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Abstrak

Penayangan Iklan Gojek berbasis audio visual (TVC) merupakan upaya tepat untuk mencari
konsumen dan menonjolkan bisnisnya di bidang transportasi online. Gojek memilih TV dan
youtube sebagai dua media yang paling banyak diakses audiens di era loT. Sejak 2015 hingga
2020, Gojek menyajikan TVC dengan teknik penyajian pesan yang sering berganti, semula
menggunakan pendekatan serius berubah menjadi humor parodi serta yang awalnya hanya
dikemas dalam video, Kkini juga disajikan dalam animasi. Hal ini jarang dilakukan karena
stigma animasi yang tidak realis dan dianggap hanya cocok untuk anak-anak. Perubahan
tersebut mendorong dilakukannya penelitian terhadap TVC Gojek. Penelitian menggunakan
metode deskriptif komparatif dengan pendekatan kualitatif, serta menggunakan teori Media
Dependency untuk menemukan sebab-akibat perubahan TVC Gojek dalam empat aspek: social
systems, media system, audiences, dan effects. Hasil penelitian ini yaitu ditemukannya urgensi
perubahan trend TVC dari sisi internal (Gojek) dan eksternal (trend media, lingkungan, dan
kebutuhan audiens), sehingga bisa menjadi acuan untuk menentukan pola konsep penyajian
pesan dan pendekatan cerita dalam TVC Gojek maupun TVC perusahaan lain di masa
mendatang.

Kata Kunci: Gojek, Iklan, Media Dependency, TVC

Abstract

The presence of Gojek’s ads based on audio-visual (TVC) is a right choise to gain customer
and highlight their business in the online transportation sector. Gojek chose TV and youtube
as the two most accessed media by audiences in 10T era. From 2015 to 2020, Gojek presents
TVC with dynamic technique on serving messages. Early time, Gojek used serious content, and
now change to humorous-parody. Technically, Gojek’s TVC were only published on video, and
now also on animation. This is rarely done because of stigmatization about animation which
is not real and only for children. These change has encourage for doing research about it. This
research uses comparative descriptive method with a qualitative approach, and uses Media
Dependency theory to uncover causality of Gojek’s TVC transformation in four aspects: social
systems, media system, audiences, and effects. This research has result, which is the urgency
of TVC transformation form internal (Gojek) and external sides (media trend, society,
audience’s needs), so it can be a reference for determining the conceptual pattern of serving
message and storytelling approach on Gojek’s TVC and other companies’s TVC in the future.
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PENDAHULUAN

Penggunaan istilah desain komunikasi visual
(DKV) yang diperkenalkan oleh Gert Dumbar
tahun 1970 telah memperluas cakupan media.
Aktivitas komunikasi atau menyampaikan pesan
tidak hanya berorientasi pada media cetak, tetapi
juga merambah moving media, audio visual,
display, serta pameran (Sachari, 2005:15).
Khususnya moving media (gambar bergerak) dan
audio visual, kedua media ini juga dikenal sebagai
media ruparungu dinamis, yakni media yang bisa
menyajikan pesan melalui suara dan gambar
bergerak secara bersamaan dan terintegrasi.

Kemampuan media ruparungu telah menarik
perhatian dunia periklanan, politik, pendidikan,
serta hiburan (Tabrani, 2005:52). Khususnya
dalam periklanan, penggunaan media tersebut
semakin meningkat di era Internet of Thing (loT).
Studi Nielsen tahun 2018 menunjukkan, konsumen
Indonesia rata-rata menghabiskan waktu 4 jam 53
menit sehari untuk menonton televisi serta 3 jam 14
menit untuk mengakses internet (Fajar, 2019).
Tahun 2019 sebesar 85% porsi belanja iklan di
televisi mencapai Rp 143 triliun, yang didominasi
oleh iklan kategori layanan online (Lubis, 2020).
Iklan menjadi cara ampuh untuk mencari
konsumen serta tampil menonjol dalam persaingan
bisnis, ditunjang oleh peran televisi yang dominan
(Bertens, 2000:263).

Hal ini sebagaimana telah dilakukan oleh Gojek
untuk terus bersaing dan menjadi top leader
penyedia jasa transportasi online di Indonesia
dengan market share 47,3% (Anonim, 2020). Pada
tahun 2019 Iklan Gojek bertema “Cari Kebaikan”
menjadi pemenang Most Loved Ads 2019 Seasons
Ramadhan yang diselenggarakan oleh Kantar
Indonesia (Burhanudin, 2019). Gojek yang mulai
berkiprah tahun 2011 dan meluncurkan aplikasi
mobile pada 2015, telah berani memberikan promo
heboh kepada calon pelanggan untuk bersaing
dengan Grab yang saat itu juga menyediakan jasa
pelayanan serupa (Tempo, 2019:28-29).

Periklanan ~ merupakan  bentuk  komunikasi
nonpersonal berbayar atas penyampaian ide,
barang, maupun jasa melalui media yang telah
ditentukan (Wells, W; Burnet, J; Moriarty,
2003:10). Jika periklanan adalah semua proses
mulai dari perencanaan hingga publikasi, maka

iklan adalah produk yang dihasilkan dari
periklanan, yang bisa berupa barangnya, pesannya,
atau bendanya (Kriyantono, 2013:5).

Berdasarkan medianya, iklan secara lebih spesifik
bisa dibreakdown salah satunya iklan televisi
(TVC). TVC merupakan iklan yang ditayangkan di
media televisi dan menempati ruang siaran baik
pada saat commercial break maupun saat tayangan
sebuah acara dalam bentuk super impose dan
running text (Latief, R; Utud, 2017:224-227).
Seiring waktu, TVC pun juga ditayangkan melalui
media digital salah satunya yaitu platform youtube
yang tersaji dalam medium video maupun animasi.

Upaya Gojek di atas diimbangi dengan penayangan
iklan secara intens sejak 2015, terutama melalui
media ruparungu Yyakni televisi dan youtube
channel resmi. Berdasarkan observasi penulis,
iklan Gojek mengalami perubahan cerita pesan,
pendekatan isi pesan, serta teknik penyajian.
Selama tahun 2015-2019 iklan Gojek tersaji
melalui video. Maraknya pandemi Covid-19 di
Indonesia pada Maret 2020 telah mengubah trend
iklan Gojek menjadi tayangan animasi.

Video merupakan gambar bergerak hasil rekaman
elektronik yang bersifat nyata, berbeda dengan
animasi yakni rangkaian gambar-gambar yang
digerakkan secara cepat sehingga terjadilah ilusi
gerakan (Simartama, 2020:72-88). Video dan
animasi masing-masing memiliki kelebihan dan
kekurangan. Menurut Kindem & Musburger serta
Ball & Byrnes, animasi memiliki kelebihan pada
kemampuannya untuk menjelaskan hal-hal sulit
yang  bersifat  abstrak  (fantasy), serta
memungkinkan bisa dimanipulasi (edit and
ajustment), yang mana sulit diterapkan untuk
medium video (Kindem, G; Musburger, 2005:239)
(Ball, J;Byrnes, 2004:162).

Pergeseran trend iklan Gojek dari video ke animasi
merupakan hal yang cenderung baru dan berani,
karena hingga saat ini hanya ada sedikit Television
Commercial (TVC) yang disajikan dalam bentuk
full animasi diantaranya: Pocari Sweat, Sasa, Oreo,
dan Paddle Pop. Dominasi TVC berbasis video
khususnya pada rangkaian iklan Gojek tidak
terlepas dari stigma yang berkembang bahwa
animasi hanya cocok untuk anak-anak dan remaja.

Lebih dekatnya audiens dengan TVC berbasis
video merupakan dampak dari terpaan media yang



berkaitan dengan aktivitas melihat, mendengar,
serta memaknai informasi sehingga menjadi
perhatian dan pengalaman secara individu maupun
kelompok terkait medium tersebut (Ardianto,
2005:2). Penyajian iklan melalui medium video
juga memicu media dependency, sebagai kondisi
terciptanya  ketergantungan audiens  untuk
memenuhi kebutuhan informasi dari medium
tertentu yang dipengaruhi oleh kondisi sosial,
kebutuhan, serta minat (Oktarina, Y; Abdullah,
2017:90-91).

Media dependency merupakan salah satu teori
komunikasi massa yang dirumuskan oleh Melvin
Defluer dan Sandra Ball Rocearch. Teori ini
tentang ketergantungan audiens atau masyarakat
pada suatu media untuk memenuhi kebutuhannya,
yang dipengaruhi oleh faktor internal seperti
kebutuhan, psikis, minat dan perhatian dari
individu serta faktor eksternal seperti lingkungan
sosial, norma dan nilai budaya (Tarinanda,
2020:78-79). Teori media dependency terdiri dari
empat aspek yakni: social systems, media system,
audiences, serta effects (cognitive, affective,
behavioral), dengan audiences menjadi sentralnya
(Bryant, J; Thompson, S; Finklea, 2013:13).

Media dependency juga dipengaruhi oleh faktor
individu, kesenangan, ideologi, pendidikan, umur,
serta tingkat kemudahan medium dalam
menyampaikan informasi (Yusup, P M; Subekti,
2010:118). TVC Gojek yang tersaji dalam bentuk
animasi hanya ada 7 tayangan, angka yang sangat
kecil jika dibandingkan dengan TVC Gojek dalam
bentuk video, menunjukkan bahwa TVC masih
memiliki ketergantungan tinggi yang harus
disajikan dalam bentuk video karena mudah
dipahami dan bersifat universal.

Di sisi lain, hasil survei online yang dilakukan
penulis pada akhir Agustus 2020 kepada 61
responden berusia 15-40 tahun menunjukkan hal
yang menarik terkait perbandingan TVC berbasis
video dengan TVC berbasis animasi. Sebanyak
91,8% responden mengaku pernah menonton TVC
berwujud animasi; 96,7% responden mengaku
TVC animasi lebih menarik perhatian; 73,8%
responden menyatakan medium animasi cocok
untuk anak-anak hingga orang tua; 47,5%
responden menyatakan video tepat diterapkan
untuk iklan dan 47,5% responden lain menyatakan
animasi tepat diterapkan untuk iklan; terakhir,
kaitannya dengan iklan Gojek, sebanyak 62,3%

responden menyatakan iklan Gojek versi animasi
lebih menarik dan komunikatif dibanding iklan
Gojek versi video. Hal ini menunjukkan terjadinya
pergeseran media dependency era saat ini, yang
menjadi landasan dilakukannya penelitian ini.

Berdasarkan paparan di atas, perubahan trend TVC
Gojek dari versi video ke versi animasi menjadi
fokus kajian penulis dengan menggunakan sudut
pandang Media Dependency. Pemilihan sudut
pandang tersebut didasarkan pada aspek-aspek di
dalamnya meliputi: society, media, audience, serta
effect, yang tepat untuk mengkaji media televisi
maupun youtube channel sebagai media massa
yang digunakan dalam penayangan iklan Gojek.
Penelitian ini penting dilakukan untuk menggali
kemungkinan-kemungkinan penyebab perubahan
trend iklan Gojek yang didasarkan pada garis besar
kondisi dan situasi masyarakat serta bisnis Gojek
sejak 2015 hingga 2020.

METODE PENELITIAN

Penelitian tentang analisis trend pergeseran iklan
Gojek ini  menggunakan metode deskriptif-
komparatif ~ dengan  pendekatan  kualitatif.
Deskriptif dalam hal ini yaitu penulis meneliti TVC
Gojek secara garis besar dalam rentang waktu
tertentu (2015-2020) beserta medium penyajiannya
(video - animasi) untuk mendapatkan gambaran
faktual terkait konten, konteks, dan konsep iklan
yang dikaji. Adapun TVC akan dikelompokkan
dan dibandingkan guna menemukan urgensi
pergeseran trend iklan yang telah dilakukan Gojek,
sehingga menjadi penelitian deskriptif-komparatif.
Data-data yang dianalisis bersumber dari
pengamatan penulis terhadap beberapa TVC
Gojek, serta studi literatur tentang kajian iklan baik
yang berasal dari buku, jurnal, media digital, atau
pengalaman penulis dalam mengkaji iklan yang
pernah dilakukan sebelumnya.

TVC Gojek yang telah dikelompokkan akan
dianalisis dan dibreakdown menggunakan teori
Media Dependency dengan empat aspeknya
meliputi: social systems, media system, audiences,
serta effects seperti gambar berikut.
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Gambar 1. Teori Media Dependency dan empat aspeknya
Sumber: (Bryant, J; Thompson, S; Finklea, 2013:13)

Empat aspek di atas menjadi kerangka utama untuk
membedah TVC Gojek yang dikaitkan dengan
kebutuhan saat penayangan iklan (konsep);
kondisi-situasi dan trend saat iklan disajikan
(konteks), serta teknik penyajian iklan (konten).
Hal ini dilakukan untuk menemukan urgensi
pergeseran trend TVC Gojek sehingga ke depan
bisa dirumuskan konsep yang tepat untuk iklan
berikutnya.

Perbedaan sudut pandang teori dalam analisis TVC
memiliki tujuan dan menghasilkan temuan yang
berbeda. Analisis TVC menggunakan semiotika
Roland Barthes bertujuan untuk menemukan
konotasi dan mitos di dalamnya, contohnya dalam
kajian iklan televisi Sampoerna Hijau versi “Es
Kacang Ijo” (Haryadi, 2016). Dalam kajian iklan
Teh Javana versi Maudy Ayunda menggunakan
teori estetik posmodernisme, ditemukan konsep
perpaduan budaya tradisional dengan budaya
kontemporer sebagai bentuk apresiasi teh sebagai
minuman budaya keraton (Nugroho; Haryadi,
2017). Tinjauan desain iklan dalam sudut pandang
majas visual bertujuan untuk memetakan jenis
majas yang bisa diadaptasi dalam iklan
berdasarkan karakteristik produk dan target
audiens (Haryadi, T; Saputro, 2018).

ANALISIS DAN PEMBAHASAN

TVC Gojek tayang sejak tahun 2015 hingga saat ini
tersaji melalui dua media yakni televisi dan
youtube channel resmi. Banyaknya TVC Gojek
yang tayang selama durasi tahun tersebut perlu
dilakukan pengelompokan iklan berdasarkan pada

tiga aspek yakni: isi pesan dan cara penyampaian
iklan (konsep), kondisi-situasi saat iklan disajikan
(konteks), serta teknik penyajian iklan (konten).
Berikut hasil pengamatan penulis terhadap TVC
Gojek.
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Gambar 3. TVC Gojek tahun 2016
Sumber: screenshot youtube channel Gojek
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Gambar 4. TVC Gojek tahun 2017
Sumber: screenshot youtube channel Gojek
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Gambar 6. TVC Gojek tahun 2019
Sumber: screenshot youtube channel Gojek

eBadah Ramadan di rumah
aja pake Gojek

Protokol J3K untuk makan
nyAMAN bareng GoFood

Langkah Aman Bersama
Gojek!

PSB8 GoFood (Promo Sambil
Berbuat Balk)

Berlklan Bersama Gojek
Dengan Teknologi Tinggi...

J3K: Agar Nyaman dalam
perjalanan pake Gojek

BARU! SPESIAL BUAT
GOFOODIES!

Gambar 5. TVC Gojek tahun 2018
Sumber: screenshot youtube channel Gojek

Gambar 7. TVC Gojek tahun 2020
Sumber: screenshot youtube channel Gojek

Berdasarkan pengamatan penulis terhadap enam
kategori TVC Gojek sebagaimana tampak pada
gambar 2 hingga 6, maka bisa dirumuskan garis
besar profilnya sebagai berikut.



Tabel 1. Garis besar profil TVC Gojek dari tahun 2015-2020
Sumber: Haryadi, Senoprabowo, Sulistiyawati: 2020

Aspek TVC .
SN Konsep (isi pesan dan cara N . Konten (teknik
. Konteks (kondisi-situasi) utama
penyampaian) .
Tahun penyajian)
2015 Cara penyampaian: serius, slice of life | Tahun pertama Gojek rilis aplikasi | Video
dan upaya pencarian calon
Pengenalan Gojek: profil perusahaan, | konsumen
mobile app, dan jenis-jenis layanan
2016 Cara penyampaian: serius, slice of life | Kebutuhan masyarakat perihal Video
layanan lain yang menjadi peluang
Pengenalan layanan baru: layanan bagi Gojek untuk memperkenalkan
Gojek full services, pencarian mitra fitur secara kengkap dan mulai
dan endorse artis, pesan tematik (hari | menjadi sponsorship
kartini, sumpah pemuda, dlII)
2017 Cara penyampaian: serius, slice of life | Masyarakat di kota-kota besar Video
mulai beradaptasi dan menerima
Ekspansi: kunjungan Gojek ke layanan Gojek
ibukota provinsi, pengenalan seni dan
budaya
2018 Cara penyampaian: humoris, inhern Perubahan penyampaian iklan dari | Video
drama (ala-ala sinetron) serius menjadi humoris tidak
terlepas dari ketegangan setahun
Menjadikan Gojek sebagai problem sebelum Pllpres, sebagai cara untuk
solving dari masalah sehari-hari mencairkan suasana
2019 Cara penyampaian: humoris parodi, Iklan diarahkan sebagai upaya Video
inhern drama (ala-ala sinetron) cooling down (ice breaking) di
tengah panasnya tahun pilpres
Pengenalan logo baru, parodi tata
cara pilpres, Gojek sebagai pilihan
cerdikiawan
2020 Cara penyampaian: kombinasi serius | Kekhawatiran masyarakat akibat Animasi
dan humoris parodi pandemi Covid-19 yang mulai
mewabah di Indonesia
Aman bersama Gojek di masa
pandemi Iklan ditujukan untuk mengedukasi
dan mengingatkan masyarakat
pentingnya 3M sembari tetap bisa
menikmati fitur layanan Gojek

Berdasarkan gambar dan tabel di atas, profil TVC
Gojek dari tahun 2015 — 2020 mewakili kebutuhan
yang berbeda-beda, dengan penyajian isi pesan
yang mengalami perubahan sesuai dengan
konteksnya, serta penyajian yang tidak hanya
berupa video tetapi juga animasi. Dari enam
periodesasi di atas, bisa dikelompokkan menjadi
tiga periodesasi sesuai dengan kesamaan konsep
dan konten penyajian, yaitu: TVC Gojek 2015-
2017; TVC Gojek 2018-2019; dan TVC Gojek
2020. Pengelompokan ini dimaksudkan untuk

mempermudah proses analisis yang mendalam di
balik trend pergeseran TVC Gojek dalam sudut
pandang Media Dependency yang tidak hanya
fokus pada konsep, konteks, dan konten di atas,
tetapi juga pada sisi sistem sosial (nilai-norma),
audiens sebagai pemirsan dan target pasar, serta
efek yang diharapkan, yang dilihat dari aspek
kualitatif. Berikut bagan analisis TVC Gojek dalam
sudut pandang Media Dependency sesuai dengan
periodesasi tayangannya



Social systems:

Di masa awal, masyarakat lebih terbiasa
melakukan aktivitas  secara  konvensional,
butuh waktu untuk bisa menerima layanan
onfine vang ditawarkan Gojek, Bahkan sempat
terjadi penolakan khususnya oleh ojek dan taksi
konvensional. Hal ini menunjukkan layanan
aplikasi vang ditawarkan Gojek merupakan hal
baru  sehingga perlu  membangun  brand
awareness secara perlahan.

Pada tahap ini, masyarakat disajikan isi pesan
iklan dengan pendekatan sfice of life (serius)
untuk menanamkan kesan positif. Hasilnva
vaitu tahun 2016 dan 2017 Gojek menjadi
market leader dalam kategori jasa transportasi
onfine (Top Brand Award)

Meddia system:

Mavoritas TVC Gojek periode ini berwujud
video vang ditavangkan melalui TV dan
youtube., Kedua media ini sudah sangat
akrab dalam kehidupan sehari-hari.
Penggunaan  video sangat tepat untuk
menghindari mispersepsi dalam
memperkenalkan Gojek beserta layvanan
aplikasinya,

Aundiences:

Audiens mendapatkan

informasi

dari pesan TVC Gojek untuk

menjalankan aktivitas sehari-hari secara lebih mudah, Melalui media TV
dan youtube, audiens bisa membedakan berbagai fitur layanan aplikasi
Gojek untuk mengubah pengalaman, sckaligus menjadi penasaran dan
ingin tahu dengan fitur apa lagi yang bakal ditawarkan Gojek berikutnya,

Terdapat upava saling mendukung antara sistem masvarakat dengan
audiens yang mulai terbiasa dengan onfine dan praktis, sebagai bentuk
implementasi dari revolusi industri 4,0,

¥

Effect:

Cognitive: Audiens memperoleh  informasi berbagar ftur layanan
aplikasi Gojek vang siap dinikmati di berbagai kota dan
tempat

Affective: Dengan tawaran berbagai fitur layanan Gojek, audiens tidak
perlu cemas dan khawatir dalam menjalani aktivitas sehari-
hari

Behavioral, Melalui pengenalan berbagai fitur layanan, pada akhirmya
audiens menjadi terbiasa dan mencoba fitur layanan baru yang
ditawarkan Gojek .

Bagan 1. Media Dependency TVC Gojek periode 2015-2017
Sumber: Haryadi, Senoprabowo, Sulistiyawati: 2020

Berdasarkan bagan di atas, bisa disimpulkan bahwa
tahun 2015-2017 merupakan periode pertama
Gojek dalam beriklan. Pada periode tersebut di
masyarakat tidak terjadi peristiwa atau kejadian
khusus sehingga kondisi dan situasinya sangat

mendukung  bagi  Gojek  memperkenalkan
perusahaan beserta fitur layanan yang dimilikinya
sekaligus mencari calon konsumen (brand

awareness). Meskipun pada awalnya Gojek belum

serta merta diterima, secara lambat laun akhirnya
diterima dengan statusnya sebagai market leader
tahun 2016 dan 2017. Dalam sudut pandang Media
Dependency, periode ini memiliki efek yang paling
besar karena mengubah persepsi dan kebiasaan
masyarakat untuk menerapkan hidup secara lebih
mudah, modern, serta up to date terhadap
perkembangan dunia digital.



Social sysfems:

Efek terpaan TVC Gojek wvang menggzunakan
pendekatan serius selama 3 tahun menciptakan
kecenderungan masyarakat menjadi bosan, butuh
sesuatu vang baru dan berbeda. Apalagi tahun
2018 Gojek kalah bersaing dengan Grab,

i sisi lain, tahun 2008-2019 merupakan tahun
politik pilpres. Sistem sosial vang berlaku ketika
pemilu yaitu persaingan panas antar pendukung
paslon. Hal ini dimanfaatkan Gojek untuk
menyajikan  TVC  berkonsep inhern  drama
{(humor) sebagai upaya cooling down  di tengah
situasi vang memanas namun tetap menghimbau
masvarakat untuk  menggunakan hak  pilik
dengan benar.

" I

Media system:

Media TV dan voutube masih dijadikan
Gojek  sebagai sarana  penayangan TVC
bebentuk video. menjadi selingan di sela-sela
berita paslon dan pilpres vang juga gencar
ditayangkan di kedua media tersebut. Hal ini
merupakan  cara  yang  tepat  sebagai
moodbuster agar masyarakat kembali tertarik
menggunakan  fitur  layanan  Gojek  dan
menjalani hidup lebih menarik.

Aweliences:

Periode pemilu 2019 menciptakan kondisi dan situasi yang panas, schingga
audiens jenuh dan butuh menonton sesuatu vang menghibur baik dari media
TV dan youtube untuk mencairkan suasana. Sajian TVC yang lucu dan
humor layvaknva cerita sinetron menjadi pilihan vang tepat, sehingga
audiens memberikan respon dan fmage positif bahwa Gojek telah berbenah,
herinovasi, dan peka terhadap situasi vang sedang terjadi. Pada tahun 2019,
Gojek kembali menjadi marker feader,

Effect:

pasca pilpres.

Cognitive:  Persepsi positif diberikan audiens kepada Gojek terkait
peningkatan pelayanan dan tanggap terhadap situasi yang terjadi

Affecrive: Audiens tetap santai dan fuwn di tengah panasnya situasi pilpres.

Behavioral: Audiens menjadi selektif dalam memilh penyedia jasa layanan
online dan tidak anarkis di tengah panasnva suasana pra dan

Bagan 2. Media Dependency TVC Gojek periode 2018-2019
Sumber: Haryadi, Senoprabowo, Sulistiyawati: 2020

Periode kedua (2018-2019) merupakan evaluasi
bagi Gojek. Meskipun sudah menghadirkan
layanan yang lebih bervariatif, Gojek justru kalah
bersaing dengan Grab. Pada periode tersebut
terbentuk dua kubu sebagai dampak saling
mendukung dan menunggulkan capres masing-
masing. Situasi ini dimanfaatkan Gojek untuk
berbenah melalui TVC dengan pendekatan humor
dan inhern drama guna mencairkan suasana panas

akibat fanatisme pilpres. Kehadiran TVC Gojek
menjadi salah satu ice breaking di tengah
ketegangan situasi, sehingga memiliki efek Media
Dependency yang cukup besar. Upaya ini juga
dimanfaatkan Gojek sebagai upaya Brand
Association yang tampak dalam TVC bahwa
masyarakat membutuhkan Gojek untuk problem
solving serta pengguna layanan Gojek dilabeli
sebagai Cerdikiawan.



Social systems:

Pandemi Covid- 19 yang merebak bulan Maret di
Indonesia menimbulkan kepanikan dan ketakutan
luar biasa. Setiap stasiun TV menayangkan berita
semakin  banvaknya jumlah  Korban positif,
Aktivitas masvarakat mengalami  perubahan
model dan pola vang signifikan dari face to face
menjadi serba digital - virrual.

Situasi ini menuntut Gojek menvajikan TVC vang
tidak hanya menonjolkan sisi komersial, namun
Juga sisi sosial. TVC mengangkat pesan-pesan
pentingnya mematuhi protokol kesehatan dengan
pendekatan serius sekaligus humor. Di sisi lain, ini
merupakan  peluang  bagi Gojek  untuk
memaksimalkan fitur layanannya vang berbasis
digital dan sangat dibutubkan untuk situasi darurat
saat ini.

Media system:

Berbeda dengan tahun-tahun sebelumnya,
TVC Gojek tahun 2020 berani mengadaptasi
teknik  animasi 2D/3D secara dominan,
dengan tetap menggunakan TV dan youtube,
Pemilihan animasi tidak terlepas dari instruksi
Pemerintah untuk menjaga jarak dan tidak
mengadakan  kerumunan, sehingga  susah
untuk merekam adegan iklan melalui kamera
video di tengah situasi pandemi ini.

Andiences:

Tidak bisa dipungkiri bahwa audiens merasa panik dan takut akibat pandemi
Covid-19 karena merupakan jenis wirus baru. Beberapa berita bahkan
menyampaikan bahwa pandemi ini juga menciptakan tekanan fisik dan psikis
yvang berdampak pada depresi.

Hadirnya TVC Gojek wvang dikemas dengan animasi secara humoris
merupakan salah satu cara mengurangi kekhawatiran audiens dalam
menghadapi situasi ini. Karena aktivitas sehari-harinya bisa terbantu dengan
berbagan fitur layanan vang aman, sesuai komitmen Gojek berani menjamin
bahwa para mitra mematuhi protokol kesehatan,

Effect:

Cagnitive: Audiens semakin paham bagaimana memanfaatkan fitur layanan
Gojek di masa pandemi dalam menunjang aktivitas

Affective: Dengan komitmen patuh protokol kesehatan, rasa was-was dan
panik yang dialami audiens saat akan menggunakan layanan
Gojek bisa diminimalisasi

Behavioral: Ajakan untuk mematuhi protokol kesehatan dalam iklan Gojek
bisa mendorong dan memotivasi audiens untuk turut serta
menerapkan aksi tersebut sebagai wujud kepedulian,

Bagan 3. Media Dependency TVC Gojek periode 2020
Sumber: Haryadi, Senoprabowo, Sulistiyawati: 2020

Tahun 2020 merupakan periode terakhir yang
dianalisis dalam penelitian ini. Gojek kembali
menjadi market leader. Layanan yang dimiliki
sudah lengkap sehingga fokusnya lebih pada brand
loyalty, yakni mempertahankan konsumen-
konsumen loyal yang telah menggunakan berbagai
fitur layanan Gojek. Hal ini dibuktikan dengan
kepedulian Gojek terhadap maraknya wabah
Covid-19 yang menyebabkan kekhawatiran dan
ketakutan masyarakat. Gojek menyajikan TVC

yang tidak hanya fokus pada sisi komersial, namun
juga sisi sosial dengan mengkampanyekan
protokol kesehatan yang diwajibkan pemerintah
untuk mencegah penularan Covid-19. Periode ini
memiliki efek Media dependency yang cukup besar
karena masyarakat semakin menjadi terbiasa dan
sering menggunakan berbagai fitur layanan Gojek
untuk melakukan aktivitas sehari-hari dengan tetap
memperhatikan protokol kesehatan.



SIMPULAN

Tejadinya pergeseran trend TVC Gojek versi video
— animasi dalam rentang tahun 2015 hingga 2020
mempertimbangkan berbagai aspek intenal
maupun eksternal. Aspek internal meliputi urgensi
kebutuhan Gojek dalam menayangkan TVC pada
media TV dan youtube, yaitu untuk kebutuhan
brand awareness, brand association, hingga brand
loyalty. Aspek eksterrnal meliputi social systems
(nilai-norma), media system (sistem media),
audiences (audiens), dan effect (dampak). Keempat
aspek eksternal tersebut merupakan elemen Media
Dependency yang memposisikan suatu informasi
atau pesan dalam iklan bukan semata-mata tentang
audio visual semata, tetapi juga memperhatikan
dan mempertimbangkan nilai-nilai sosial, situasi
yang terjadi saat iklan ditayangkan, kondisi
audiens dalam menerima pesan dan mengakses
media yang dibutuhkan, serta dampak yang ingin
diperoleh audiens. Pergeseran trend TVC Gojek
sejak 2015 hingga 2020 telah menyesuaikan situasi
nasional di Indonesia seperti masa tenang, masa
kampanye, masa pilpres, hingga masa pandemi.
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