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Abstract. Digital Imaging has shifted commercial photography from a recording practice to a controlled process
of constructing persuasive visual realities. This study analyzes hyperbolic and surreal aesthetics in the Samsung
Galaxy S25 FE campaign produced by Studio Tandaseru and explains how three-dimensional environments,
photography, and digital compositing translate product claims into visual experience. A descriptive qualitative
approach with a single-case-study design was applied to four publicly available visual artifacts consisting of two
three-dimensional clay renders and two final composites. The artifacts were examined through Feldman’s stages
of description, formal analysis, interpretation, and evaluation, supported by cross-artifact comparison and
relevant visual-media literature. The findings show that Digital Imaging operates through three connected layers:
virtual-space construction, photographic and CGI integration, and communicative signification. Hyperbole
appears through scale emphasis, idealized lighting, controlled space, and impossible spatial events, while
surrealism emerges from the seamless coexistence of physical subjects and synthetic elements. These operations
form synthetic realism that converts abstract claims about performance and artificial intelligence into accessible,
emotionally persuasive scenes. The study positions Digital Imaging as a strategic visual-communication method
rather than a post-production technique and offers an analytical framework for evaluating contemporary
commercial imagery.

Keywords: Commercial Photography; Digital Imaging; Hyperbolic Aesthetics; Surrealism; Visual
Communication.

Abstrak. Digital Imaging telah menggeser fotografi komersial dari praktik perekaman menjadi proses terkontrol
untuk membangun realitas visual yang persuasif. Penelitian ini menganalisis estetika hiperbola dan surealisme
pada kampanye Samsung Galaxy S25 FE karya Studio Tandaseru serta menjelaskan cara lingkungan tiga dimensi,
fotografi, dan komposit digital menerjemahkan klaim produk menjadi pengalaman visual. Penelitian
menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan desain studi kasus tunggal terhadap empat artefak visual
publik yang terdiri atas dua clay render tiga dimensi dan dua komposit final. Artefak dianalisis melalui tahapan
kritik seni Feldman, yaitu deskripsi, analisis formal, interpretasi, dan evaluasi, disertai perbandingan antarartefak
dan telaah literatur media visual. Hasil penelitian menunjukkan bahwa Digital Imaging bekerja melalui tiga
lapisan yang saling terhubung: konstruksi ruang virtual, integrasi fotografi dan CGl, serta pembentukan tanda
komunikasi. Hiperbola hadir melalui penekanan skala, pencahayaan ideal, ruang yang sangat terkendali, dan
peristiwa spasial yang mustahil, sedangkan surealisme muncul melalui koeksistensi mulus antara subjek fisik dan
elemen sintetis. Operasi tersebut membentuk realisme sintetis yang mengubah klaim abstrak mengenai performa
dan kecerdasan buatan menjadi adegan yang mudah dipahami dan persuasif secara emosional. Temuan
menempatkan Digital Imaging sebagai metode strategis komunikasi visual, bukan hanya teknik pascaproduksi.

Kata Kunci: Digital Imaging; Estetika Hiperbola; Fotografi Komersial; Komunikasi Visual; Surealisme.

1. LATAR BELAKANG

Fotografi komersial menggabungkan keputusan teknis dan retoris untuk menghasilkan
citra yang mampu menjelaskan manfaat, karakter, dan posisi sebuah produk. Wells (2015)
menempatkan fotografi sebagai praktik representasi yang selalu dibentuk oleh pilihan produksi
dan cara pembacaan audiens. Pada media digital, Appel et al. (2020) menunjukkan bahwa citra
visual menjadi penghubung penting antara merek dan konsumen, sedangkan Cetinic dan She

(2022) mencatat bahwa teknologi kecerdasan buatan memperluas cara gambar diproduksi dan
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dinilai. Perubahan tersebut membuat fotografi komersial bergerak dari pengambilan gambar
menuju perancangan pengalaman visual yang terukur. Citra komersial kontemporer dapat
dibangun melalui fotografi, pemodelan tiga dimensi, computer-generated imagery (CGl), dan
komposit digital. Kietzmann et al. (2020) menjelaskan bahwa teknologi sintesis visual
menghasilkan representasi yang tampak meyakinkan meskipun tidak sepenuhnya berasal dari
peristiwa fisik. Tolosana et al. (2020) dan Verdoliva (2020) memperlihatkan semakin tipisnya
batas antara citra autentik dan citra termanipulasi, sementara Nightingale dan Farid (2022)
menemukan bahwa visual sintetis dapat dipersepsi sangat realistis. Keadaan ini membuka
kemungkinan kreatif bagi periklanan sekaligus menuntut pembacaan kritis terhadap proses
konstruksinya.

Studio Tandaseru mengintegrasikan fotografi, CGI, aset tiga dimensi, dan digital
compositing dalam produksi kampanye komersial. Campbell et al. (2022) menegaskan bahwa
manipulasi visual pada iklan perlu dipahami melalui tujuan pesan, bentuk transformasi, dan
respons audiens. Pada ranah representasi berbasis teknologi, Thomas dan Fowler (2021)
memperlihatkan bahwa figur artifisial dapat berfungsi sebagai pembawa pesan merek,
sedangkan Kim et al. (2023) menunjukkan bahwa efektivitasnya dipengaruhi oleh cara visual
membangun Kkredibilitas dan daya tarik. Kampanye Samsung Galaxy S25 FE menyediakan
kasus yang relevan karena menampilkan pasangan citra proses dan citra final yang
memperlihatkan pembentukan realitas komersial secara bertahap. Kajian terdahulu telah
membahas Digital Imaging dalam fotografi editorial. Genesius et al. (2025) menekankan
karakter visual dan proses pengolahan citra, tetapi belum menguraikan transformasi dari ruang
virtual menuju pesan merek.

Arsenyan dan Mirowska (2021) mengkaji kehadiran figur virtual pada media sosial,
sementara Moustakas et al. (2020) menyoroti potensi pemasaran visual artifisial. Conti et al.
(2022) kemudian menunjukkan bahwa representasi virtual semakin terintegrasi dengan
ekosistem komunikasi digital. Meskipun penting, studi-studi tersebut belum memadukan Kkritik
seni, pembacaan proses CGl, hiperbola, surealisme, dan fungsi persuasif dalam satu analisis
kampanye fotografi komersial. Kebaruan penelitian terletak pada pembacaan berpasangan
antara clay render dan komposit final untuk menjelaskan terbentuknya realisme sintetis. Istilah
realisme sintetis digunakan untuk menyebut kesan kenyataan yang dibangun melalui penyatuan
subjek fotografis, ruang tiga dimensi, cahaya virtual, dan tanda antarmuka sehingga hasil akhir
tampak koheren walaupun tidak pernah hadir sebagai satu peristiwa fisik. Penelitian bertujuan

mengidentifikasi bentuk hiperbola dan surealisme, menjelaskan tahapan konstruksi visual,
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serta mengevaluasi fungsi keduanya dalam menerjemahkan klaim performa dan kecerdasan

buatan menjadi pengalaman merek.

2. KAJIAN TEORITIS
Fotografi Komersial dan Digital Imaging

Fotografi komersial mengarahkan unsur visual pada kepentingan komunikasi,
diferensiasi, dan pembentukan persepsi. Appel et al. (2020) menempatkan visual digital
sebagai bagian dari hubungan interaktif antara konsumen, platform, dan merek. Thomas dan
Fowler (2021) menunjukkan bahwa efektivitas figur berbasis Al bergantung pada kemampuan
representasi untuk mempertahankan relevansi pesan, sedangkan Sands et al. (2022)
menekankan peluang sekaligus risiko penggunaan kepalsuan visual dalam komunikasi
komersial. Dengan demikian, kualitas fotografi komersial tidak cukup dinilai dari ketepatan
teknis, tetapi juga dari keterbacaan gagasan dan kesesuaian estetika dengan janji produk.

Digital Imaging memungkinkan elemen fotografi dan CGI disatukan sebagai citra
tunggal melalui masking, compositing, color grading, pengaturan perspektif, serta simulasi
cahaya. Mirsky dan Lee (2021) menjelaskan bahwa sintesis gambar berkembang bersama
kemampuan model komputasional menghasilkan struktur visual yang semakin realistis. Juefei-
Xu et al. (2022) memetakan perubahan tersebut sebagai medan produksi dan deteksi visual
sintetis, sementara Nguyen et al. (2022) menunjukkan bahwa proses penciptaan citra artifisial
melibatkan arsitektur dan teknik yang semakin beragam. Dalam produksi iklan, kendali ini
memberi kebebasan untuk merancang ruang dan peristiwa yang sulit atau tidak efisien
diwujudkan secara fisik.
Hiperbola, Surealisme, dan Realisme Sintetis

Hiperbola visual merupakan eksagerasi bentuk, skala, ruang, cahaya, gerak, atau akibat
untuk mempertegas gagasan. Campbell et al. (2022) menunjukkan bahwa manipulasi iklan
memperoleh makna dari cara perubahan visual diarahkan untuk membentuk respons. Ragot et
al. (2020) menemukan adanya bias persepsi ketika audiens menilai karya buatan manusia dan
Al, sedangkan Hertzmann (2020) menjelaskan bahwa ketidakpastian visual justru dapat
menjadi sumber pengalaman estetis. Pada fotografi komersial, hiperbola tidak selalu hadir
sebagai distorsi ekstrem; ia juga dapat muncul melalui realitas yang terlalu ideal, terlalu presisi,
atau melampaui keterbatasan fisik. Surealisme mempertemukan unsur yang secara logis atau
fisik tidak lazim hadir dalam satu keadaan. Breton (1969) meletakkan surealisme pada
penyatuan realitas dan imajinasi, sedangkan Baudrillard (1994) menjelaskan simulasi sebagai

keadaan ketika tanda tidak hanya mewakili kenyataan, tetapi menghasilkan kenyataannya
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sendiri. Epstein et al. (2020) memperlihatkan bahwa karya berbasis Al juga memunculkan
persoalan atribusi kreativitas, dan Cetinic dan She (2022) menempatkan hubungan manusia-
mesin sebagai persoalan penting dalam penciptaan seni kontemporer. Pada iklan digital,
surealisme menjadi efektif ketika unsur mustahil tetap memiliki kontinuitas ruang, cahaya, dan
narasi.

Realisme sintetis pada penelitian ini bukan klaim bahwa visual sepenuhnya nyata,
melainkan mekanisme yang membuat berbagai sumber citra terbaca sebagai satu dunia.
Nightingale dan Farid (2022) menunjukkan bahwa wajah sintetis dapat sulit dibedakan dari
wajah nyata. Hancock dan Bailenson (2021) mengingatkan bahwa kualitas meyakinkan
tersebut berdampak pada kepercayaan sosial, sedangkan Vaccari dan Chadwick (2020)
menemukan bahwa video sintetis dapat meningkatkan ketidakpastian audiens. Dobber et al.
(2021) membuktikan bahwa efeknya bergantung pada paparan dan cara pesan diterima, dan
Shin (2021) menempatkan keterjelasan proses sebagai unsur pembentuk kepercayaan. Pada
iklan, transparansi produksi dan konsistensi tanda perlu dijaga agar realisme sintetis tetap
berfungsi secara estetis dan etis.

Kritik Seni Feldman sebagai Kerangka Analisis

Model kritik seni Feldman (1967) terdiri atas deskripsi, analisis formal, interpretasi,
dan evaluasi. Deskripsi menginventarisasi objek dan karakter visual tanpa penilaian; analisis
formal menelaah hubungan komposisi, warna, cahaya, perspektif, skala, serta tekstur.
Interpretasi menghubungkan susunan tersebut dengan makna, sedangkan evaluasi menilai
keberhasilan karya berdasarkan tujuan dan pijakan analitis. Wells (2015) menegaskan bahwa
pembacaan fotografi perlu mempertimbangkan proses produksi dan penggunaan sosialnya.
Kerangka Feldman sesuai untuk menelaah hubungan antara struktur visual, konstruksi makna,
dan efektivitas komunikasi komersial.

Model Feldman diterapkan secara berpasangan pada clay render dan komposit final.
Pembacaan berpasangan memperlihatkan perubahan dari geometri ruang menuju citra
bertekstur, dari pencahayaan simulatif menuju suasana emosional, serta dari struktur teknis
menuju tanda produk. Yin (2018) menjelaskan bahwa studi kasus memungkinkan analisis
mendalam terhadap suatu fenomena melalui batas kasus dan berbagai bukti yang relevan. Pada
penelitian ini, unit pembanding bukan kampanye lain, melainkan setiap pasangan artefak

proses dan final dalam kasus yang sama.

469 | Jurnal Riset Rumpun Seni, Desain dan Media - VOLUME 5, NOMOR 2 TAHUN 2026



e-ISSN: 2829-0186; p-ISSN: 2829-0283, Hal. 466-479

3. METODE PENELITIAN

Penelitian menggunakan pendekatan kualitatif deskriptif dengan desain studi kasus
tunggal. Yin (2018) menyatakan bahwa desain studi kasus tepat ketika penelitian menelaah
fenomena kontemporer secara mendalam dan batas antara fenomena dengan lingkungan
produksinya tidak sepenuhnya terpisah. Kasus penelitian adalah penggunaan Digital Imaging
pada kampanye Samsung Galaxy S25 FE yang diproduksi Studio Tandaseru. Pemilihan kasus
dilakukan secara purposif karena materi publiknya memperlihatkan tahap konstruksi ruang
virtual dan hasil komposit final yang dapat dibandingkan secara visual. Unit analisis terdiri atas
empat artefak visual publik, yaitu dua clay render tiga dimensi dan dua citra komposit final.
Artefak pertama dan kedua merepresentasikan adegan bermain gim di ruang dalam, sedangkan
artefak ketiga dan keempat merepresentasikan kegiatan luar ruang dengan fitur kecerdasan
buatan. Data diperoleh melalui dokumentasi visual pada portofolio digital Studio Tandaseru
yang diamati pada Desember 2025-April 2026.

Penelitian tidak menggunakan wawancara, pengukuran respons audiens, atau data
internal studio; seluruh klaim dibatasi pada bukti visual yang tersedia. Analisis dilakukan
melalui empat tahap Feldman (1967). Tahap deskripsi mencatat figur, objek, lingkungan,
warna, cahaya, tipografi, dan elemen antarmuka. Analisis formal memeriksa perspektif,
hierarki, skala, kontinuitas pencahayaan, hubungan subjek-latar, dan integrasi aset. Interpretasi
menghubungkan temuan dengan hiperbola, surealisme, realisme sintetis, serta komunikasi
merek. Evaluasi menilai kemampuan citra menerjemahkan fitur produk menjadi narasi yang
terbaca. Hasil setiap tahap dicatat dalam matriks antarartefak agar proses penalaran dapat
ditelusuri. Kredibilitas analisis dijaga melalui pemeriksaan berulang terhadap pasangan citra
proses dan final, perbandingan antarartefak, serta pencocokan interpretasi dengan literatur
visual sintetis. Verdoliva (2020) menekankan pentingnya perhatian terhadap jejak manipulasi,
sedangkan Hancock dan Bailenson (2021) mengingatkan konsekuensi sosial dari gambar yang
sangat meyakinkan. Campbell et al. (2022) juga menempatkan tujuan komunikasi sebagai
bagian penting dalam menilai manipulasi iklan. Gambar digunakan sebagai objek analisis
akademik dengan pencantuman sumber dan kredit visual, tanpa mengubah atau mengklaim

kepemilikan karya.

4. HASIL DAN PEMBAHASAN
Konstruksi Ruang Virtual pada Adegan Bermain Gim
Clay render pada Gambar 1 memperlihatkan struktur ruang dalam yang dibangun secara

digital. Sofa, dinding, tirai, lampu, tempat tidur, dan lantai hadir sebagai geometri monokrom
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sebelum material akhir diterapkan. Mirsky dan Lee (2021) menjelaskan bahwa citra sintetis
dibentuk melalui tahapan pemodelan dan transformasi yang dapat menghasilkan tampilan
menyerupai dunia fisik. Juefei-Xu et al. (2022) menambahkan bahwa realisme meningkat
ketika bentuk, pencahayaan, dan hubungan spasial dikendalikan secara konsisten. Artefak ini
menunjukkan bahwa keputusan perspektif dan arah cahaya telah ditetapkan sebelum figur

fotografis dimasukkan.

Gambar 1. Clay render lingkungan virtual pada adegan bermain gim kampanye Samsung
Galaxy S25 FE.

Sumber: Portofolio Studio Tandaseru (https://tanda-seru.com/); kredit visual: Nurulitanuli; diakses 7 April
2026.

Pada citra final di Gambar 2, figur manusia, telepon, ruang virtual, dan karakter
permainan disatukan menjadi satu komposit. Tolosana et al. (2020) menunjukkan bahwa
kontinuitas tekstur, batas objek, dan pencahayaan menentukan keberhasilan manipulasi wajah
dan citra, sedangkan Nguyen et al. (2022) menekankan pentingnya konsistensi fitur pada visual
sintetis. Dalam karya ini, arah cahaya, temperatur warna, bayangan, dan perspektif membuat
elemen fotografis dan CGI terbaca sebagai satu kejadian. Hasil tersebut mengubah struktur

ruang teknis menjadi suasana bermain yang imersif.
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Gambar 2. Komposit final fotografi, lingkungan virtual, dan karakter tiga dimensi pada

adegan bermain gim.

Sumber: Portofolio Studio Tandaseru (https://tanda-seru.com/); kredit visual: Nurulitanuli; diakses 7 April
2026.

Secara artistik, komposit final pada adegan bermain gim bekerja melalui pengaturan
hierarki visual yang menempatkan tangan dan perangkat sebagai pusat perhatian utama. Posisi
tangan yang maju ke arah kamera menciptakan kedalaman ruang sekaligus memperbesar
keterlibatan tubuh pengguna dalam pengalaman bermain. Wajah model yang ekspresif
memperkuat dimensi emosional, sementara ruang kamar yang hangat dan rapi membangun
konteks domestik yang nyaman. Karakter permainan yang keluar dari layar memperluas batas
antara ruang digital dan ruang fisik, sehingga performa perangkat tidak dijelaskan melalui data
teknis, melainkan melalui pengalaman visual yang dramatis dan imersif. Secara formal, sudut
pandang dekat memperbesar tangan dan perangkat sehingga hierarki visual berpusat pada
pengalaman bermain.

Thomas dan Fowler (2021) menunjukkan bahwa figur artifisial dapat mendukung pesan
merek ketika keterkaitan antara karakter dan manfaat produk mudah dipahami. Kim et al.
(2023) juga menemukan bahwa daya tarik dan kesesuaian pesan memengaruhi efektivitas
endorsement virtual. Karakter permainan yang seolah keluar dari layar menjadi hiperbola atas
performa perangkat dan sekaligus unsur surealis karena menembus batas ruang digital-fisik.
Evaluasi menunjukkan bahwa komposit memadatkan klaim teknis menjadi pengalaman visual
yang segera dikenali. Moustakas et al. (2020) menjelaskan bahwa representasi virtual
menawarkan fleksibilitas kreatif yang tinggi, tetapi keberhasilannya tetap bergantung pada
relevansi dengan tujuan pemasaran. Arsenyan dan Mirowska (2021) memperlihatkan bahwa

konsistensi identitas visual membantu audiens menerima keberadaan figur virtual. Pada
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Gambar 2, integrasi karakter, gestur, dan perangkat mempertahankan fokus produk sehingga
keajaiban visual tidak menghilangkan fungsi komunikasinya.
Rekayasa Realitas pada Adegan Gaya Hidup Cerdas

Clay render pada Gambar 3 menampilkan lingkungan luar ruang yang seluruhnya
disusun melalui pemodelan tiga dimensi. Rumput, jalur setapak, bangunan, pepohonan, dan
kedalaman lanskap dirancang sebagai ruang terkontrol. Cetinic dan She (2022) menunjukkan
bahwa sistem komputasional memperluas produksi visual dari pengolahan citra menuju
penciptaan objek dan lingkungan. Banh dan Strobel (2023) menempatkan kemampuan
generatif sebagai sarana menghasilkan berbagai modalitas, termasuk gambar dan representasi
tiga dimensi. Pada artefak ini, ruang virtual berfungsi sebagai panggung yang mengarahkan

posisi model, perangkat, dan aktivitas sosial.

Gambar 3. Clay render lingkungan luar ruang pada adegan gaya hidup cerdas kampanye

Samsung Galaxy S25 FE.

Sumber: Portofolio Studio Tandaseru (https://tanda-seru.com/); kredit visual: Nurulitanuli; diakses 7 April
2026.

Gambar 4 menyatukan model manusia, perangkat, panggangan, makanan, antarmuka
Google Gemini, dan lingkungan virtual menjadi iklan final. Shin (2021) menjelaskan bahwa
keterjelasan fungsi dan hubungan sebab-akibat membantu pengguna membangun kepercayaan
terhadap layanan berbasis Al. Appel et al. (2020) menunjukkan bahwa komunikasi digital yang
efektif perlu menghubungkan teknologi dengan aktivitas yang bermakna bagi konsumen. Pada
karya ini, pertanyaan tentang kematangan makanan membuat fitur Al tampil sebagai bantuan

praktis, bukan istilah teknis yang abstrak.
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Gambar 4. Komposit final fotografi dan lingkungan virtual yang merepresentasikan fitur
kecerdasan buatan.

Sumber: Portofolio Studio Tandaseru (https://tanda-seru.com/); kredit visual: Nurulitanuli; diakses 7 April
2026.

Pada adegan gaya hidup cerdas, kekuatan artistik gambar terletak pada penyatuan antara
tubuh manusia, perangkat, makanan, lingkungan luar ruang, dan antarmuka Al. Gestur model
yang menoleh sambil memegang ponsel membangun hubungan langsung antara penonton dan
fungsi produk. Lanskap luar ruang yang cerah, bersih, dan tertata menghadirkan bentuk
idealisasi gaya hidup, sementara elemen antarmuka Google Gemini membuat teknologi Al
tampil sebagai bagian alami dari aktivitas sehari-hari. Dengan demikian, Digital Imaging tidak
hanya menyusun elemen visual agar tampak realistis, tetapi juga mengubah fitur abstrak
menjadi pengalaman sosial yang mudah dibaca. Hiperbola pada Gambar 4 hadir melalui
idealisasi, bukan distorsi ekstrem. Lingkungan tampak sangat rapi, pencahayaan sepenuhnya
terkontrol, dan fitur Al merespons kebutuhan sosial tanpa hambatan.

Baudrillard (1994) membantu menjelaskan citra tersebut sebagai simulasi yang
menghasilkan versi kenyataan yang lebih sempurna daripada pengalaman sehari-hari.
Hertzmann (2020) menunjukkan bahwa ambiguitas visual dapat menjadi sumber daya estetis,
sedangkan Ragot et al. (2020) memperlihatkan bahwa pengetahuan mengenai asal-usul citra
memengaruhi penilaian audiens. Realisme sintetis di sini mempertahankan keterbacaan produk
sambil membangun suasana utopis. Dari sisi komunikasi, produk bergeser dari benda teknis
menjadi aktor dalam aktivitas sosial. Conti et al. (2022) menunjukkan bahwa representasi
virtual telah menjadi bagian dari komunikasi platform, sedangkan Sands et al. (2022) menilai
kepalsuan visual dapat memberi kebaruan ketika batas etik dan tujuannya jelas. Stein et al.

(2022) menambahkan bahwa kemiripan dan karakter manusiawi memengaruhi kedekatan
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audiens terhadap figur virtual. Gambar 4 memanfaatkan prinsip tersebut melalui model
manusia dan situasi sehari-hari sehingga fitur Al memperoleh makna yang konkret.
Sintesis Temuan

Perbandingan empat artefak menunjukkan bahwa Digital Imaging bekerja melalui tiga
lapisan. Lapisan pertama adalah konstruksi ruang virtual yang menetapkan geometri,
perspektif, dan pencahayaan. Lapisan kedua adalah integrasi elemen fotografis, CGl, tekstur,
serta antarmuka. Groh et al. (2022) memperlihatkan bahwa keterbacaan citra sintetis
dipengaruhi oleh interaksi antara kemampuan manusia dan dukungan mesin, sedangkan
Nightingale dan Farid (2022) menunjukkan kuatnya realisme pada hasil sintesis mutakhir.
Lapisan ketiga adalah pembentukan makna, ketika seluruh elemen diarahkan pada klaim
produk. Verdoliva (2020) mengingatkan bahwa keberhasilan teknis tetap perlu dibaca bersama
jejak konstruksi dan tujuan penggunaannya.

Tabel 1. Sintesis analisis visual kampanye Samsung Galaxy S25 FE.

Unit visual Konstruksi utama Hiperbola/ Makna produk  Evaluasi komunikasi
Surealisme
Clay render Lingkungan kamar 3D Ruang ideal yang Landasan Menjamin konsistensi
ruang dalam  dan kontrol perspektif  dirancang pengalaman ruang sebelum
sepenuhnya bermain komposit
Komposit Fotografi, perangkat, Karakter keluar dari Performa  dan Pesan teknis dipadatkan
bermain gim  karakter 3D, dan ruang layar; eksagerasi  imersi menjadi  pengalaman
virtual tangan dan perangkat visual
Clay render Lanskap 3D, Lingkungan utopis Gaya hidup Membangun  asosiasi
luar ruang bangunan,  vegetasi, dan sangat terkendali nyaman suasana dan aktivitas
dan jalur
Komposit Model, perangkat, Al Idealisasi  realitas; Al sebagai  Fitur abstrak
gaya hidup interface, makanan, antarmuka menyatu asisten sehari- diterjemahkan menjadi
dan lanskap CGI dengan ruang fisik hari manfaat konkret

Temuan memperlihatkan bahwa hiperbola dan surealisme bukan hiasan tambahan,
tetapi perangkat translasi. Campbell et al. (2022) menjelaskan bahwa manipulasi iklan bekerja
melalui hubungan antara teknik perubahan dan tujuan persuasif. Kietzmann et al. (2020)
menunjukkan bahwa sintesis visual dapat menghasilkan representasi yang sangat meyakinkan,
sementara Vaccari dan Chadwick (2020) mengingatkan bahwa keyakinan dan ketidakpastian
audiens dapat berubah ketika sumber visual tidak transparan. Pada kampanye ini, hiperbola
memperbesar pengalaman dan surealisme membuka kemungkinan peristiwa, sedangkan
produk tetap menjadi pusat narasi. Kontribusi teoretis penelitian adalah penempatan realisme
sintetis sebagai mekanisme penghubung antara teknik produksi dan fungsi komunikasi. Epstein
et al. (2023) menyatakan bahwa generative Al mempertemukan persoalan teknologi,
kreativitas, dan institusi seni. Dwivedi et al. (2023) menekankan peluang produktivitas
sekaligus persoalan transparansi dan etika, sedangkan Banh dan Strobel (2023) menunjukkan

bahwa kemampuan generatif meluas ke gambar, video, dan representasi tiga dimensi. Analisis
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berpasangan antara clay render dan komposit final menyediakan cara untuk melihat bagaimana

realitas dirancang, diselesaikan, lalu diberi fungsi persuasif.

5. KESIMPULAN DAN SARAN

Penelitian menyimpulkan bahwa kampanye Samsung Galaxy S25 FE karya Studio
Tandaseru membangun realisme sintetis melalui tiga proses yang saling berkaitan: konstruksi
lingkungan tiga dimensi, integrasi fotografi dengan aset CGI, dan pembentukan tanda
komunikasi. Hiperbola hadir melalui penekanan skala, pencahayaan ideal, kontrol ruang, serta
pengalaman yang melampaui batas fisik. Surealisme muncul ketika karakter permainan,
antarmuka Al, figur manusia, dan lingkungan virtual disatukan sebagai satu kejadian yang
koheren. Digital Imaging pada karya tersebut tidak hanya berfungsi sebagai tahap
penyempurnaan teknis. Teknik ini menjadi metode desain komunikasi yang mengatur ruang,
cahaya, skala, emosi, dan arah perhatian untuk memadatkan klaim performa serta kecerdasan
buatan.

Analisis Feldman memperlihatkan hubungan antara struktur visual, makna produk, dan
efektivitas pesan. Realisme sintetis dapat dipakai sebagai kategori analitis untuk membaca citra
komersial yang dibangun dari berbagai sumber visual. Penelitian dibatasi pada satu kampanye
dan empat artefak visual publik, tanpa pengukuran respons audiens maupun wawancara dengan
tim kreatif. Penelitian berikutnya disarankan membandingkan beberapa kampanye, melibatkan
fotografer, Digital Imaging artist, creative director, dan audiens, serta menguji pengaruh
realisme sintetis terhadap perhatian, kepercayaan, pemahaman fitur, dan sikap terhadap merek.
Kajian mendatang juga perlu memeriksa transparansi penggunaan Al, hak cipta aset, dan batas

etik manipulasi visual komersial.
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