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1.1 Latar Belakang
Pesan merupakan elemen penting dalam akiivitss komunikasi
{Ramdani dick.. 2021). Pesan merupahm is1 yang selalu dibwwa dolam suaty
| pesun sebag: hﬂh'mspmhnsmlma

meliputi informasi yang dikirimkan oleh sumber kepada penerima. sepert
percakapan secara tatap muka atnupun melatui media massa. Pesan melalui
media massa mulai sering digunskan seiring dengan  perkembangan
teknologi informasi dan komunikasi. Pesan yang disampaikan melalui
internet dan elektronik lainnya paling sering terjadi terutama di era digital
seperti sekarang. Era digital membuat masyarakat memiliki kemudahan



dalam menyalurkan pesan. Pesan disebut sebagai message conteni apabila
berbentuk seperti buku, brosur, televisi, film. wehsite, iklan, dan lain
sebagainya (Purwasito, 2017},

Pesan dalam penggunaannya sering dipakai untuk menarik atensi
para khalayak. Penggunuan pesan tersebut biasa digunakan dalam iklan.

serta media massa seperti radio dan televisi. Sifat iklan yang bersifat
persuasif yang informatif ini kemudian bergeser dan menjadi lebih banyak
menempaken wajgh  kreatf sehingga  pesan  informatifnya menjadi
berkurang (Ardia dkk., 2020). Pergeseran tersebul membuat pengiklan
menjodi mengedepankan kepuasan konsumsi publik. Semakin kesini iklan
dituntut untuk mengikuti kemausn pasar. schingga berdampak pada
kurangnya highlizghr pada produk barang atau jasa. Memang masih banyak



iklan yang dikemas dengan kreatif dan mencondongkan tentang kualitas
produk barang otoo jasa, namun tidak sedikit juga iklan yoang kurang
mengedepankan suatu kualitas produk.

Peszn dalam iklan merupakin rencana dan perusshaan untuk
menyampaikan apa vang diinginkoan (Saleh, 2017). Berbagal perusahaan-
perusahaan di Indonesia pun juga saal ini kerap membust iklan demi
meningkatkan jumlsh pasarnyi Iklan bisss ditampilkan melalui media
cetak, elekiranik, dan media internet atau media sosial. Iklan melalui media
cetnk-seperti surni Kabar, mijalah, dan koran. Eleltronik juga merupakan
media-yung kemp dipakai untuk 1k lan. seperti tefevist dan radio. Dan kedua
mdia tersebul diperlukan aliernatil media I sgar penyvampatan iklan
lebih efektif (Lukitaningsih, 2013). Media intemet megjadi salah satu
alternatif yang lebih efektif sebagai medih untuk mengiklankan -suatu
produk barang atau jasa | Azizah dkk., 2020).

Gambar 1. | Pengguna internet di Indonesia per-Februpn 2022

Sumber: https=)wearesocial.com/us

Promosi iklan di media internel menjadi salah satu yang sering
digunaksn. Hal tersebut karena pengguna imtermet di Indonesiz yang
semakin  tinggi, sehingga para pengiklan  memanfaatkannya  untuk

mengiklankan produk mereka. Berdasarkan data diatas pengguna intornet di



Indonesia sebesar 204.7 juta per Februari 2022, Data tersebut meningkat [%a

{dari 202,6 juta) apabils dibandingkan dari tahun 2021.

Gambar |. 2 Siatistiks welsites yang dikunpung pe-Febninn 2022

Sumber: https://wedresociol com/us

Crambar diatas merupakan stafistika pencarian webwine yang paling
sering dikunjungi oleh pengguna intermet di Indonesia fahun 2022
bepdasarkan penilaian dan Semrush. Berdasarkan hal tersebut membuat
para pengiklan tidak hanyva mengiklankan produk bemng atau jasa mercka
ke media cetak otsu elekironik, namun jugs memanfantkan media internet.
Media mtemet yang kerap digonakan ialah medid sosal seperti Facebook,
Youtube, Instagram, dan masih banyak lasinnya. Penpounaon media sosial
tersebut membuat para pengiklan semakin gencar dalam memanfaatkannya.
Berdasarkan data diates, Youtube merupakan salsh satu website terpopuler
kedua yang paling sering dikunjungi oleh pengguna intemmet di Indonesia,
Youtube menjadi salah satu media sosial dengan konten yang samgai
bervanasi didalamnya. Hal tersebut membuat banvaknva orang vang
memanfaatkan  Youtube sebagal wadah untuk menyalurkan ide
kreativitasnya dengan cara membuat video. Kemudahan dalam mengakses
video Youtube menjadi nilai phes tersendini dalam keefektifan peminat

tayangan Youtube, Hal tersebul coba dimanfaatkan oleh beberapa pihak



mulai dari konten kreator sampai perusshaan besar demi menarik morker
yang dituju.

Salah satu fenomena dan pemanfastan Youtube dapat dilihat dan
perusahaan Gojek, dimana mereka kerap menggunakannya sebagai media
dalam beriklan di media sosial. Salah satu iklan dari Gojek yang terkenal

pada talum 2019 yaitu iklan Gojek berjudul Cerdikiawan,
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Giambar 1. 3 Tkl Gojek vepi Cenfiliawan
Sumber: Youtube Gopek Indoncsia

Iklan tersebut sempat menjadi irending pada masa nya vang mampu
membuat khalayvak antusias. Tklan tersebut sudah tembus di angka 113 juta
per Juli 2022, membuatnya menjadi iklan dengan wiews terbanyak di
Youtube. Iklan terschut membual perusahaan Gojek menjadi melejit
namanya dan semakin rajin membuat iklan untuk meraup pasar yang luas,

Cerdikiawan merupakan gambaran dan seseorang vang cerdik di berbagni



situasi dan dalam keadaan apapun harus tetap berfikir cerdas dan kreatif,
yang diiringi oleh nada suara yang indah dari seorang jumalis terbaik di
Indonesia, sekaligus duta baca Indonesia, Najwa Syihab ( Ardia dkk.. 2020).
Tklan Gojek versi Cerdikizwan memang menceritakan mengenai kreativitas
manusig untuk “mengakali® permosalahan sehari-hari, nomun sebenamya
iklan ini juga memprumm:'hn herbagai fitur GD]-Ek vang dibuatl secar




Gambar 1. 4 Tklon Gojek vers: Pasti Ado Jalon Buat Par Jempolan

Sumber: Y outube Gopek Indoncaa

Iklan Pasti Ads Jalan Buat Para Jempolan berkansep tentang
penggambaran aktivitas sehari-han dan fepomena sosial yang terjadi di
Indonesia. lklon tersebul dikemas dengan konsep pared: komed: sehinggn
memberi kesan menghibur, Tujuan Gojek membuat iklan seperti versi Past
Ada Jalan Buat Para Jempolan ontok menarik banyak penonion seria
meyakinkan para Konsumen, solionya agar fetap menggunakan layanan
Gojek bahkan meningkatkan pengguna layanan Gojek | Azizah dkk., 2020},
Iklan tersebut pun jupa dikemas dengan balutan komedi, serta meneeritakan
penggambaran masyarakat Indonesia  dalam kesehanmannya seperti
kebizsann naik transportasi umum. aktivitas rumah tangga, hingga aktivitas
jual beli di Indonesia. Hal tersebut redate dan masuk akal bagi para penonton
karena perusahaan berusaha menciptakan suatu budaya baru yang menekan

supaya menggunakan suate produk dengan cara mengemas informasi



layanan secara menarik, padahal nyatanya hal tersebut dapat membentuk
perilaku konsumtif (Wardah, 2022). Konstruksi iklan seperti itu apabila
dibuat secara terus menerus dapat mempengaruhi dan mengubah pola pikir
masyarakat (Wardah, 2022), lklan yang diproduksi dari Gojek pun
mayoritas mendapat respon yang positif. Hal tersebut terbukt dari iklan
Gojek versi Pasti Ada Jalan Buat Jempolan yang mendapat 4.3 juta

| i 2022, lklan yang tayang pada

melalui berbagai tanda vang tidak semuanya dapnl terlihat dan dipahami
dalam satu kali penayangan oleh penonton. Terdapat detail-detail penting
vang dapai terlewatkan oleh penonton yang didalamnya bermakna suatu
fenomena  ataupun  pesan yang ingin  disampatkan  oleh  Gojek.
Penggambaran tersebut berkaitan dengan hasil teknologi informasi dan
komunikasi yang berdsmpingin bohkan dapal menjadi bagian dari



kehidupan masyarakat. Teknologi yang maksud adalah aplikesi Gojek.
Dralam iklan tersebut juga mengkritisi tentang realitas sosial yang ada dan
berkembang di masyarakat. lklan Gojek ini dikemas dengan pembawaan
parodi dan kemedi. Dengan berbagai penggambaran yang ada pada iklan
tersebut, pihak pengiklan mampu mengemas iklan tersebut dengan “ringan’
walaupun memiliki berbagai makna pesan dari tanda-tanda vang tersirat dan

- - 1t peneliti memilih iklan Gojek

sk Pasti Ada Jalan Buat
s suatu barang atan
jasa, namun sebenamya tidak semua menangkap pesan dan
tanda dan simbolisasi yang ditampilkan dalam penayangan iklan, Kondisi
ini menyebabkan pesan penting yang seharusnya dapat dissmpaikan dan
diterima oleh masyarakat menjadi kurang jelas dan peru dilakukan
pemahaman lebih fanjut (Jaufarry & Utami, 2022). Pengkajian tanda dan
simbolisasi dalam iklan dapat ditinjou dengan pendekatan semiotika.
Semiotika mempelajari studi tentang tonda dan bagaimana sebuah tanda



menjadi pengaruh yang dapat membentuk persepsi dan pikiran manusia.
Dialam penelitian vang dilakukan oleh Wijaya (2016) memaparkan bahwa
proses semiotika adalah bagaimana makna muncul dan sebuah tanda ketika
tanda itu digunakan oleh seseorang saat berkomumikasl. Semiotika pada
iklzn membantu kita menerjemahkan pesan iklan melalui tands-tanda verbal
maupun nonverbal dalam sebush iklan, untuk kita mengetahui makna dari
iklan tersebut (Ardia dkk., 2020).

Pendekatan semiotika model Charles Sanders Peirce digunakan
sebagal metodolog untuk menganalisis dan menguratkan simbol atau tanda
vang terkandung dalam iklan Gojek versi Pasti Ada Jalan Buat Pam
Jempolan serta menjelaskan interpretasinya. Metode yang digunakan
peneliti dalam penelitian ini dengan menggunakan pendekatan kualitatif.
Model Charles Sanders Peirce yang dikaji dalam iklan tersebut dengan



menganalisis. representamen, ofject, dan  interpretamt (Triangle of
Meaning) (Ardia dkk.. 2020). Teori Peirce ini dikenal dengan trikotomi
dimana terdapat kaitan antara represemtamen. obfect, dan inferprefant.
Ketiga unsur tersebut memiliki hubungan satu dengan yang lainnya dan
memiliki cobang serta pen_felm yang kompleks, berkaitan dengan sumiu

g memiliki beragam tanda didalamnya
askan makna yang ada dari

1.2 Rumusan

Bugmmmma.h:mpmnjrmgtcrhnﬂungdahm iklan Gojek versi
Pasti Ada Jalan Buat Para Jempolan?

L3 Tujuan Penelltian

Untuk mengetahui makna pesan yvang terkandung dalam iklan
Gojek versi Pasti Ada Jalan Buat Para Jempolan.



1.4 Manfaat Penelltian
o Manfaat akademis
Manfaat akademis ialah peneliti menjadi paham akan pengaruh iklan
youtube dalam kehidupan bermasyarakat, terutama bagi kaum milenial.
Sedangkan manfamt bagi kampus jalah sebagni media referensi vang
informatif dan inovasi bagi akademis
b. Manfaat praktis
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