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BAB V 

PENUTUP 

V.1 Kesimpulan 

Dalam ranah Public Relations, penggambaran pada corporate 

advertising yang tidak sesuai dengan brand image yang diinginkan oleh 

perusahaan dapat mendistorsi upaya PT. Astra Aviva Life untuk 

mencapai brand image sebagai perusahaan yang mempromosikan 

emansipasi modern. Hasil interpretasi tanda dalam corporate 

advertising I#LoveLife Karena Aku Perempuan Indonesia PT Astra 

Aviva Life Indonesia menunjukkan adanya paradoks, terkait kampanye. 

Di satu sisi corporate advertising tersebut terlihat mengajak perempuan 

menerapkan apa yang disebut PT. Astra Aviva Life sebagai emansipasi 

modern. Namun, di sisi lain, PT. Astra Aviva Life terlihat menarik 

kembali perempuan ke dalam permasalahan domestifikasi, subordinasi, 

stereotip, dan glass ceiling. Selain itu, terdapat beberapa tanda yang 

tidak sesuai dengan brand image “Love Life” dan tema dari iklan 

tersebut, yaitu emansipasi modern.  

Domestifikasi, subordinasi, stereotip, dan glass ceiling tersebut 

tergambar melalui beberapa tanda, yaitu icon, index, dan symbol. PT. 

Astra Life yang berupaya untuk menyelesaikan permasalahan ketidak-

berdayaan perempuan dalam corporate advertising tersebut justru 

menggambarkan perempuan yang tak berdaya. Hal tersebut 

ditunjukkan dalam analisis icon, dimana perempuan cenderung 

digambarkan hanya dari segi kecantikan fisik dan penampilannya 
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dengan menggunakan atribut aksesoris dan riasan. Dalam analisis 

index, perempuan masih digambarkan memiliki sifat lemah, perasa, 

cengeng, dan emosional yang terdapat dalam adegan tangisan pada 

iklan perusahaan tersebut. Dalam analisis symbol, perempuan masih 

terikat pada permasalahan domestifikasi dan glass ceiling, yaitu tetap 

berada di wilayah domestik, meskipun memiliki kehidupan publik. 

Secara garis besar, perempuan yang ada dalam corporate 

advertising dimanfaatkan untuk meningkatkan brand image serta 

penjualan produk asuransinya, namun bias gender masih terlihat dalam 

konten iklan perusahaan tersebut. Corporate advertising I#LoveLife 

Karena Aku Perempuan Indonesia tersebut terdapat ketidaksesuaian 

pesan yang terletak pada nilai-nilai perusahaan, yaitu Respect serta 

brand image “Love Life”. 

V.2 Saran 

V.2.1 Saran Akademik 

Saran bagi penelitian selanjutnya khususnya pada 

konsentrasi korporasi dalam ranah public relations adalah lebih 

mengkaji fenomena penggunaan corporate advertising dalam 

suatu perusahaan untuk membangun dan meningkatkan citra. 

Selain itu penelitian juga dapat dilakukan dengan menggunakan 

pendekatan penelitian kuantitatif, karena melalui pendekatan 

tersebut corporate advertising dapat dinilai secara langsung oleh 

publik sehingga citra dapat diketahui dan dinilai secara objektif. 
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V.2.2 Saran Praktis 

Bagi perusahaan yang ingin menampilkan perempuan 

dalam corporate advertising, disarankan terlebih dahulu berhati-

hati untuk mengkaji konten iklan dari unit verbal dan nonverbal, 

serta melihat realitas sosial yang terus berkembang. Hal itu 

dilakukan agar perusahaan mendapatkan brand image yang sesuai 

dengan keinginan dari perusahaan, serta tidak terjerumus dalam 

bias gender dan isu sosial yang berkembang.  
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