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ANALISIS SEMIOTIKA PADA IKLAN GRAB (TERIMAKASIH SEPANJANG-PANJANGNYA) DI CHANNEL YOUTUBE

Muhammad Naufal Abna Dikira1, Hj. Hairunisa, S.Sos.,M.M 2

Abstrak
Media massa berkembang pesat setiap tahunnya, iklan adalah salah satu produk media massa yang mau tidak mau mengikuti perkembangan tersebut. Selain hal tersebut tidak dapat di pungkiri iklan merupakan cara media massa mempertahankan eksistensi dan kelangsungan hidup media massa. Iklan adalah fenomena bisnis modern di era sekarang. Iklan adalah salah satu produk dia massa yang fungsi utama iklan adalah untuk memperkenalkan suatu produk, layanan, juga membentuk citra brand atau perusahaan. Iklan pada dasarnya berisi symbol maupun tanda yang di representasikan atas realita-realita dan fenomena yang di tangkap oleh si pembuatnya.
Kerena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tanda-tanda yang mempresentasikan pesan sosial dalam iklan Grab Terimakasih Sepanjang- panjangnya. Penelitian ini berdasarkan pada teori Semiotika Roland Barthes yang menganalisis menggunakan pemaknaan bertingkat, yaitu makna denotasi, konotasi, dan kemudian mitos yang dimunculkan. Makna denotasi dimengerti secara harfiah atau makna yang sesungguhnya. Makna konotasi adalah makna yang tersembunyi atau implisit, sedangkan mitos adalah pemaknaan yang muncul setelah konotasi atau perkembangan dari konotasi.
Dari penelitian ini iklan grab terimakasih sepanjang-panjangnya banyak memuat pesan-pesan sosial yang menampilkan hal-hal kepekaan dan empati dalam kehidupan, yaitu kepedulian terhadap kaum difable, bentuk dan etika bekerjasama, kesenjangan pendidikan, dan juga keharmosian sebuah dalam keluarga. Secara semiotika, iklan grab terimakasih sepanjang-panjangnya sebenarnya memiliki pesan tersirat berupa komunikasi pemasaran, yang dibalut dengan menampilkan grab sebagai perusahaan yang sangat humanis dan memahami permasalahan sosial. Pesan sosial dalam iklan grab terimakasih sepanjang-panjangnya, banyak memuat pesan yang tidak sesuai dengan realita ataupun mitos yang ada dalam masyarakat
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PENDAHULUAN
Perkembangan Definisi iklan secara sederhana adalah pesan penawaran suatu produk yang di tujukan kepada masyarakat melalui sebuah media (Kasali, 2007:172). Iklan menjadi tuntutan dalam strategi pasar era modern ini, keberadaanya tidak dihindarkan lagi menentukan kelangsungan hidup sebuah produk, untuk tetap dan mendapat perhatian di masyarakat
Berkomunikasi Iklan Grab “Terimakasih Sepanjang-panjangnya” pertama kali tayang di kanal youtube Grab Indonesia pada 24 Juni 2021 dengan jumlah views 6 jt lebih per tanggal 5 Agustus 2021. Iklan ini adalah iklan persembahan dari Grab di tengah masa pandemic covid 19. Bedurasi 2 menit 59 detik, iklan Grab “Terimakasih Sepanjang-panjangnya” berusaha menggambarkan situasi di tengah pandemi, bagaimana masyarakat dengan berbagai background pekerjaan dapat bertahan secara ekonomi. Sebuah apresiasi kepada masyarakat yang di balut dengan kinerja Grab.
Iklan Grab “Terimakasih Sepanjang-panjangnya” pertama kali tayang di kanal youtube Grab Indonesia pada 24 Juni 2021 dengan jumlah views 6 jt lebih per tanggal 5 Agustus 2021. Iklan ini adalah iklan persembahan dari Grab di tengah masa pandemic covid 19. Bedurasi 2 menit 59 detik, iklan Grab “Terimakasih Sepanjang-panjangnya” berusaha menggambarkan situasi di tengah pandemi, bagaimana masyarakat dengan berbagai background pekerjaan dapat bertahan secara ekonomi. Sebuah apresiasi kepada masyarakat yang di balut dengan kinerja Grab. Setiap iklan tenting mempunyai maksud dan cara pandang yang berbeda satu sama lain, tergantung dari siapa yang membuat iklan tersebut.
Pesan yang disampaikan dan digambarkan pun berbeda-beda akhirnya. Iklan pada dasarnya berisi symbol maupun tanda yang di representasikan atas realita-realita dan fenomena yang di tangkap oleh si pembuatnya. Tidak dapat dipungkiri bahwa masa pandemi sengat mempengaruhi kehidupan ekonomi di Indonesia. Dari UMKM hingga perusahaan-perusahaan besar pun terkena dampaknya. Jutaan orang akan jatuh ke dalam jurang kemiskinan karena semakin banyaknya pengangguran akibat dari terhentinya beberapa kegiatan produksi karena kurangnya permintaan yang bisa menstimulasi kegiatan produksi
Rumusan Masalah
Berdasarkan dari latar belakang masalah maka rumusan masalah penelitian ini yaitu Bagaimana pesan-pesan sosial yang terkandung dalam iklan Grab “Terimakasih Sepanjang-panjangnya’?
Tujuan Penelitian
Bertolak ukur pada rumusan masalah maka tujuan penelitian ini adalah sebagai berikut ; Untuk Mengetahui Bagaimana pesan-pesan sosial yang terkandung dalam iklan Grab “Terimakasih Sepanjang-panjangnya
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Manfaat Penelitian
1. Manfaat akademis penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan terhadap pengembangan Ilmu Komunikasi, khususnya pesan sosial iklan yang di sampaikan dalam dalam semiotika komunikasi.
2. Manfaat praktis dalam penelitian ini adalah sebagai sumbangsi kepada parapembuat iklan, khususnya para pembuat iklan yang berkaitan dengan pesan sosial, juga kepada Grab Indonesia untuk membuat iklan-iklan lain yang lebih menarik lagi
Teori Semiotika Roland Barthes
Di dalam kajian semiologi milik Roland Barthes, denotasi adalah sistem signifikasi tahap pertama, sementara konotasi merupakan tahap kedua. (Sobur, 2013:70). Konotasi identik dengan operasi ideologi, yang Barthes sebut sebagai “mitos”, yang dimana ini berfungsi sebagai ungkapan serta memberikan pembenaran bagi nilai-nilai dominan yang berlaku atas suatu periode-periode tertentu. (Sobur, 2013:71). Di dalam mitos, kerangka tiga pola dimensi, yaitu penanda, petanda serta tanda itu sendiri. Namun sebagai sistem unik, mitos biasanya dibangun oleh suatu rantai pemaknaan yang sebelumnya pernah ada. Dengan kata lain, mitos juga merupakan sistem pemaknaan di tataran kedua. Yang dapat memiliki makna sendiri, mitos adalah ideologi yang di percayai di masyarakat Mitos adalah sebuah makna konotasi yang di percayai sehingga menjadi sebuah pembenaran dari banyak orang (Sobur, 2013:71). Selain Berasal dari bahasayunani, “krinein”yang berarti mengamati, membanding, dan menimbang, kritik merupakan sebuah istilah yang mengacu kepasa penilaian. Terutama dalam hal seni atau juga ekspresi dan cipta seni. Kata social megacu kepada hubungan atau interaksi antar anggota masyarakat, interaksi yang di lakukan megacu pada permasalahan yang melibatkan orang banyak, atau sering disebut sebagai kepentingan umum.
Kritik Sosial
Berasal dari bahasa yunani, “krinein”yang berarti mengamati, membanding, dan menimbang, kritik merupakan sebuah istilah yang mengacu kepasa penilaian. Terutama dalam hal seni atau juga ekspresi dan cipta seni. Kata social megacu kepada hubungan atau interaksi antar anggota masyarakat, interaksi yang di lakukan megacu pada permasalahan yang melibatkan orang banyak, atau sering disebut sebagai kepentingan umum.
Maka kritik social adalah sebuah penilaian ataupun masukan terhadap fenomena di masyarakat yang menyangkut kepentingan umum. Kritik social adalah sebuah cara menyuarakan kritik pada society dengan cara tertentu




menjadi sebuah sarana komunikasi untuk sebuah perubahan, dimana gagasan baru muncul sebagai pembanding sekaligus menilai gagasan lama.
Ini berfungsi sebagai control social di tengah masyarakat dan merupakan bentuk komunikasi yang menjaga sebuah system social ataupun proses bermsayarakat. Soekanto mengatakan, pada hakekatnya masalah-masalah social terjadi tanpa di kehendaki oleh masyarakat itu sendiri, ini merupakan gejal-gejala patologis yang tak pernah di sangka. Gejala-gelaja tersebut biasanya akan meyebabkan kekecewaan. Hal tersebut terjadi karena ketidaksesuaian unsur-unsur kebudayaan yang berjalan terhadap pola hidup masyarakat, yang membahayakan tidak hanya individu tapi juga kelompok social.
Komunikasi Massa
Komunikasi massa secara sederhana pernah dirumuskan oleh John R. Bittner (1996) “mass communication is messages comunicated through a mass mediun to a large number of people” yang dapat diartikan ; komunikasi massa adalah pesan melalui media massa yang di komunikasikan kepada orang dengan jumlah yang besar. (Nurudin, 2007:3).
Definisi lain pernah di kemukakan oleh Jay Black dan Frederick C. Whitney pada tahun 1998, dikatakan bahwa komunikasi massa adalah sebuah proses dimana banyak pesan diproduksi secara msal (tidak sedikit) lantas disebarkan kepada penerima pesan yang luas. Yaitu khalayak secara anonim dan heterogen.(Nurudin, 2007:12).
Josep A. Devito juga mendefinisikan Komunikasi massa kedalam dua hal, pertama komunikasi massa adalah bentuk komunikasi yang di tujukan kepada massa. Komunikasi ini di tutukan pada khalayak yang luar biasa banyanya. Khalayak yang di maksud tentu saja tidak meliputi seluruh penduduk atau semua orang, namun sebarannya di maksudkan untuk mencakup semua itu. Kedua,komunikasi massa adalah komunikasi yang disalurkan oleh media pemancar baik
itu audio ataupun visual. Komunikasi massa akan lebih mudah di definiskan melalui bentuknya seperti televisi, radio, surat kabar, majalah, film, buku dan juga pita. (Nurudin, 2007:11).
Komunikasi masa memiliki banyak definisi yang telah di kemukakan oleh para ahli komunikasi. Namun diantara banyak definisi tersebut, ada sebuah benang merah yang sebanarnya memiliki kesamaan dan titik temu yaitu ; pada dasarnya komunikasi massa adalah sebuah komunikasi yang dibuat oleh media massa dan ditujukan kepada masyarakat luas. Awal perkembangannya



komunikasi massa berasal dari pengembangan media komunikasi massa. Itulah mengapa bentuk komunikasi ini dinamai komunikasi massa.
Semiotika Visual
Semiotika komunikasi visual bertujuan mengkaji tanda verbal (judul, subjudul, dan teks) dan tanda visual (ilustrasi, logo, tipografi, dan tata visual) desain komunikasi visual dengan pendekatan teori semiotika. Dengan analisis semiotika visual maka akan diperoleh makna yang terkandung di balik tanda verbal dan tanda visual karya desain komunikasi visual. Dengan pendekatan teori semiotika, maka karya desain komunikasi visual akan mampu diklasifikasikan berdasarkan tanda, kode dan makna yang terkandung di dalamnya (Tinarbuko, 2009: 9).
Meskipun objek utama dari komunikasi visual adalah elemen-elemen komunikasi yang bersifat visual, yaitu garis, bidang, ruang, warna, bentuk dan tekstur, akan tetapi perkembangannya, desain komunikasi visual juga melibatkan elemen-elemen non visual, seperti tulisan, bunyi atau bahasa verbal. Desain komunikasi visual adalah ilmu yang mempelajari konse komunikasi dan ungkapan daya kreatif, yang diaplikasikan dalam pelbagai medi komunikasi visual dengan mengolah elemen desain grafis yang terdiri dari gamba (ilustrasi), huruf dan tipografi, warna, komposisi dan layout.
Semua itu dilakuka guna menyampaikan pesan secara visual, audio atau audio visual kepada targe sasaran. Jagat desain komunikasi visual senantiasa dinamis, penuh gerak da perubahan karena peradaban dan ilmu pengetahuan modern memungkinka lahirnya industrialisasi. Sebagai industri fotografi yang terkait dalam siste ekonomi dan sosial, desain komunikasi visual juga berhadapan denga konsekuensi sebagai produk massa dan komsumsi
massa.

Definisi Konsepsional
Definisi konsepional adalah sebuah definisi singkat dan penghubung antara keseluruhan konsep dan teori yang terdapat dalam penelitian. Penelitian ini mempunyai judul “ANALISIS SEMIOTIKA PADA IKLAN GRAB (TERIMAKASIH SEPANJANG-PANJANGNYA)”. Maka yang menjadi
definisi konsepsional pada penelitian ini yaitu . Kritik sosial adalah sarana komunikasi berupa gagasan yang menggantikan gagasan lama, untuk sebuah perubahan sosial. Iklan adalah sebuah media promosi tentang produk atau jasa yang mempunyai biaya-biaya tertentu. Dalam penelitian ini kemudian iklan Grab tersebut akan di analisis menggunakan konsep signifikasi dua tahap




Roland Barthes, yang dibagi menjadi signifier (penanda) dan signified (petanda).
Metode Penelitian Jenis Penelitian
Jenis Jenis penelitian dalam penelitian ini menggunakan metode deskriptif kualitatif. deskriptif dan cenderung menggunakan analisis dengan tujuan dan tingkat kealamiahan objek yang diteliti. Penelitian jenis ini tidak hanya terbatas pada masalah pengumpulan dan penyusuan data, namun lebih daripada itu yaitu analisis dan interpetasi tentang arti data tersebut. Oleh karenya, penelitian deskriptif kualitatif mungkin saja adalah penilaian yang komparatif, yaitu membandingkan satu fenomena dengan fenomena lainnya. (Sukmadinata, 2006:72).
Fokus Penelitian
Dalam penelitian ini tidak semua scene diteliti, melainkan yang memliki unsur sesuai dengan rumusan masalah Fokus penelitian digunakan untuk membatasi masalah yang akan dibahas dalam penelitian. Hal tersebut akan memudahkan menentukan aspek-aspek mana yang lebih penting, kemudian juga akan mampu menggali lebih dalam karena memiliki batasan yang jelas. siginifikasi dua tahap semiotika milik Roland Barthes, untuk mendapat makna yang di inginkan. Adapun Semiotika milik Roland Barthes yaitu :
1. Makna Denotasi, yaitu makna secara langsung sesuai dengan teks
2. Makna Konotasi, yaitu unsur makna yang tersirat, dan
3. Mitos, yang akhirnya di timbulkan dalam Iklan tersebut
Jenis dan Sumber Data
Data memiliki peranan yang sangat penting dalam sebuah penelitian, kesluruhan proses penelitian bergantung pada data yang digunakan. Jenis dan sumber ddibagi menjadi beberapa, pengumpulannya pun dengan berbagai cara. Informasi yang di dapatkan melalui metode pengukuran disebut dengan data, sumber nya bisa dari mana saja. Dalam penelitian ini sumber data yang digunakan oleh peneliti yaitu :
1. Data Primer, data utama dalam sebuah penelitian, yaitu data yang diperoleh langsung melalui cara observasi terhadap objek penelitian iklan Grab“Terimakasih Sepanjang-panjangnya)” yaitu dalam bentuk video youtube yang telah di download menjadi file mp4.
2. Data Sekunder yaitu data pendukung, biasanya data ini digunakan untuk membantu menggali lebih dalam dengan data-data eksternal



layaknya buku-buku, referensi, laporan jurnal, jurnal majalah, dan sumber berita di internet
Teknik Analisis Data
Teknik analisis data adalah cara untuk menganalisis data, dalam penelitian ini peneliti menggunkan teknik analisis data semiotika seperti dalam buku Kriyanoto. Ulasan mengenai ringkasan langkah-langkah tersebut sebagai berikut (Kriyantono, 2009:271-272):
1. Langkah pertama yaitu inventaris data, yaitu dengan mengumpulka data sebanyak-banyaknya melalui studi dokumentasi ataupun studi kepustakaan.
2. Kedua, kategorisasi model semiotik, yaitumenenrukanmodelsemiotik mana yang dipakai, dalampenelitian ini yaitu kajian semiotika Roland Barthes.
3. Ketiga, klasifikasi data, identifikasi teks (tanda), alasan mengapatanda tersebut yang dipilih, kemudian tentukan polo simsimi dan manasaja wacana yang khas yang dianggap mewakili makna dalam iklan Grab “Terimakasih Sepanjang-panjangnya”.
4. Keempat yaitu, tahap penentuan scene, menentukan mana signifier (penanda), signified (petanda) makna denotasi pertama, yang juga
5. merupakan makna denotasi tahap kedua berupa makna dalam iklan Grab “Terimakasih Spanjang-panjangnya”.
6. Kelima yaitu, Analisis data untuk membahas makna konotasi tahap kedua (connotative sign 2) yang berdasarkan ideologi, interpretan kelompok, frame work budaya, aspek sosial, komunikatif, lapisan makna, kaitan dengan tanda lain, hukum yang mengaturnya, serta berasal dari kamus atau ensiklopedia.
7. Keenam atau yang terakhir, penarikan kesimpulan, penelitian terhadap tanda-tanda yang ditemukan dibahas dan dianalisa selama penelitian.
Hasil Penelitian dan Pembahasan Gambaran Umum Lokasi Penelitian
Iklan Grab “Terimakasih Sepanjang-panjangnya” pertama kali tayang di kanal youtube Grab Indonesia pada 24 Juni 2021 dengan jumlah views 6 jt lebih per tanggal 5 Agustus 2021. Iklan ini adalah iklan persembahan dari Grab di tengah masa pandemic covid 19. Bedurasi 2 menit 59 detik, iklan Grab “Terimakasih Sepanjang-panjangnya” berusaha menggambarkan situasi di tengah pandemi, bagaimana masyarakat dengan berbagai background pekerjaan dapat bertahan secara ekonomi. Sebuah apresiasi kepada masyarakat yang di balut dengan kinerja Grab.
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Setelah menganalisis frame per frame dari iklan Grab edisi Terimakasih Sepanjang-panjangnya dan beberapa lambangnya maka tampak bahwa pesan sosial yang ada didalam iklan tersebut merupakan unsur yang ingin ditonjolkan. Makna dari pesan sosial menjadi dominan karena tema dan alur yang dipakai adalah masalah sosial yang sering dihadapi oleh masyarakat.
Dalam hal ini pesan tersebut merupakan konstruksi pesan-pesan sosial.Unsur pesan sosial kepdulian ditunjukan oleh scene 1 yaitu Customer mengambil pesanan dari difable dimana, driver grab yang merupakan seorang difable masih diberi kesempatan oleh grab, untuk menjalankan pekerjaanya Juga ketika costumer dan driver difable tersebut saling peduli satu sama lain pada saat transaksi mengambil pesanan. Pesan sosial yang kedua adalah unsur, saling bekerja sama, pada scene 2 Customer dan driver Grab mengankat tabung susu bersama. Dari scene tersebut, terlihat bagaimana grab ingin menujukan pesan sosial antara pembeli dan pejual yang harus saling bekerjasama, dalam hal ini secara konotasi grab juga ingin menunjukan bahwa produk kerjasama mereka adalah produk yang sangat baik, karena mereka memberikan layanan sangat maksimal.
Pesan sosial yang ketiga, yaitu saling menghormati, mengangkat isu difable yang ditunjukan dengan scene 3 Disabilitas tepuk tangan. Secara semiotika, grab ingin menunjukan bahwa mereka sangat menghormati kaum difable dengan memberikan mereka kesempatan yang sama untuk bekerja sebagai mitra grab. Keempat, ataupun pesan sosial dukungan ditunjukan oleh scene 4 Driver grab menjadi sarjana. Scene ini mengangkat cerita tentang ibu dan anak yang memiliki kesengajan sosial, secara semiotika, pesan tersirat yang muncul yaitu grab ingin masyarakat melihat bahwa grab selalu memberikan dukungan terhadap drivernya, grab juga ingin memperlihatkan bagaimana efek dukungan mereka akan sangat berdampak pada kehidupan para drivernya.
Unsur yang terakhir kali muncul yaitu pesan sosial keharmonisan, yang ditunjukan oleh scene 5 Makan malam keluarga driver. Scene ini memiliki
pesan tersirat secara semiotika, grab menjanjikan kehidupan yang bahagia dan harmonis bagi para drivernya.
PEMBAHASAN
Pesan sosial adalah sebuah pemikiran yang diberikan kepada masyarakat, yang bisa terdiri dari 2 orang atau lebih yang saling berhubungan, salingmembutuhkan dan memiliki kesadaran, bahwa antara satu dengan yang lain saling berperan. Di lihat dari sosial, sebagai sebuah ilmu yang memilik obyeknya adalah masyarakat. (Soekanto, 1987).




Pesan sosial adalah sebuah pemikiran yang diberikan kepada masyarakat, yang bisa terdiri dari 2 orang atau lebih yang saling berhubungan, saling membutuhkan dan memiliki kesadaran, bahwa antara satu dengan yang lain saling berperan. Di lihat dari sosial, sebagai sebuah ilmu yang memilik obyeknya adalah masyarakat. (Soekanto, 1987). Meski grab secara skenario iklan berhasil memberikan gambaran pesan sosial yang bisa dibilang sangat manis menyangkur tentang fenomena-femonena Kepedulian, Kerja sama, Saling menghormati, Dukungan dan Keharmonisan, yang di tampilkan dalam iklan grab “Terimakasih Sepanjang-panjangnya” namun secara lebih dalam, temuan secara semiotika menunjukan fakta lain, dimana realitas dan gambaran cerita justru sangat berbeda.
Temuan di lapangan, menunjukan bahwa hal tersebut belum cukup relevan secara mitos dan ideologi di masyarakat. Komunikasi pemasaran adalah merupakan bagaimana manajemen mengatur strategi dalam memasarkan sebuah produk dengan melihat peluang secara kasat mata. Iklan juga merupakan strategi yang lantas diperhatikan dalam memasarkan produk tersebut. Untuk menarik minat beli khalayak perusahaan lantas harus teliti dalam memasarkan produk kepada khalayak. Perusahaan Grab tepat dalam membuat iklan yang di pasarkan, karena produk perusahaan tersebut menggunakan karakter mitra grab yang identik dengan masyarakat menengah kebawah. Keunggulan dalam semua produk harus memiliki icon sehingga produk tersebut dapat mengikat hati masyarakat untuk dikomsumsi.
Pesan sosial adalah sebuah pemikiran yang diberikan kepada masyarakat, yang bisa terdiri dari 2 orang atau lebih yang saling berhubungan, salingmembutuhkan dan memiliki kesadaran, bahwa antara satu dengan yang lain saling berperan. Di lihat dari sosial, sebagai sebuah ilmu yang memilik obyeknya adalah masyarakat. (Soekanto, 1987). Meski grab secara skenario iklan berhasil memberikan gambaran pesan sosial yang bisa dibilang sangat manis menyangkur tentang fenomena-femonena Kepedulian, Kerja sama, Saling menghormati, Dukungan dan Keharmonisan, yang di tampilkan dalam iklan grab “Terimakasih Sepanjangpanjangnya” namun secara lebih dalam, temuan secara semiotika menunjukan fakta lain, dimana realitas dan gambaran cerita justru sangat berbeda.
Temuan di lapangan, menunjukan bahwa hal tersebut belum cukup relevan secara mitos dan ideologi di masyarakat.Komunikasi pemasaran adalah merupakan bagaimana manajemen mengatur strategi dalam memasarkan sebuah produk dengan melihat peluang secara kasat mata. Iklan juga merupakan
Analisis Semiotika Pada Iklan Grab Terimakasih Sepanjang-panjangnya di Channel
Youtube (Muhammad Naufal Abna Dikira)

eJournal Ilmu Komunikasi Volume 10, Nomor 3, 2022 : 69-80


78

78



strategi yang lantas diperhatikan dalam memasarkan produk tersebut. Untuk menarik minat beli khalayak perusahaan lantas harus teliti dalam memasarkan produk kepada khalayak. Perusahaan Grab tepat dalam membuat iklan yang di pasarkan, karena produk perusahaan tersebut menggunakan karakter mitra grab yang identik dengan masyarakat menengah kebawah. Keunggulan dalam semua produk harus memiliki icon sehingga produk tersebut dapat mengikat hati masyarakat untuk dikomsumsi

PENUTUP
Kesimpulan
Setelah melakukan penelitian semiotika terhadap iklan grab “Terimakasih Sepanjang-panjangnya, peneliti mendapat kesimpulan yaitu :
1. Iklan grab terimakasih sepanjang-panjangnya banyak memuat pesan-pesan sosial yang menampilkan hal-hal kepekaan dan empati dalam kehidupan, yaitu kepedulian terhadap kaum difable, bentuk dan etika bekerjasama, kesenjangan pendidikan, dan juga keharmosian sebuah dalam keluarga.
2. Secara semiotika, iklan grab terimakasih sepanjang-panjangnya sebenarnya memiliki pesan tersirat berupa komunikasi pemasaran, yang dibalut dengan menampilkan grab sebagai perusahaan yang sangat humanis dan memahami permasalahan sosial.
3. Pesan sosial dalam iklan grab terimakasih sepanjang-panjangnya, banyak memuat pesan yang tidak sesuai dengan realita ataupun mitos yang ada dalam masyarakat.
Saran
Setelah melakukan penelitian semiotika terhadap iklan grab “Terimakasi
Sepanjang-panjangnya, saran peneliti yaitu :
1. Dalam membuat iklan, diharapkan setiap perusahaan ataupun tim kreatif pembuat iklan tidak hanya mementingkan kepentingan kapitalis semata. Mungkin lebih juga dapat mengedepankan aspek humanis dengan tidak selalu menjadikan nilai kemausiaan sebagai nilai jual.
2. Dalam membuat iklan, diharapkan setiap perusahaan ataupun tim kreatif pembuat iklan tidak hanya mementingkan kepentingan kapitalis semata. Mungkin lebih juga dapat mengedepankan aspek humanis dengan tidak selalu menjadikan nilai kemausiaan sebagai nilai jual.
3. Penelitian ini diharapkan mampu untuk menjadi rujukan penelitian selanjutnya, agar penelitian ini dapat menjadi acuan serta refrensi mengenai analisis semiotika, agar menghasilkan penelitian yang lebih berkembang, khususnya yang berkaitan dengan iklan dan pesan sosial
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