BAB V
PENUTUP

A. Kesimpulan

Penelitian ini merupakan penelitian deskriptif kualitatif, yang
mengangkat kampanye produk Dear Me Beauty sebagai objek penelitian.
Pemasalahan penelitian ini menjadi penting dikarenakan kampanye produk
Dear Me Beauty manampilkan figur laki-laki dalam kampanye produk
kosmetik, hal ini dimungkinkan memengaruhi masyarakat dalam memaknai
konsep maskulinitas pada kampanye tersebut, sehingga akan berdampak
pada perubahan konsep mengenai maskulinitas atau justru sebaliknya
masyarakat memengaruhi—terciptanya kampanye tersebut. Melalui
penelitian ini, peneliti mendapatkan kesimpulan untuk menjawab rumusan
masalah yang telah diajukan di awal bahwa penggunaaan figur laki-laki
dalam kampanye produk Dear Me Beauty memiliki daya tarik yang cukup
kuat, hal ini dikarenakan makeup dan skincare sebagai jenis kosmetik yang
identik dengan atribut perempuan: membuat iklan produk kosmetik di
Indonesia juga didominasi oleh penggunaan model perempuan. Kampanye
Dear Me Beauty -menyasar laki-laki sebagai target konsumen. Konsep
maskulinitas pada kampanye ini mengambarkan laki-laki metroseksual,
yaitu laki-laki yang menganggap penting penampilan seperti berdandan
menggunakan berbagai macam produk kosmetik. Laki-laki metroseksual
tampil percaya diri dan tidak skeptis dengan produk kosmetik yang identik
dengan perempuan.

Kampanye produk Dear Me Beauty dimungkinkan juga
menggambarkan versi laki-laki baru atau new man. Laki-laki baru dalam hal
ini dicirikan dengan tampil lebih feminin namun tetap tidak mengurangi sisi
maskulin laki-laki itu sendiri. Laki-laki baru ini mengingatkan kembali pada
sejarah fashion abad 18 dimana laki-laki wajar bersolek mengenakan bedak
dan pemerah pipi atau disebut makeup untuk istilah modern. Dear Me

Beauty seperti ingin membawa kembali konsep maskulinitas di abad itu
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dimana kosmetik menjadi benda yang genderless, tidak dibatasi oleh gender
tertentu, dan siapa pun memiliki hak untuk tampil cantik (menggunakan
kosmetik) baik itu kaum laki-laki maupun perempuan.

Kampanye produk Dear Me Beauty merupakan bentuk ekspresi
pertentangan emosi yang berasal dari masyarakat baik itu kaum laki-laki
maupun kaum perempuan, Yyaitu pertentang emosi sikap tidak setuju
terhadap stereotype maskulinitas. Mentalitas sosial masyarakat
dimanfaatkan dalam menciptakan desain gender yaitu kampanye produk
Dear Me Beauty yang mengekploitasi maskulinitas/gender dengan tujuan
untuk menciptakan kampanye produk kosmetik yang genderless/tidak
terbatas pada gender tertentu. Walaupun dalam hal ini laki-laki sebagai
manusia nomor satu dalam tatanan-sosial, tetap menjadi bentuk mentalitas
sosial. Di mana figur laki-laki yang ditampilkan dalam kampanye produk
tersebut menggambarkan laki-laki  metroseksual. Hal ini dapat
menimbulkan pemasahan sosial baru dimana menciptakan sikap mengejek
atau merendahkan dari kaum laki-lakiversi Masculinites hegemony
terhadap laki-laki yang menjadi -merasa percaya diri mengenakan produk
kosmetik setelah terpapar kampanye produk-tersebut. Laki-laki versi
Masculinites hegemony yang merupakan -~ versi maskulinitas yang
melegitimasi budaya patriarki, dominasi-laki-laki, subordinasi perempuan
dan laki-laki yang dianggap tidak maskulin.

Versi  Masculinites hegemony dalam hirearki maskulinitas
memiliki tingkat paling atas hal ini dikarenakan sikap mereka yang
mendominasi kaum perempuan maupun kaum laki-laki yang dianggap tidak
maskulin. Kampanye produk Dear Me Beauty ini juga dinilai memanfaatkan
mentalitas masyarakat dengan mengadopsi budaya iklan kosmetik dari
negara barat seperti brand Maybelline yang sudah jauh lebih dulu
menggunakan kampanye produk yang inklusif, di mana dalam budaya
mentalitas sosial masyarakat Indonesia terdapat perasaan inferioritas
terhadap masyarakat dari negara superior seperti Amerika. Masyarakat

cenderung menganggap budaya barat sebagai sesuatu yang ‘keren’,
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sehingga Dear Me Beauty menfaatkan hal ini untuk mencari konsumen
sebanyak-banyaknya.
. Saran

Bagi peneliti selanjutnya dalam kajian pemasalahan desain
dengan pendekatan sosiologi desain, terdapat tiga unsur utama yang sangat
diperlukan yaitu: aspek manusia, aspek benda/desain, dan aspek sistem
nilai. Jenis kajian ini tetap membutuhkan teori-teori pendukung lain seperti
teori desain komunikasi visual, teori gender, teori periklanan, teori
kampanye, dan teori lain yang relevan. Sehingga akan memudahkan peneliti
dalam mengaalisis setiap aspeknya dan dapat mengungkap lebih luas dan
mendalam terkait objek penelitian.

Penelitian ini masih terbatas pada pencarian data khalayak dan
dari segi analisis khalayak. Namun tidak menutup kemungkinan bagi
penelitian di masa mendatang untuk mengkaji kampanye produk dengan
sudut pandang lain dan multidisiplin lain.

Selain itu penelitian ini masih terbatas pada implementasi teori
sosiologi desain.untuk menelaah hasil analisis dari ketiga unsur yaitu
manusia, benda, dan sistem nilai. Bagi penelitian di masa mendatang dapat
dimungkinkan untuk. mengkaji dalam lingkup yang lebih luas dan

mendalam.
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