BAB V
KESIMPULAN DAN SARAN

V.1 Kesimpulan

Hasil interpretasi tanda yang ada pada iklan korporat Dove “Real
Beauty” versi global ke lokal menunjukkan pergeseran standar kecantikan
(definisi baru kecantikan) hanya ditemukan pada iklan korporat “Real
Beauty, Meet Kylee” versi global, sedangkan “Real Beauty: Friends” versi
lokal masih terjebak pada standar kecantikan tradisional. Penemuan tersebut
memperlihatkan bahwa isi pesan iklan korporat dari versi global ke lokal turut
mengalami pergeseran (tidak konsisten). Pergeseran isi pesan dapat dilihat
berdasarkan tanda ikon, indeks, dan simbol yang ada pada iklan korporat
Dove. Berdasar tanda ikon, pergeseran tersebut tergambar pada model,
pekerjaan, dan gaya hidup yang ditampilkan pada kedua iklan korporat
tersebut. Berdasarkan tanda indeks, pergeseran tergambar pada ekspresi
model yang mengindikasikan pada sesuatu hal yang lain. Sedangkan
berdasarkan tanda simbol, pergeseran terlihat pada pakaian model,
penampilan fisik, dan bentuk tubuh.

Pada iklan korporat versi global, Dove berani mengangkat tema
tentang definisi baru kecantikan, persoalan bias gender, budaya patriarki, dan
konstruksi sosial. Seperti, di beberapa tanda, Dove menampilkan perempuan
bekerja di sektor publik dan menjalankan aktifitas yang identik dengan
pekerjaan laki-laki. Selain itu, penampilan model perempuan yang memiliki
tato dan ear piercing, pakaian, pekerjaan, dan bentuk tubuh yang tidak sesuai
standar kecantikan penolakan terhadap mitos standar kecantikan yang telah

dianggap normal dan benar.
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Sedangkan pada iklan korporat lokal, Dove terlihat masih terjebak atau tidak
bisa terlepas dari standar kecantikan tradisional. Pemilihan narasumber
(ikon), misalnya, mencerminkan bagaimana sebenarnya Dove masih melihat
kecantikan perempuan dalam bentuk penampilan feminin dengan rambut
panjang. Pertanyaan yang diajukan pun berbicara seputar penampilan fisik,
seperti bagaimana perempuan melihat tubuh mereka dan tubuh orang lain.
Pertanyaan tersebut seakan membandingkan fisik diri sendiri dengan fisik
orang lain yang justru mengukuhkan mitos kecantikan perempuan yang
bertumpu pada bentuk fisik tubuh.

Pergeseran pada kedua iklan korporat tersebut juga disebabkan
adanya perbedaan kebudayaan. Hal ini dilatarbelakangi pula oleh budaya
Amerika yang erat dengan gerakan feminisme dalam segala sektor terkait
perempuan, mulai dari pendidikan, pekerjaan, sikap/penampilan, hingga
orientasi seksual. Berbeda dengan Indonesia yang secara umum gerakan
feminisme hanya persoalan hak pekerjaan dan pendidikan bagi perempuan.
Faktor budaya inilah yang menjadi salah satu alasan mengapa ada perbedaan
antara iklan korporat Dove versi global dan lokal.

Pada titik ini, apa yang muncul pada iklan korporat Dove versi
global dapat dipahami dengan menggunakan idiom “against all odds,” yang
secara ringkas bermakna melawan atau menandingi sesuatu yang dianggap
nyaris mustahil untuk diubah, seperti citra yang diharapkan oleh Dove.
Dalam konteks ini, kata odds merujuk pada segala konstruksi sosial terkait
standar Kkecantikan tradisional yang sudah telanjur menjadi mitos di
masyarakat. Maka, iklan korporat Dove versi global ini bisa dilihat sebagai
upaya Dove melawan atau menandingi standar kecantikan tradisional dengan
cara menawarkan atau memunculkan standar kecantikan alternatif yang

bertolak belakang dari standar tradisional. Dan perlawanan tersebut bisa
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dilihat sebagai upaya yang sebetulnya nyaris mustahil, mengingat standar
kecantikan tradisional tersebut berakar pada budaya patriarki yang sudah
demikian mengakar dan menyejarah.

Implikasinya, dalam konteks public relations Dove tampak gagal
dalam peranannya menjaga identitas perusahaan. Ketidaksesuaian tanda-
tanda dalam iklan korporat dengan wish image bisa mengakibatkan identitas
perusahaan menjadi tidak jelas. Wish image Dove yaitu menunjukkan kepada
perempuan bahwa cantik adalah menjadi versi terbaik diri sendiri, meskipun
hal tersebut bertolakbelakang dengan standar kecantikan tradisional. Adanya
perbedaan iklan korporat versi global dan lokal ini merupakan wujud dari
tidak konsistennya Dove melakukan kampanye “Real Beauty.”

Sedangkan, dari konteks pemasaran global, Dove dianggap gagal
dalam membedakan sebuah produk global dengan merek global dari
perusahaan. Dove tidak memperhatikan fakta bahwa iklan korporat bukanlah
sebuah produk global yang dapat diganti terus-menerus sesuai dengan
kondisi pasar. Merek global itu sangat lekat dengan citra dan identitas
perusahaan sehingga tidak bisa berganti-ganti sesuai dengan pasar,
sedangkan produk global tidak terikat dengan nama dan citra perusahaan
sehingga dapat berbeda dari satu negara ke negara lainnya. Maka, peneliti
menangkap bahwa iklan korporat merupakan sebuah merek global karena
terikat dengan citra dan identitas perusahaan.

Ini membuktikan bahwa Dove menyamakan antara iklan korporat
dengan produk global. Sehingga, dalam hal ini Dove tidak berhati-hati dalam
mengenalkan identitas perusahaan mereka, terutama menyangkut wish image
dan dapat berdampak pada krisis identitas. Krisis identitas pada konteks ini
yaitu perusahaan yang kehilangan daya tarik/ciri khas yang membuat suatu

perusahaan berbeda dari yang lain. Selain itu, kegagalan dalam
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menyampaikan wish image juga menyebabkan pemikiran bahwa Dove hanya
memanipulasi para wanita seakan-akan Dove mendukung suatu definisi
kecantikan yang baru, sedangkan kenyataannya Dove sendiri masih mengacu
pada standar kecantikan tradisional.

Dengan penjelasan di atas, dapat disimpulkan, bahwa pergeseran
standar kecantikan hanya terjadi pada iklan versi global, dan merupakan
cermin ketidakkonsistenan Dove melakukan kampanye. Ketidakkonsistenan
tersebut dapat membawa dampak buruk bagi perusahaan, diantaranya
kebingungan publik terhadap identitas perusahaan, gagalnya pembentukan
wish image perusahaan, serta kegagalan menjangkau target pemasaran seperti

diharapkan Dove.

V.2 Saran

V.2.1 Saran Akademik

Peneliti berharap bahwa pada penelitian selanjutnya, khususnya
pada konsentrasi korporasi atau public relations dapat lebih mengkaji
fenomena yang ada pada perusahaan khususnya untuk melihat bagaimana
penggunaan corporate advertising sebagai medium berkampanye serta
sebagai pembentuk citra yang diharapkan perusahaan (wish image).
Sehingga, penelitian ini dapat dijadikan sebagai bahan pembelajaran untuk
lebih kritis dalam memaknai iklan korporat suatu perusahaan dengan

menggunakan metode Semiotika oleh Peirce.

V.2.2  Saran Praktis
Hasil daripada penelitian ini diharapkan dapat bermanfaaat bagi
perusahaan yang ingin mengembangkan kampanye public relations terkait

isu-isu sosial seperti mitos kecantikan. Peneliti berharap perusahaan dapat
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mengkaji ulang mengenai iklan korporat sebagai medium pembawa
identitas perusahaan, dan tidak menyamakannya dengan produk global
yang dapat disesuaikan dengan pasar. Wish image yang sama jika
digambarkan secara berbeda akan menimbulkan identitas yang berbeda dan
dapat membuat publik rancu pada image perusahaan yang mungkin

berdampak negatif bagi perusahaan terkait.
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