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KESIMPULAN

5.1 Pengantar

Kehidupan manusia penuh dengan simbol. Manusia yang menciptakannya
dan manusia pula yang dapat memaknainya. Simbol membuat antar manusia dapat
berkomunikasi satu dengan lainnya. Pada dasarnya manusia memiliki- kemampuan
menggunakan  dan  memanupulasi  simbol  secara  cerdik.  Termasuk
mengaplikasikannya dalam lingkup bisnis, politik, sosial, dan budaya.

Penelitian inipun mempelajari bagaimana simbol dapat digunakan,
bagaimana simbol diterapkan dalam lingkup pemasaran khususnya periklanan.
Pemaknaan terhadap simbol lahir. dari adanya perbedaan budaya pada setiap
manusia, masyarakat, dan negara. Demikian halnya dalam dunia pemasaran semakin
banyak simbol di bentuk dan dikemunikasikan,.dunia pemasaran sangat jeli melihat
makna simbol pada setiap negara dan menggunakannya sebagai peluang untuk dekat
dengan konsumen. Tentu setiap;simbol memiliki makna berbeda di setiap negara,
sehingga dibutuhkan strategi 'khusus bagi para pemasar global untuk dapat
memperkenalkan produknya di pasar lokal. Salah satunya dengan mengenal budaya
masyarakat lokal dan menyesuaikan strategi pemasaran dengan budaya tersebut
(glokalisasi) dengan demikian produsen lebih mudah berkomunikasi dengan

konsumen secara lebih efektif.
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Dalam penelitian ini akan disimpulkan bagaimana makna tanda dan simbol

dalam iklan produk global (Coca-Cola, McDonalds, Marlboro, dan Yamaha) yang

dikemas dengan strategi-pemasaran glokalisasi di Indonesia.

5.2

Kesimpulan

Saat ini iklan tidak lagi hanya berkata: “Belilah !”, tetapi telah jauh
bahkan sampai ke gaya hidup dan sebagainya. Iklan Coca-cola, McDonalds,
Marlboro, dan Yamaha telah menawarkan suatu kondisi -kesegaran,
kebersamaan, citra rasa, kecepatan, kealamian untuk konsumen produk.

Pada visualisasi iklan (Coca-cola, McDonalds, Marlboro, dan
Yamaha) terdapat penggabungan pada konsep iklan yang digunakan, yaitu
perpaduan konsep iklan global dan lokal (Indonesia). Dalam iklan yang telah
dianalisis dengan.pendekatan semiotika. terlihat bahwa iklan produk global
selalu membawa simbol modernitas dan simbol budaya lokal (kearifan lokal
Indonesia). Budaya atau kearifan lokal muncul karena manusia yang
menciptakannya, keunikan manusia...mampu__memperkaya  nilai-nilai
kehidupan dan penafsiran terhadap makna simbol yang berujung pada sebuah
mitos.

Kini, konsumen tidak hanya membeli produk karena kebutuhannya
semata kadang di ikuti rasa prestise saat mengkonsumsi produk dengan
merek terkenal. Pada dasarnya keinginan manusia (konsumen dan produsen)
untuk dapat eksis membutuhkan adanya manajemen. Manajemen sendiri

dapat diartikan sebuah kebiasaan yang dilakukan secara sadar dan terus
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menerus dalam memaksimalkan sumber daya untuk mencapai tujuan dan
membentuk sebuah organisasi. Sedangkan glokalisasi sendiri adalah alat
manajemen untuk mencapai sebuah eksistensi manusia. Dan motode
semiotika adalah seni untuk menciptakan dan mewujudkan glokalisasi.

Komunikasi periklanan tidak ~lagi menawarkan produk secara
gamblang dan kaku, tetapi melalui eksekusi iklan yang kreatif dan menarik.
Dari sudut pandang semiotika, terlihat bahwa iklan tidak hanya memberikan
informasi tentang suatu produk atau jasa saja, tidak juga hanya berusaha
secara persuasif saja, tetapi telah melebar pada pengkondisian situasi dan
kondisi tertentu pada sekelompok masyarakat.

Tanda (semiotika) menjadi salah satu alat yang berpengaruh dalam
perkembangan strategi pemasaran karena kemampuannya menyatukan
pemikiran perusahaan dan menciptakan paradigma pada produk konsumsi
(Tinarbuko,2008)

Dalam bisnis, pemasaran, perilaku konsumen, dan periklanan semua
memiliki fungsi simbolik yang tentunya.terbentuk dari prespektif pengalaman
konsumen. Semiotika dapat memahami bagaimana orang secara emosional
berreaksi terhadap simbol-simbol dalam lingkungannya.

Semiotika mampu menghadirkan suatu urutan proses sehingga
mengantar desain iklan sebagai langkah yang dapat dijelaskan. Semiotika di
sisi yang lain mampu pula berfungsi sebagai pisau untuk membedah suatu
karya desain. Dengan mengkaji hubungan penanda (signifier), petanda

(signified) dan acuan (referent), sehingga kaitan-kaitan pemikiran sebuah ide
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5.3

bisa dijelaskan dan fenomena yang terjadi dari suatu produk desain dapat
diketahui.

Dari pembahasan ini diketahui bahwa efek dari iklan-iklan glokalisasi
dapat mempengaruhi persepsi konsumen, membentuk sebuah persepsi dan
gaya hidup baru yang kadang tidak disadari oleh para konsumen.

Sebaliknya, pada dunia pemasaran saat sesuatu yang lokal dibawa
pada ajang global maka akan berdampak pada berkembangnya kebanggaan
suatu negara yang mengakibatkan semakin tingginya positioning produk dan
merek di suatu negara, yang berarti semakin banyak pula permintaan merek
produk tersebut di pasar lokal. Sehingga mitos konsumen adalah “raja” akan

terus ada dalam dunia pemasaran dan bisnis.

Kelemahan Penelitian

1. Keterbatasan jumlah iklan tentunya sangat mempengaruhi. hasil
pemaknaan iklan glokalisasi.

2. Penelitian semiotika Roland Barthes pada riset pemasaran masih jarang
digunakan, hal ini mengakibatkan referensi semiotika dalam pemasaran
tidaklah banyak.

3. Hasil interpretasi makna iklan glokalisasi dalam penelitian ini banyak
dipengaruhi dari pengalaman dan pengetahuan subjektif peneliti. Apabila
penelitian ini dianalisis oleh peneliti yang berbeda, maka hasilnya

tidaklah sama. Akan tetapi peneliti sudah memaksimalkan subjektifitas
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interpretasi dengan memperbanyak literatur- literatur yang mendukung

hasil penelitian.

5.4  Rekomendasi untuk penelitian selanjutnya
a. Bahwa studi manajemen khususnya pemasaran, masih banyak
permasalahan dan persoalan yang masih bisa dikembangkan jika
dihubungkan dengan studi yang lain  (lintas  ilmu manajemen),
contohnya: studi ilmu sosial dan ilmu komunikasi. Jadi, tidak
menutup kemungkinan bahwa ilmu manajemen yang selama ini
diperkenalkan dan dipelajari di perkuliahan akan lebih memperkaya

wacana dan ruang lingkup penelitian.

b. Dalam_ilmu. komunikasi, terdapat.ilmu yang mempelajari tentang
tanda, simbol, sejarah, hingga perilaku manusia, dan saat ini hal
itupun dapat dihubungkan dengan ilmu manajemen pemasaran. Ada
banyak hal yang dapat ditindaklanjuti._dari penelitian.sebelumnya.
Penelitian semiotika dalam bidang studi manajemen pemasaran
sendiri masih memiliki ruang lingkup yang sangat luas, tidak hanya
dilihat dari sudut pandang periklanan saja. Bidang-bidang lain dalam
manajemen pemasaran seperti perilaku konsumen, ritel, desain
kemasan, logo, dan sebagainya masih terbuka untuk riset
menggunakan semiotika. Sebaliknya dasar pengetahuan semiotika

dapat digunakan untuk mendukung mata kuliah pemasaran seperti
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halnya dalam pembuatan iklan, dan strategi manajemen pemasaran.
Seperti yang telah diungkapkan David Glen Mick (2004) dalam
artikelnya Semiotics and Marketing yang berjudul Pursuing the
Meaning of Meaning in the Commercial World: An International

Review of Marketing and Consumer Research Founded on Semiotics.

Saat ini masih banyak mahasiswa hingga para pengajar yang masih
membatasi diri dan pikiran untuk memulai studi literatur dan
manejemen komunikasi pemasaran. Diharapkan mahasiswa tidak
hanya mengejar nilai atau kecepatan dalam kelulusan, tetapi lebih
membuka diri untuk memilih bahan penelitian atau tugas akhir dengan
metode kualitatif. Untuk itu, pihak universitas dan para pengajar
diharapkan... memfasilitasi mahasiswa-mahasiswa yang memiliki
pemikiran-pemikiran. untuk maju dan kreatif agar dapat

mengembangkan studi manajemen.

~~Untuk penelitian yang sejenis berikutnya, pemilihan: iklan dapat
berkembang tidak hanya grafis iklan cetak saja, melainkan media
promosi iklan lainnya seperti iklan pada media televisi, dan iklan
radio. Jumlah iklan tidaklah terbatas, semua tergantung bagaimana
peneliti dapat menginterpretasikan makna iklan secara lebih
mendalam. Konteks penelitian semiotika dalam periklananpun masih

dapat diperluas pada topik-topik spesifik seperti pembuatan desain
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iklan, logo, atau desain kemasan produk. Konteks penelitian juga
dapat dikembangkan pada isu-isu pemasaran lainnya yang lebih
spesifik seperti isu produk Amerika, Jepang, Korea, atau Cina. Dalam
penggunaan alat analisis semiotika hendaknya tidak berhenti pada

intepretasi saja, melainkan tetap memberi kritik terhadap iklan.

Bagi perusahaan global yang ingin menerapkan strategi glokalisasi,
dapat menyusun konsep strategi pemasaran dengan-memahami unsur
kebudayaan masyarakat setempat seperti adat, kebiasaan, keyakinan.
Menyesuaikan produk dengan selera lokal masyarakat seperti
makanan, kekayaan alam, kondisi alam, citra rasa lokal. Atau
menggunakan endorser lokal sebagai konsep iklan. Pemasaran produk
secara glokalisasi tentunya dapat mengefisienkan komunikasi antara
perusahaan dengan konsumen. Dengan —menerapkan strategi
glokalisasi, konsumen akan merasa dekat/mengenal produk dan
perusahaan. Sehingga terbentuk sebuah kepercayaan yang lebih besar

pada produk dan perusahaan.
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