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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

V.I. Kesimpulan 

Pada iklan Clean & Clear Foaming Face Wash dengan versi ‘Gak perlu lagi 

curi-curi cek’, menarik kesimpulan bahwa perempuan dalam iklan terlihat memiliki 

masalah pada wajah, dan tidak hanya terlihat wajah dengan kulit putih saja, akan 

tetapi juga terlihat perempuan dengan kulit sawo matang yang merupakan warna 

kulit kas dari perempuan di Indonesia. Setiap perempuan dalam iklan ini 

mempunyai masalah berbeda-beda yang terlihat jelas dari adanya jerawat, minyak, 

dan noda yang mengganggu make up serta penampilan. 

Iklan Clean & Clear terfokus pada masalah wajah perempuan terlihat jelas 

dalam tayangan video iklan. Iklan Cleam & Clear memberi jawaban atas setiap 

permasalahan dari perempuan dengan menghadirkan produk dari Clean & Clear 

Foaming Face Wash yang mampu menghilangkan masalah yang ada pada wajah 

perempuan. Membuat perempuan tetap bisa terlihat cantik dan sempurna tanpa 

hadirnya masalah yang mengganggu dan penampilan tetap akan terjaga dengan 

baik. 

Produk Clean & Clear menarik perempuan dengan mempromosikan 

produknya melalui berbagai alternatif seperti Sosial nedia, Youtube, dan media 

massa lainnya. Dengan hadirnya berbagai alternatif yang dapat mempermudah 

produk Clean & Clear lebih lebih di kenal oleh khalayak perempuan yang sedang 

memiliki masalah pada wajah mereka. Produk dari Clean & Clear mengajak 
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perempuan Indonesia tetap menjadi diri sendiri tanpa melihat permasalahan yang 

sedang terjadi. 

Pembuatan video iklan dari produk Clean & Clear memperlihatkan 

perempuan pada umumnya, dan memperlihatkan masalah yang sedang terjadi 

sehingga setiap perempuan yang memiliki masalah sama seperti perempuan dalam 

tayangan video dapat menangkap dan mencari solusi untuk menyelesaikan masalah 

pada wajah mereka.  

V.2. Saran 

V.2.1. Saran Akademis 

Berdasarkan fenomena yang ada mengenai gambaran perempuan pada iklan 

Clean & Clear Foaming Face wash versi ‘Gak perlu lagi curi-curi cek’. Penelitian 

ini diharapkan bisa menjadi petunjuk sederhana bagi penelitian selanjutnya dalam 

melihat penggambaran perempuan. peneliti berharap analisis ini tidak berhenti pada 

analisis semiotika Charles Sanders Pierce. Peneliti menyarankan untuk penelitian 

yang akan datang bisa memperluas serta menggali lebih dalam dengan 

menggunakan metode yang lain seperti semiotika milik John Fiske dan Rolland 

Barthes atau bahkan dengan menganalisis dari sisi audien dalam suatu media 

sebagai contoh menggunakan metode reception analysis ataupun dari sisi 

productionnya dengan menggunakan metode case study. setiap gambaran dari 

perempuan. Khususnya dalam hal penggambaran perempuan, karena melalui 

metode tersebut akan lebih menambah wawasan mengenai penggambaran 

perempuan.  
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V.2.2. Saran Praktis 

Saran praktis yang ingin peneliti sampaikan kepada pembaca adalah tidak 

hanya sekedar menonton iklan yang sering muncul di televisi ataupun di media 

sosial tetapi juga belajar lebih kritis dalam menilai segala penayangan yang ada di 

media.  
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