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BAB V

PENUTUP

V.1 Kesimpulan

Dalam penelitian ini, informan memiliki gambaran atau pemaknaan tentang
metroseksual cenderung sama. Informan sebagai fans K-pop menggambarkan laki-
laki yang terawat dan memperhatikan penampilannya sebagai laki-laki yang
maskulin di era masa kini. Hanya terdapat sebuah pandangan yang berbeda, dimana
laki-laki layak disebut maskulin jika memiliki tubuh atletis dan macho. Perbedaan
pendapat ini didasari oleh frame of reference yang dimiliki oleh masing-masing
infroman.

Hasil penelitian ini pun menunjukan bahwa penerimaan atas pesan laki-laki
metroseksual dalam iklan Banila Co memiliki pemaknaan yang beragam. Secara
garus besar posisi informan adalah dominant-hegemonic code. Kedua informan
yang memiliki gambaran tentang metroseksual yang sama cenderung berada dalam
posisi dominated-hegemonic code, bahwa informan menerima pesan laki-laki
metroseksual yang disampaikan dalam iklan Banila Co dan mengaplikasikan
perilaku sesuai dengan pesan teks media tersebut. Penerimaan ini dilatar belakangi
oleh kesamaan informan baik secara frame of reference maupun field of experience.

Negotiated code adalah posisi informan yang memiliki gambaran tentang
metroseksual yang sama sehingga menerima pesan teks media dengan baik, namun
informan tidak menerapkan perilaku tersebut. Informan memiliki field of experince
yang sama dengan informan lainnya, yaitu sebagai penggemar K-pop. Namun,

informan tersebut memiliki perbedaan latar belakang keluarga.
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Kemudian yang terakhir, oppositional code ini dihasilkan oleh informan
yang memiliki perbedaan gambaran laki-laki metroseksual dalam benaknya.
Informan tersebut menolak pesan laki-laki metroseksual yang disampaikan dalam
iklan Banila Co, informan memiliki perbedaan frame of reference yang cukup kuat

sehingga membuatnya memiliki perbedaan penerimaan.

V.2. Saran

V.2.1. Saran Akademis

Untuk memperkaya hasil penelitian mengenai metroseksual dengan
metode reception analysis perlu ditambahkan kriteria informan yang lebih
mendalam serta penggunaan teori yang lebih banyak dan panduan wawancara
yang lebih detail dan mendalam. Selai itu, penggunaan metode semiotik akan
memperkaya penelitian mengenai metroseksual, pengenalan akan simbol dan
lambang dapat menyempurnakan hasil penelitian. Simbol dan lambang yang

terdapat dalam teks media dapat diinterpretasikan satu persatu oleh peneliti.

V.2.2. Saran Praktis

Pembuat iklan perlu memperhatian dengan lebih dalam bagaimana
budaya dan penerimaan masyarakat sekitar terkait dengan produknya.
Harapannya, Banila Co membuat iklan yang dapat diterima oleh masyarakat
diluar Korea. Agar pesan yang disampaikan dapat diterima baik dan efek dari
iklan pun dapat menjangkau ke seluruh masyarakat di Korea maupun diluar

Korea seperti di Indonesia.
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