 

setelah itu diterapkan pada tahap AIDA yang telah dipilih menyesuaikan pada 

kebutuhan. Untuk Re.juve, penulis menerapkan tahap interest dan desire 

menyesuaikan pada tujuan klien yaitu meningkatkan kesadaran dan penjualan 

produk Re.juve.  

 Dalam menerapkan kedua teori tersebut, penulis menemukan keterbatasan 

dalam melakukan penelitian yaitu penggunaan salah satu tahap dalam teori AIDA. 

Dikarenakan penulis dalam penelitian ini fokus pada perancangan naskah, maka 

tahap action dalam teori AIDA tidak dapat diterapkan oleh penulis. Tahap action 

merupakan aksi yang dilakukan setelah calon konsumen atau konsumen melihat 
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atau mendengar mengenai iklan tersebut. Untuk penelitian yang penulis telah 

lakukan, topik penelitian lanjutan yang mungkin bisa dihasilkan yaitu dapat 

berpusar pada keefektifan teori AIDA dalam naskah iklan yang telah dibuat untuk 

menunjukkan berapa besar keberhasilan struktur penjualan yang digunakan pada 

calon konsumen atau konsumen produk Re.juve. 
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