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A. KESIMPULAN

Berdasarkan hasil studi dengan teknik filling system dan kajian aspek
sinematik secara kualitatif, seluruh kategori feminitas berdasarkan tabel Worrel
tampak dalam aspek sinematik iklan televisi UMild episode Sepanjang Jalan
Kenangan. Berdasarkan fakta yang ditemukan di lapangan selama proses
penelitian, dari penggunaan shot lembut dan pengambilan gambar dari bawah
yang merepresentasikan sosok perempuan di bawah sosok pria. adegan-adegan
yang lembut, dan adegan berpelukan juga tidak lepas dalam pemilihan cara
penyampaian pesan feminitas dalam iklan ini.

Dengan berbagai jenis pengambilan gambar seperti full shot yang
menunjukkan pemandangan indah merepresentasikan sikap lembut individu
feminin. Shot yang menunjukkan detail seperti close up juga menunjukkan
mimik yang bersahabat dan bermain dengan perasaan yang menunjukkan
adanya usaha menyampaikan pesan feminitas pada iklan terhadap khalayak.

Adegan yang tampak juga tidak lepas dalam perhatian, ketika pendaki
menyelamatkan atau membantu pendaki lain yang terpeleset. Kategori ini juga
tampak dari gerakan mengikuti satu leader yang menunjukkan sifat feminin.
Kemunculan aktor dari balik semak-semak secara bersamaan secara tersirat
menunjukkan kebersamaan dan adanya sikap saling memahami. Ketika
pendaki menyelamatkan atau membantu pendaki lain yang terpeleset diiringi
senyuman yang ditonjolkan merepresentasikan pemahaman perasaan.

Sementara itu pada unsur audio tampak pada saat bersamaan dan secara
gamblang mengucapkan lirik "mesra" dan "kaupeluk diriku". Pemilihan lagu
Sepanjang Jalan Kenangan yang merupakan lagu yang dipopulerkan Tetty
Kadi pada tahun 1966, lagu yang mellow ini semakin memperkuat unsur
kelembutan sosok pria yang direpresentasikan secara feminin dalam aspek

sinematik dalam karya iklan UMild.
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Sementara itu, masih ada hal lain yang tidak kalah menariknya, yaitu
ketika ada penggunaan editing teknik slow motion yang terasa unik dan
emosional. Emosional sendiri termasuk dalam kategori feminitas yang
dinyatakan oleh Worell. Sementara itu, bentuk lain dari aspek sinematik yang
diartikan sebagai feminitas secara deskriptif adalah pada penggunaan warna
merah dan coklat yang mencerminkan kehangatan seorang feminin, biru yang
merepresentasikan ketenangan, kuning, keramahan. Hijau harmoni, pink
netralitas, putih kemurnian dan cendrung lembut dan adegan yang
menampilkan warna cenderung ke arah pink merepresentasikan feminitas
(Wright, 2002). Apabila ditilik dari warna yang digunakan senada dengan
kategori feminitas berdasar dari Worrel (2001).

Aspek sinematik dalam penelitian ini tampak sangat berperan dengan
berbagai aspek di dalamnya. Sehingga penyampaian pesan feminitas sangat
dapat dipahami dalam Iklan UMild episode Sepanjang Jalan Kenangan. Pesan
Feminitas yang disampaikan dalam Iklan Rokok UMild episode Sepanjang
Jalan Kenangan, sejalan dengan teori Pilcher & Whelehan (2004), yaitu
postmodernisme tentang feminist disusun sedemikian rupa untuk
menghubungkan dan menunjang industri. Hal yang perlu ditekankan adalah
bahwa yang terbaik tidak selalu dimenangkan oleh seorang pria. Bahkan dunia
industri kini berani mencoba mengatakan bahwa dalam beberapa hal sikap
feminim menjadi lebih unggul daripada sikap maskulin. Hal itu secara jelas

telah disampaikan melalui pesan dalam iklan ini.

. KETERBATASAN PENELITIAN
Sebagai seorang pribadi peneliti menyadari bahwa masih harus terus
belajar dan berusaha memperbaiki diri. Khususnya berkaitan dengan penelitian
ini peneliti menyadari adanya keterbatasan-keterbatasan sebagai berikut:
1. Keterbatasan pada objek penelitian, yang belum tentu berlaku pada aspek
sinematik iklan rokok yang lain. Ada kemungkinan jika iklan diperoleh
dari pangsa pasar yang lain, temuan mengenai feminitas akan semakin

kaya dan beragam, atau mungkin sebaliknya.
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Penelitian ini juga memiliki keterbatasan dalam pemaknaan tanda-tanda.
Hasil dari penelitian ini mungkin akan menjadi lebih kaya jika kajian
dilakukan dengan metode lain, misalnya dari sudut semiotika.
Keterbatasan pemaknaan tersebut terkait dengan kesulitan karena metode

yang digunakan adalah analisis visual dan kualitatif deskriptif.

C. SARAN

Mempertimbangkan keterbatasan-keterbatasan dalam penelitian ini,

maka peneliti memberikan beberapa saran sebagai berikut:

1.

Bagi Penelitian Selanjutnya

a. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat mempelajari secara lebih
mendalam objek iklan rokok lain yang terkait dengan objek utama
yang mungkin menjadi acuan pemaknaan pesan feminitas yang
disampaikan.

b. Menindaklanjuti saran pertama, alangkah baiknya apabila penelitian
selanjutnya juga mempelajari secara lebih mendalam bagaimana
produsen memiliki tujuan awal produksi daripada iklan tersebut.

c. Penelitian selanjutnya juga diharapkan untuk memeriksa metode lain
yang memiliki kemungkinan untuk menggali feminitas pada iklan
secara lebih mendalam, misalnya semiotika.

d. Penelitian selanjutnya dapat pula dilakukan pada objek penelitian lain
selain iklan rokok, atau iklan rokok dengan latar belakang budaya atau
sasaran yang berbeda.

Bagi Praktisi Sinematografi

Penting untuk melakukan kajian terhadap berbagai aspek dalam
sinema bahkan pada karya-karya yang kadang dianggap tidak layak
diteliti, karena dengan melihat secara netral maka keilmuan penelitian
akan menghasilkan karya tulis yang berkualitas dan berguna.

Bagi Produsen Iklan

a. Merupakan hal yang sangat penting untuk memahami pesan dalam

iklan secara lebih kreatif dan tidak berhenti pada satu inovasi, karena
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inovasi akan terus berkembang tanpa henti. Pengetahuan yang kurang
tepat atau terbatas juga akan memunculkan tindakan-tindakan yang
tidak tepat, misalkan pengaplikasian trend yang kurang mendalam.

b. Sebagai sumber informasi bagi penyedia jasa periklanan untuk
mempertimbangkan kembali bagaimana aspek sinematik berperan
membentuk nilai dan pesan pada iklan televisi.

Bagi Konsumen Iklan

Sebagai sumber informasi bagi masyarakat luas untuk memahami
bagaimana aspek sinematik membentuk pesan atau nilai pada iklan
televisi. Selain itu, konsumen juga harus lebih cerdas dalam melihat dan

menafsirkan isi iklan itu sendiri.
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