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1. Pendahuluan  

Seiring berkembangnya zaman, terjadi beberapa peningkatan diberbagai bidang yang salah 
satunya adalah bidang perindustrian (Sitti, 2020). Pada bidang industri, terdapat peningkatan seperti 
adanya berbagai inovasi terbaru yang hadir dalam suatu periklanan. Iklan tentu menjadi salah satu 
hal yang paling penting dalam bidang industri (Danuri, 2019), dikarenakan iklan hadir sebagai 
media persaingan antar produsen guna memperebutkan konsumen. Adanya iklan dapat memberikan 
informasi lebih kepada konsumen, terkait dengan produk yang dipasarkan (Hidayat & Rahmat, 
2018). Oleh karena itu, produsen diharapkan mampu untuk menciptakan iklan yang dapat 
menginformasikan produknya secara spesifik kepada konsumen sehingga konsumen tidak ragu 
untuk membeli produknya karena sudah tahu bagaimana spesifikasi dari produk tersebut 
(Khomsahrial, 2016). Iklan juga diciptakan berbeda-beda sesuai dengan perusahannya, dikarenakan 
setiap produsen akan menciptakan iklan yang dapat menggambarkan ‘image’ baik bagi produk dan 
perusahannya sesuai dengan kreativitas dari perusahaan masing-masing (Oktafiandi, 2018). Oleh 
karena itu, setiap perusahaan memiliki keunikan pada iklannya masing-masing. Seperti pada 
perusahaan Gojek yang memiliki salah satu iklan yang cukup unik yaitu pada iklan Gojek versi 
‘#SebelumGojek (Salsabila & Jamiati, 2022). 

Iklan Gojek versi ‘#SebelumGojek dapat dikatakan sebagai suatu iklan yang cukup unik. Dapat 
dikatakan unik karena adanya beberapa scene yang mengandung sense humor juga banyak hal-hal 
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 Industri periklanan yang saat ini semakin berkembang telah 
menghasilkan berbagai macam konten iklan secara kreatif. Salah satu 
iklan dengan pendekatan berbeda yang ditayangkan di televisi, Youtube 
dan media sosial lainnya adalah iklan dari perusahaan transportasi 
online Gojek. Iklan Gojek dikemas dalam konsep yang cerdas, kreatif 
dan memiliki selera humor. Hal ini menarik untuk dikaji dalam konteks 
pemaknaan tanda-tanda di dalamnya. Tanda-tanda adalah bahasa yang 
dikonstruksi yang memiliki makna sesuai dengan hasil konstruksi sosial 
dan budaya tertentu. Gojek menghadirkan iklan '#SebelumGojek' untuk 
menyampaikan pesan dan makna tertentu dalam visual, audio, narasi 
dan tagline. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis tanda dan 
makna melalui Sign, Object, Interpretant iklan Gojek versi 
'#SebelumGojek'. Pendekatan yang digunakan adalah kualitatif dengan 
menggunakan metode Semiotika Charles Sanders Peirce. Paradigma 
yang digunakan adalah paradigma konstruktivis. Objek yang diteliti 
adalah iklan '#SebelumGojek' yang berdurasi 15 detik. Hasil penelitian 
menunjukkan bahwa Gojek mengkonstruksi realitas keseharian nyata 
yang ada di masyarakat sebelum hadirnya layanan transportasi online. 
Kesulitan membeli barang dan makanan sebelum adanya layanan 
transportasi online dikemas oleh Gojek dalam iklan yang menampilkan 
dirinya sebagai pahlawan yang mampu menyelesaikan masalah 
konsumen. Pendekatan yang digunakan juga berbasis humor. Hal ini 
membuat iklan Gojek menarik untuk ditonton dan tampil berbeda dari 
iklan televisi lainnya. 
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yang tidak dapat langsung dimengerti oleh para penontonnya dan banyak pesan yang ingin tidak 
secara langsung disampaikan pada iklan ini, sehingga menarik untuk dianalisis. Melalui Iklan Gojek 
versi ‘#SebelumGojek ini Gojek memaparkan bahwasanya Gojek hadir untuk membantu para 
konsumen dalam berbagai hal (Damayanti, 2021). Gojek sendiri dikenal sebagai suatu aplikasi yang 
menyediakan berbagai jasa pelayanan seperti: Go-ride, Go-car, Go-Food, Go-Mart, Go-Send, dan 
masih banyak lagi. Iklan Gojek versi ‘#SebelumGojek ini terdiri dari berbagai iklan singkat, salah 
satunya adalah #SebelumGojek ‘Beli Barang Urgent Perjalannya Panjang, Sekarang Go-Mart-in 
Aja!’ (Ivana & Islam, 2022).  

Iklan #SebelumGojek ‘Beli Barang Urgent Perjalannya Panjang, Sekarang Go-Mart-in Aja!’ 
menggambarkan bahwa hadirnya Gojek dapat mempersingkat waktu konsumen dalam berbagai hal, 
khususnya dalam pembelian barang (Diani, n.d.). Terlihat pada scene ketika munculnya tulisan  ‘a 
few moments later’ diantara adegan ketika seorang anak yang dimintai tolong oleh ibunya untuk 
membeli popok untuk adiknya berubah menjadi seorang bapak yang kembali ke rumah dengan 
membawa popok dan ibunya sudah tua serta adiknya sudah besar (Nasirin & Pithaloka, 2022). Hal 
tersebut menggambarkan keadaan ketika Gojek belum hadir sebagai suatu aplikasi layanan, 
sehingga dalam membeli barang itu membutuhkan waktu yang cukup lama dan juga tenaga. Oleh 
karena itu, hadirnya layanan Go-Mart pada Gojek menjadi sebuah solusi untuk masyarakat yang 
ingin membeli barang secara cepat dalam keadaan urgent. Selain itu, adanya perubahan ekspresi 
wajah serta detail perubahan yang terdapat pada iklan mampu dikemas dengan baik (Azizah & 
Adawia, 2018).  

Analisis semiotika model Charles Sander Peirce memiliki ciri khas yang disebut sebagai Triangle 
Meaning Semiotics yang terdiri dari representamen, object, dan interpretan (Jati Kusuma, 2019). 
Representamen dapat didefinisikan sebagai suatu bentuk yang diterima sebagai tanda, sedangkan 
object dapat didefinisikan sebagai sesuatu yang merujuk atau mengacu pada sebuah tanda, dan 
interpretan dapat didefinisikan sebagai tanda yang ditangkap oleh seseorang sebagai sebuah makna . 
Nantinya peneliti akan melakukan beberapa tahap dalam melakukan analisis, yaitu yang pertama 
kali dilakukan adalah mengumpulkan bahan iklan yang akan dianalisis dan menganalisis di setiap 
scenenya atau scence by scene. Selanjutnya, peneliti akan mencari sign pada objek di setiap scene 
dalam iklan tersebut dan pada akhirnya peneliti mendapatkan kesimpulan pada analisis iklan 
#SebelumGojek ‘Beli Barang Urgent Perjalannya Panjang, Sekarang Go-Mart-in Aja!’ dengan 
menggunakan metode analisis semiotika model  Charles Sander Peirce (Sakinah, Alfiqri, 2020). 

Peter L. Berger (Septiani, 2020) menyatakan bahwa terdapat salah satu faktor terbentuknya teori 
konstruksi sosial dikarenakan terdapat pertanyaan Berger terkait apa itu kenyataan. Munculnya 
pertanyaan tersebut dikarenakan adanya dominasi dari dua paradigma filsafat; empirisme dan 
rasionalisme.  Oleh karena itu, pada akhirnya Berger dapat menjawab pertanyaan dengan rumusan 
“kenyataan objektif” dan “kenyataan subjektif” melalui konsepsi sosiologi pengetahuan (Cangara 
Hafied, 2020). Kenyataan Objektif dapat di definisikan sebagai realitas mengenai tindakan dan 
tingkah laku yang terjadi secara rutin juga terpola, sedangkan kenyataan subjektif adalah sebuah 
proses individu melakukan interaksi dengan individu lain dalam sebuah struktur sosial (Septiani, 
2020). 

Adapun kajian terdahulu yang berjudul “The Online Transportation Myth Built by Grab’s Slogan 
‘Forward Together’: A Semiotic Study”. Dengan menggunakan metode analisis semiotuka Roland 
Barthes, hasil yang ditemukan pada penelitian ini ialah mitos yang ditanamkan pada slogan 
transportasi online Grab 'maju bersama' adalah bergerak menuju transportasi yang lebih baik. Slogan 
yang digunakan oleh perusahaan Grab telah mencoba menggiring pikiran dan ideologi masyarakat 
tentang bagaimana mendapatkan transportasi yang lebih baik. Adapun kajian lainnya ialah “The Use 
of Advertisements with the "It's Okay to be Lebay" From Gojek as a Media to Increase Community 
Awareness of the Covid-19 Virus Protocol”  oleh Christian Wicaksono & Rezi Erdiansyah, 2022. 
Hasil yang didapat adalah pesan-pesan yang ingin disampaikan Gojek melalui iklan "It's Okay To 
Be Lebay" dengan prosedur J3K dan penerima iklan Gojek dapat merasa tenang karena antisipasi 
Gojek dalam melawan dan mengatasi virus Covid-19. 

Pada penelitian kali ini bertujuan untuk menganalisis tanda dan makna melalui Sign, Object, 
Interpretant iklan Gojek versi '#SebelumGojek'. Pendekatan yang digunakan adalah kualitatif 
dengan menggunakan metode Semiotika Charles Sanders Peirce. Paradigma yang digunakan adalah 
paradigma konstruktivis. Objek yang diteliti adalah iklan '#SebelumGojek' yang berdurasi 15 detik. 
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2. Metodologi  

Pendekatan penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif (Fadillah et al., 2022), Penelitian 
ini dikumpulkan dari berbagai literatur ilmiah yang berhubungan dengan penelitian dari berbagai 
sumber dan juga dirangkum untuk kemudian ditulis dalam artikel ini sebagai karya ilmiah baru 
(Bungin Burhan, 2019). Metode analisis yang digunakan pada penelitian ini adalah semiotika model 
Charles Sanders Peirce. Model analisis semiotika ini dilakukan dengan menganalisis Triangle of 
Meaning (sign, object, dan interpretant). Sign merupakan suatu bentuk yang diterima sebagai tanda, 
object merupakan sesuatu yang merujuk pada tanda, dan interpretant merujuk pada arti dan makna 
dari tanda (Silva & Morais, 2020). 

3. Teori 

3.1. Advertising 

Tjiptono dalam Rahman  menyatakan bahwa periklanan merupakan bentuk komunikasi yang 
tidak langsung (Veza & Safira, 2020), berdasarkan keunggulan sebuah produk atau jasa yang 
dibangun sedemikian rupa agar adanya dorongan konsumen untuk melakukan pembelian produk 
atau jasa. Iklan juga harus tepat ditujukan kepada sasaran yang menjadi segmentasi pasar yang telah 
ditentukan (Oktafiandi, 2018). Cook menyatakan bahwa iklan dibuat untuk menginformasikan, 
mengingatkan, membujuk, dan mempengaruhi bahkan mengubah opini, emosi dan sikap dari 
konsumen (Visentin et al., 2019). Oleh karena itu, dapat dikatakan bahwasanya iklan tidak hanya 
diperuntukan menjual produk atau jasa tapi mengubah opini dan sikap masyarakat dan membuat 
orang untuk membeli produk atau jasa yang diiklankan sehingga dapat membantu membangun 
kesadaran atau awareness, identitas dan sikap (Kusniadji, 2016). 

3.2. Konstruksi Realitas Sosial 

Peter L. Berger  menyatakan bahwa terdapat salah satu faktor terbentuknya teori konstruksi 
sosial dikarenakan terdapat pertanyaan Berger terkait apa itu kenyataan (Luzar, 2015). Munculnya 
pertanyaan tersebut dikarenakan adanya dominasi dari dua paradigma filsafat; empirisme dan 
rasionalisme.  Oleh karena itu, pada akhirnya Berger dapat menjawab pertanyaan dengan rumusan 
“kenyataan objektif” dan “kenyataan subjektif” melalui konsepsi sosiologi pengetahuan. Kenyataan 
Objektif dapat di definisikan sebagai realitas mengenai tindakan dan tingkah laku yang terjadi secara 
rutin juga terpola, sedangkan kenyataan subjektif adalah sebuah proses individu melakukan interaksi 
dengan individu lain dalam sebuah struktur sosial (Santoso, 2016). 

3.3. Semiotika Model Charles Sanders Peirce 

Model analisis semiotika ini dilakukan dengan menganalisis Triangle of Meaning (sign, object, 
dan interpretant) (Malindo, 2020). Sign merupakan suatu bentuk yang diterima sebagai tanda, object 
merupakan sesuatu yang merujuk pada tanda, dan interpretant merujuk pada arti dan makna dari 
tanda. Semiotika dalam sebuah iklan menjelaskan bagaimana tanda memiliki peran untuk membuat 
suatu interpretasi makna (Idawati et al., 2021). Seperti sebuah perangkat yang ter korelasi dan ter 
koneksi satu sama lain, iklan tak hanya diproduksi untuk kepentingan promosi, namun mengandung 
pesan verbal dan nonverbal. Tujuan dari semiotika ialah untuk menemukan makna tanda – tanda 
yang tersembunyi dibalik iklan. Semiotika kali ini digunakan untuk tujuan melihat tanda, pesan dan 
makna yang terkandung didalam tayangan iklan Gojek “#SebelumGojek”. 

4. Hasil dan Pembahasan 

Merujuk pada penguraian teori dan konsep sebelumnya, maka data penelitian ini dikaji 
menggunakan analisis semiotika Charles Sanders Peirce dengan konsep sign, object, dan 
interpretant. Penelitian ini meneliti dari segi pengambilan gambar, pengisi suara, warna, ekspresi, 
pesan verbal dan nonverbal yang ada di dalam iklan Gojek versi “#SebelumGojek” yang dikaitkan 
dengan konsep-konsep yang ada, sehingga dapat terlihat sebuah makna yang terdapat di dalam iklan 
tersebut. 
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4.1. Analisa Scene 1 

Table 1.  Hasil Analisa Tayangan Iklan Scene 1 

No 
Analisa Semiotika Tayangan Iklan Gojek #SebelumGojek 

Sign Object Interpretant 

1 

 

 
 

 

 

Seorang ibu dan 

anaknya yang 

masih bayi di roda 

bayi. dan dia 

berbicara dengan 

anaknya yang lebih 

tua. 

 

Anak pertama/yang 

lebih tua dari sang 

ibu menanggapi 

ibunya dan mainan 

sepeda motornya 

Seorang ibu 

menyuruh anak 

pertamanya untuk 

segera membeli 

popok untuk 

bayinya, karena 

sang ibu harus 

menjaga bayinya. 

Dan anak pertama 

mematuhi perintah 

ibunya dan segera 

pergi membeli 

popok. Ini adalah 

situasi yang sering 

terjadi dalam 

sebuah keluarga, 

sehingga dapat 

dikatakan bahwa 

ini adalah adegan 

slice of life. 

 

 

Pada adegan diatas Gojek ingin menyampaikan bahwasanya kejadian ini berdasarkan potongan 
dari kehidupan sehari-hari yang sering terjadi di kehidupan sosial kita, terkhusus di dalam keluarga. 
Sering kalo terjadi dimana orangtua meminta tolong anaknya yang tertua untuk membeli keperluan 
disaat kedua orangtua sedang sibuk. Dari wardrobe yang digunakan dalam set adegan tersebut juga 
melambangkan kehidupan keluarga kecil seperti kebanyakan keluarga yang ada di Indonesia. 

4.2. Analisa Scene 2 

Table 2.  Hasil Analisa Tayangan Iklan Scene 2 

No 
Analisa Semiotika Tayangan Iklan Gojek #SebelumGojek 

Sign Object Interpretant 

1 

 

 

 

Adegan ini 

mengingatkan kita 

pada serial kartun 

SpongeBob, 

dimana tujuan dari 

adegan ini adalah 

untuk 

menunjukkan 

berapa lama suatu 

peristiwa sedang 

berlangsung. 

Desain ilustrasi 

dan tulisan 

"beberapa saat 

kemudian" juga 

mengandung 

ilustrasi wajah 

anak laki-laki yang 

terlihat seperti 

anak pertama pada 

adegan 

sebelumnya. 

Potongan adegan 

seperti ini 

menandakan bahwa 

waktu telah berlalu 

beberapa saat 

kemudian. Serta 

wajah ilustrasi 

anak laki-laki yang 

murung/sedih 

ditambah dengan 

adanya pengisi 

suara yang 

membacakan teks 

dalam adegan 

tersebut dengan 

suara yang 

terdengar seperti 

malas, entah 

bagaimana 

menandakan bahwa 

proses pembelian 

popok tidak akan 

berjalan dengan 

baik. 
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Pada adegan ini dibuat sengaja untuk memotong adegan dan berlanjut ke adegan selanjutnya. 
Gojek terinspirasi dari serial kartun Spongebob Squarepants dalam membuat ilustrasi adegan ini. 
Yang dimana adegan ini bertujuan untuk memotong waktu dan memberi gambaran bahwasanya 
waktu telah beralu beberapa saat. Yang menjadi pembeda dari ilustrasi ini dengan ilustrasi yang ada 
di serial kartun Spongebob Squarepants ialah Gojek menambahkan ilustrasi wajah anak laki-laki 
yang menyerupai laki-laki yang berada di adegan sebelumnya, juga pengisi suara yang berbeda. 
Dengan wajah yang murung dan sedih hal ini mengindikasikan bahwa adegan selanjutnya tidak akan 
berjalan dengan baik.  

4.3. Analisa Scene 3 

Table 3.  Hasil Analisa Tayangan Iklan Scene 3 

No 
Analisa Semiotika Tayangan Iklan Gojek #SebelumGojek 

Sign Object Interpretant 

3 

 

 
 

 
 

Seorang wanita tua 

di kursi roda yang 

sedang dirawat 

oleh putranya. 

 

Seorang pria paruh 

baya yang sedang 

mengantarkan 

popok. dan juga 

sebuah sepeda 

motor 

1. Dalam gambar 

ini, wanita tua itu 

ternyata adalah ibu 

pada adegan 

sebelumnya, 

terlihat dari 

pakaian yang 

dikenakannya.  

Dan anak laki-laki 

yang sedang 

menjaga ibunya 

ternyata adalah 

bayi pada adegan 

sebelumnya, 

terlihat dari jenis 

rambut dan baju 

yang dikenakannya 

sama dengan 

adegan 

sebelumnya. 

 

2. Dan pada 

gambar ini, pria 

paruh baya tersebut 

juga merupakan 

anak pertama yang 

disuruh ibunya 

untuk membeli 

popok pada adegan 

sebelumnya, 

terlihat dari jenis 

rambut, baju, 

celana pendek dan 

sandal yang 

dikenakan sama 

persis. 

 

Adegan ini ingin 

menunjukkan 

bahwa waktu untuk 

membeli popok 

sangatlah lama, 

sampai akhirnya 

mereka dewasa. 

Bahkan terlihat 

pada adegan 

sebelumnya sepeda 

motor mainan, 

sedangkan pada 

adegan ini sepeda 

motor mainan 
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No 
Analisa Semiotika Tayangan Iklan Gojek #SebelumGojek 

Sign Object Interpretant 

tersebut sudah 

berubah menjadi 

sepeda motor 

sungguhan dengan 

posisi yang sama 

dan tidak berubah, 

hal ini 

ditambahkan 

sebagai humor 

bahwa sepeda 

motor mainan juga 

bisa menua. 

 

Pada adegan terakhir ini, Gojek menyuguhkan punchline dari humor yang di sematkan dan 
makna pesan iklan semakin jelas. Setelah adegan dipotong dengan ilustrasi ‘a few moments later’ 
ternyata waktu berlalu bukan beberapa saat, namun bertahun-tahun sampai mereka semua menua. 
Dan set pakaian yang digunakan juga tidak berubah sama sekali, dalam artian sama persis dengan 
apa yang digunakan pada scene 1 di tabel 1. Gojek disini ingin menyampaikan bagaimana keadaan 
akan terjadi apabila Gojek tidak hadir didalam kehidupan sosial sehari-hari. Gojek ingin 
mengkonstruksikan bahwasanya hanya Gojek lah yang mampu membantu untuk melengkapi 
kebutuhan kita sehari-hari disamping banyak nya kompetitor dengan layanan jasa yang serupa, 
Gojek menjadi pembeda diantara para kompetitor dengan menyuguhkan tayangan iklan simpel. 
Makna yang terdapat didalam keseluruhan tayangan iklan ini adalah Gojek pada dasarnya 
membranding dirinya sebagai layanan jasa transportasi online yang cepat dan tepat dibanding 
dengan competitor yang memiliki jasa serupa. 

5. Penutup 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa Gojek mengkonstruksi realitas keseharian nyata yang ada 
di masyarakat sebelum hadirnya layanan transportasi online. Kesulitan membeli barang dan 
makanan sebelum adanya layanan transportasi online dikemas oleh Gojek dalam iklan yang 
menampilkan dirinya sebagai pahlawan yang mampu menyelesaikan masalah konsumen. 
Pendekatan yang digunakan juga berbasis humor. Hal ini membuat iklan Gojek menarik untuk 
ditonton dan tampil berbeda dari iklan televisi lainnya. 

Makna yang terdapat didalam keseluruhan tayangan iklan ini adalah Gojek pada dasarnya 
membranding dirinya sebagai layanan jasa transportasi online yang cepat dan tepat dibanding 
dengan competitor yang memiliki jasa serupa. Kedepannya, diharapkan dengan hadirnya penelitian 
ini dapat membantu para peneliti lain dalam meneliti  makna pesan yang terkandung dalam tayangan 
video, gambar maupun audio, juga diharapkan di masa yang akan datang dapat membantu para 
peneliti lain terkait penelitian yang serupa dengan lebih komprehensif. 
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