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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

V.1. Kesimpulan  

Berdasarkan hasil penelitian serta pembahasan sebagaimana 

yang telah diungkapkan pada sub bab sebelumnya, maka dapat 

disimpulkan bahwa: 

Kategorisari encoding/decoding mengenai bentuk tubuh sebagai 

simbol maskulinitas dalam iklan OXY termasuk dalam kategori dominant-

hegemonic position yaitu penonton pria atau informan telah membentuk 

pemaknaan dan pemahaman yang sama mengenai hadirnya iklan ini 

menunjukkan gambaran dan gaya maskulinitas yang ditunjukkan dengan 

seorang pria yang menampilkan wajah yang bersih setelah menggunakan 

OXY dan gambaran maskulinitas pada iklan ini juga terlihat dari adegan 

pria yang tidak memakai baju atau bertelanjang dada. Selain itu, setting 

yang digunakan pada penayangan iklan OXY juga sudah sesuai dengan 

pesan yang ingin disampaikan. 

Sementara itu, kekuatan pemeran pria dalam menggambarkan 

maskulinitas pada iklan OXY termasuk dalam kategori negotiated 

position yaitu penonton pria atau informan belum sepenuhnya menerima 

pemeran pria dalam menggambarkan maskulinitas pada iklan OXY. Hal ini 

dikarenakan terdapat beberapa hal yang belum menunjukkan sisi 

maskulinitas dari pemeran pria dalam iklan. Tokoh pemeran pria dalam 

iklam dinilai hanya memiliki kesan komedi, tidak memiliki image macho 

dan hanya menonjolkan kelucuan semata. Selain itu pada adegan yang 

ditampilkan, juga belum menunjukkan secara nyata mengenai adanya 

sisi maskulinitas atau dengan kata lain tidak ada adegan yang 
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bernuansa kelaki-lakian. Kendati demikian terdapat bagian dari iklan 

yang dapat diterima penonton pria yaitu pada aktor yang memainkan 

peran meskipun kurang menampilkan sisi maskulinitas, namun tetap 

memberikan makna bahwa laki-laki yang membutuhkan kebersihan 

muka bukan hanya lelaki macho saja. 

 

V.2. Saran 

Adapun beberapa hal yang disarankan dalam penelitian ini 

adalah sebagai berikut: 

1. Untuk menampilkan sisi maskulitas pada tayangan iklan, 

sebaiknya menghadirkan pemeran pria yang memiliki image 

macho untuk lebih banyak menarik pembeli 

2. Sebaiknya dalam pembuatan iklan yang bertujuan untuk 

memberikan komunikasi persuasif, seharusnya lebih memberikan 

adegan yang sesuai dengan target market. 

3. Bagi khalayak umum seharusnya lebih mengkritisi adanya 

komunikasi dari media yang ditampilkan, sehingga mampu 

memilah dan memahami pesan yang disampaikan. 

4. Bagi peneliti selanjutnya yang akan mengulas tema yang sama, 

sebaiknya lebih mengembangkan objek penelitian, misalnya 

dengan membandingkan iklan yang memiliki sisi maskulinitas 

dan feminisme. 
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