BAB V

PENUTUP

V. 1. Kesimpulan

Berdasarkan pembahasan dari hasil penelitian yang telah dilakukan,
peneliti dapat menyimpulkan bahwa dalam penggunaan struktur pesan, pesan
kampanye #ShowUs milik Dove yang dilakukan di Instagram hanya
menonjolkan keunggulan dari kampanye saja, bahkan terdapat beberapa
unggahan yang tidak menunjukkan keunggulan maupun kelemahan dari
kampanye sehingga bersifat informatif saja. Hasil tersebut dirasa masih
kurang sesuai dengan acuan teori yang ada, di mana suatu pesan kampanye
sebaiknya menggunakan sisi pesan two-sided.

Penyajian pesan yang digunakan oleh Dove dalam kampanye
#ShowUs juga lebih didominasi oleh anticlimax yang dinilai oleh peneliti
memang lebih efektif untuk khalayak yang tingkat perhatinnya rendah.
Teknik penyusunan pesan yang digunakan oleh Dove dalam kampanye
#ShowUs juga didominasi oleh primacy. Hal ini menunjukkan bahwa Dove
sebagai pelaku kampanye menilai bahwa peletakkan pesan kunci pada bagian
awal pesan merupakan cara yang efektif karena khalayak dapat langsung
menerima bagian terpenting dari pesan yang disampaikan. Penarikan
kesimpulan pun dilakukan secara eksplisit agar pesan yang dimaksud dapat

langsung tersampaikan kepada khalayak.
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Akan tetapi, Dove hanya menggunakan dua jenis daya tarik pesan
dalam pesan kampanyenya, yaitu emotional appeals dan rational appeals,
dan sangat didominasi oleh emotional appeals. Meski begitu, penggunaan
emotional appeals dinilai sangat efektif karena lebih mudah diingat terutama
oleh khalayak perempuan.

Sebagai kampanye kecantikan, jJumlah unggahan yang mengandung
unsur kecantikan tradisional dapat dikatakan tidak sesuai dengan ekspektasi
peneliti. Hal ini dikarenakan jumlah unggahan yang mengandung unsur
kecantikan tradisional hampir sebanding dengan unggahan yang tidak
menggunakan, di mana peneliti memiliki ekspektasi bahwa jumlah unggahan
yang mengandung unsur kecantikan tradisional jauh lebih banyak.

Berdasarkan beberapa poin di atas, peneliti dapat menyimpulkan
bahwa Dove telah menyajikan isi pesan kampanye #ShowUs di Instagram
dengan baik, apabila khalayak yang dituju adalah sekelompok orang yang
memiliki tingkat perhatian dan pendidikan rendah. Namun, pesan kecantikan
yang disampaikan oleh Dove dinilai oleh peneliti masih terlalu luas sehingga
tidak banyak ditemui unsur kecantikan tradisional dalam pesan yang

disampaikan.

V. 2. Saran
V. 2. 1. Saran Akademis
Penelitian ini menggunakan metode analisis isi kuantitatif

dengan fokus penerapan isi pesan kampanye public relations, di
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mana peneliti melihat setiap unsur melalui unggahan berupa foto
atau gambar serta caption di media sosial Instagram. Adapun subjek
dalam penelitian ini ialah Instagram Dove Global. Peneliti sadar
akan keterbatasan dalam penelitian ini sehingga peneliti berharap
agar peneliti selanjutnya dapat memberikan data dan hasil analisis
yang lebih detil dan dalam mengenai isi pesan kampanye public
relations yang dilakukan melalui media sosial Instagram.
Penggunaan metode lain seperti analisis isi secara kualitatif dapat
menjadi pertimbangan agar dapat meneliti dari perspektif yang

berbeda.

V. 2. 2. Saran Praktis
Hasil penelitian ini dapat menjadi masukan bagi pengelola
akun Instagram Dove Global agar dapat mengevaluasi serta
meningkatkan isi pesan kampanye, terutama pada struktur pesan
messages sidedness agar dapat lebih disesuaikan dengan segmentasi

yang dituju oleh perusahaan.
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