BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN
V.1 Kesimpulan

Penelitian dengan judul “Penerimaan Perempuan Indonesia
mengenai Kecantikan Beragam dalam lklan Dove, Clean & Clear dan
Make Over ” ini menggunakan metode reception analysis dengan subjek
penelitian yang dipilih ialah enam orang berusia antara 12-34 tahun,
masing-masing mewakili etnis yang ada di Indonesia baik Indonesia
bagian timur, bagian tengah dan bagian barat. Teknik pengumpulan data
yang digunakan ialah in depth interview dengan masing-masing subjek

secara terpisah.

Hasil yang diperoleh dari penelitian ini ialah mengenai pesan iklan
yang mengindikasikan adanya tuntutan menjadi cantik ideal, subjek setuju
sehingga berada pada posisi pembacaan makna dominant hegemonic
positions; mengenai konsep kecantikan beragam yang menawarkan
kecantikan tidak dibatasi oleh warna kulit atau bentuk tubuh tertentu,
subjek cenderung menolak sehingga berada pada posisi pembacaan
makna oppositional positions; dalam hal ideologi cantik untuk semua
warna kulit dan semua bentuk tubuh, terdapat pembacaan makna
negotiated positions, di mana subjek sepakat dengan ideologinya tetapi
dalam pelaksanaannya masih mewarisi kebiasaan generasi sebelumnya

yang menganut konsep kecantikan ideal yakni orang tua.
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Secara keseluruhan, penerimaan mengenai konsep kecantikan
beragam bagi perempuan Indonesia masih ditolak. Subjek sadar konsep
kecantikan ideal telah berakar kuat di masyarakat dan menekan
perempuan, tetapi sangat sedikit yang secara yakin berani keluar dari
konstruksi kecantikan ideal dan menganut konsep kecantikan beragam,

yakni: dengan cara membentuk definisi cantiknya sendiri.

Jika dikaji lebih lanjut, kecantikan ideal yang didefinisikan dengan
ciri-ciri fisik: putih, tinggi, langsing dan berambut lurus, merupakan
sebuah bukti adanya jejak superioritas Barat yakni bangsa Eropa atas
bangsa Timur, termasuk di dalamnya Indonesia. Pada dasarnya, ciri-ciri
kecantikan ideal di atas ialah cerminan kecantikan perempuan Kaukasia
dan bukan kecantikan perempuan Indonesia. Selama masa penjajahannya,
bangsa Eropa sengaja menanamkan perasaan inferior dalam benak bangsa
jajahannya. Bangsa Eropa menunjukkan superioritasnya dengan
mengkonstruksikan derajat bangsanya lebih tinggi dibandingkan bangsa-

bangsa lain, tidak terkecuali dalam hal kecantikan.

Mengenai keseluruhan iklan dalam kaitannya membangun brand
image yang positif, ketiga iklan dipersepsikan keenam subjek sebagai
brand yang peduli pada perempuan, tetapi hanya sebagai bentuk
formalitas atau masih dianggap klise. Dianggap peduli perempuan karena
ketiga brand mengkampanyekan isu yang seringkali menjadi keresahan
kaum perempuan. Walaupun begitu, lebih banyak subjek yang dengan
yakin menolak menerapkan konsep kecantikan beragam yang ditawarkan

iklan.
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V.2. Saran
V.2.1. Saran Akademis

Penelitian mengenai pesan iklan ketiga brand kosmetik yang
mengangkat isu melawan standar kecantikan perempuan ini, dapat
dikembangkan lagi dengan melakukan penelitian lanjutan menggunakan
metode penelitian  semiotika. Harapannya, melalui penelitian
menggunakan semiotika, makna di balik setiap pesan baik visual
maupun audio dapat dijelaskan lebih rinci sekaligus menjadi masukan

bagi pembuat iklan dalam menyusun pesan iklan yang kuat.
V.2.2. Saran Praktis

Pembuat iklan perlu memperhatikan konsep iklan yang sengaja
dibuat unik, dapat menyentuh emosi penonton dan kreatif, agar tidak
dianggap klise di tengah begitu banyaknya iklan di media. Perlu
diperhatikan juga untuk menyajikan iklan yang sesuai dengan relevan
dengan target market, dengan begitu penerimaan akan pesan iklan akan

menjadi lebih mudah.
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