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STRUKTUR NARATIF IKLAN 

GERAKAN KEBAIKAN MELAMPAUI BATAS 

PADA YOUTUBE PERTAMINA 

 

CHALISA AUDIA LUBIS  

2103110208 

 

ABSTRAK 

Iklan tidak hanya berfungsi sebagai sarana promosi produk atau jasa, tetapi juga 

menjadi media untuk meningkatkan kesadaran publik terhadap isu sosial dan 

lingkungan. Iklan gerakan kebaikan melampaui batas merupakan iklan yang 

menekankan edukasi moral dan sosial. Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis 

bagaimana tahapan struktur naratif dalam iklan gerakan kebaikan melampaui batas 

membentuk penyampaian pesan moral. Penelitian ini menggunakan metode 

penelitian deskriptif kualitatif pendekatan analisis naratif strukturalis Tzvetan 

Todorov dan teori moral Burhan Nurgiyantoro. Teknik pengumpulan data pada 

penelitian ini mengguanakan teknik observasi dan dokumentasi dengan teknik 

analisis data model Miles dan Huberman 1984, yaitu Reduksi data, penyajian data, 

verifikasi kesimpulan. Data dianalisis melalui identifikasi tahapan-tahapan naratif 

Todorov (Equilibrium, Disruption, Recognition, Repair the damage, New 

equilibrium) dan perspektif moral Nurgiyantoro. Hasil penelitian menunjukkan 

bahwa tahapan naratif dalam iklan ini Equilibrium, Disruption, Recognition, Repair 

the Damage, dan New Equilibrium saling berhubungan dalam membentuk pesan 

moral. Iklan secara progresif membawa audiens untuk memahami konteks, 

merasakan empati terhadap karakter, dan menerima pesan moral yang disampaikan. 

Pesan utama dalam iklan ini menekankan pentingnya empati, kepedulian sosial, dan 

solidaritas dalam kehidupan bermasyarakat. 

 

Kata Kunci: Iklan, Pesan Moral, Struktur Naratif, Tzvetan Todorov, YouTube 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



vi 

 

DAFTAR ISI 

KATA PENGANTAR ............................................................................................ i 

ABSTRAK ..............................................................................................................v 

DAFTAR ISI ......................................................................................................... vi 

DAFTAR TABEL .............................................................................................. viii 

DAFTAR GAMBAR ............................................................................................ ix 

BAB I PENDAHULUAN .......................................................................................1 

1.1 Latar Belakang Masalah ...............................................................................1 

1.2 Pembatasan Masalah ....................................................................................4 

1.3 Rumusan Masalah ........................................................................................4 

1.4 Tujuan ...........................................................................................................4 

1.5 Manfaat Penelitian ........................................................................................5 

1.5.1 Aspek Teoritis .......................................................................................5 

1.5.2 Aspek Praktis ........................................................................................5 

1.6 Sistematika Penulisan ...................................................................................5 

BAB II URAIAN TEORITIS ................................................................................7 

2.1 Narasi dan Teori Naratif ...............................................................................7 

2.2 Elemen Elemen Naratif ..............................................................................11 

2.3 Komunikasi Massa .....................................................................................14 

2.4 Iklan ............................................................................................................16 

2.4.1 Iklan Komersial ...................................................................................17 

2.4.2 Iklan Korporat .....................................................................................17 

2.4.3 Iklan layanan masyarakat ....................................................................18 

2.5 New Media ..................................................................................................18 

2.6 YouTube Sebagai Platform Media Baru ....................................................20 

2.7 Pesan Moral ................................................................................................21 

BAB III METODE PENELITIAN .....................................................................26 

3.1 Jenis Penelitian ...........................................................................................26 

3.2 Kerangka Konsep .......................................................................................26 

3.3 Definisi Konsep ..........................................................................................27 



vii 

 

3.4 Kategorisasi Penelitian ...............................................................................29 

3.5 Narasumber ................................................................................................29 

3.6 Teknik Pengumpulan Data .........................................................................30 

3.7 Teknik Analisis Data ..................................................................................31 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian ......................................................................32 

3.9 Deskripsi Ringkas Objek Penelitian ...........................................................33 

BAB IV HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN ....................................35 

4.1 Hasil Penelitian ..........................................................................................35 

4.2 Pembahasan ................................................................................................47 

4.2.1 Tahap Equilibrium ..............................................................................47 

4.2.2 Tahap Disruption ................................................................................49 

4.2.3 Tahap Recongnition ............................................................................50 

4.2.4 Tahap Repair the damage ...................................................................51 

4.2.5 Tahap New Equilibrium ......................................................................52 

BAB V PENUTUP ................................................................................................55 

5.1 Simpulan .....................................................................................................55 

5.2 Saran ...........................................................................................................56 

DAFTAR PUSTAKA ...........................................................................................58 

 

 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



viii 

 

DAFTAR TABEL 

Tabel 3. 1 Kategoriasi Penelitian Struktur Naratif Iklan ........................................29 

Tabel 3. 2 Keterangan Iklan ...................................................................................33 

Tabel 4. 1 Tahap equilibrium dalam iklan .............................................................36 

Tabel 4. 2 Tahap disruption dalam iklan ...............................................................38 

Tabel 4. 3 Tahap recongnition dalam iklan ...........................................................41 

Tabel 4. 4 Tahap repair the damage dalam iklan ..................................................43 

Tabel 4. 5 Tahap new equilibrium dalam iklan ......................................................45 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ix 

 

DAFTAR GAMBAR 

Gambar 3. 1 Kerangka Konsep Penelitian .............................................................27 

Gambar 3. 2 Iklan Iklan Gerakan Kebaikan Lampaui Batasan pada YouTube 

Pertamina ...............................................................................................................33 

Gambar 4. 1 Cuplikan pada tahap equilibrium ......................................................36 

Gambar 4. 2 Cuplikan pada tahap equilibrium ......................................................37 

Gambar 4. 3 Cuplikan pada tahap disruption.........................................................38 

Gambar 4. 4 Cuplikan pada tahap disruption.........................................................39 

Gambar 4. 5 Cuplikan pada tahap recongnition.....................................................41 

Gambar 4. 6 Cuplikan pada tahap recongnition.....................................................41 

Gambar 4. 7 Cuplikan pada tahap repair the demage ............................................43 

Gambar 4. 8 Cuplikan pada tahap repair the demage ............................................43 

Gambar 4. 9 Cuplikan pada tahap new equilibrium ...............................................45 

Gambar 4. 10 Cuplikan pada tahap new equilibrium .............................................45 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



1 

 

BAB I 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang Masalah 

Iklan merupakan salah satu media komunikasi yang efektif untuk 

menyampaikan pesan kepada masyarakat. Dalam perkembangannya, iklan tidak 

hanya berfungsi sebagai sarana promosi produk atau jasa, tetapi juga menjadi 

medium untuk meningkatkan kesadaran publik terhadap isu sosial dan lingkungan 

(Yulianto & Zulfiningrum, 2023). Seiring dengan kemajuan teknologi komunikasi, 

iklan kini hadir dalam berbagai bentuk yang lebih kreatif dan inovatif, terutama 

melalui media sosial yang memungkinkan penyiaran pesan tanpa memerlukan 

biaya besar. Kehadiran berbagai platform media sosial saat ini membuktikan bahwa 

media sosial dapat dimanfaatkan dalam strategi periklanan (Amin dkk, 2022). 

Perkembangan teknologi digital dan internet telah mengubah lanskap 

periklanan secara global. Iklan tidak lagi terbatas pada media konvensional seperti 

televisi dan cetak, tetapi telah beralih ke platform digital. YouTube menjadi salah 

satu platform periklanan yang sangat populer karena jangkauannya yang luas dan 

beragam (Trehan, 2022). Indonesia menempati posisi keempat sebagai negara 

dengan pengguna aktif terbanyak di platform YouTube, dengan lebih dari 139 juta 

pengguna aktif (Mortensen, 2024). Hal ini menunjukkan bahwa YouTube memiliki 

potensi besar sebagai media komunikasi visual yang efektif dalam 

menyebarluaskan iklan kepada khalayak luas.  

Sebagai salah satu perusahaan energi terkemuka di Indonesia, Pertamina 

memanfaatkan YouTube untuk menyampaikan pesan-pesan sosial melalui iklan. 
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Video iklan daring memiliki nilai yang besar karena dapat meningkatkan daya tarik 

konsumen (Belanche dkk., 2017). Daya tarik ini berperan dalam mengendalikan 

perhatian audiens agar pesan dapat tersampaikan secara efektif (Long Yi, 2011). 

Iklan yang menarik perhatian adalah Gerakkan Kebaikan Lampaui Batasan 

yang ditayangkan di YouTube Pertamina, yang mengusung tema solidaritas dan 

kebaikan tanpa batas. Kampanye ini menekankan bagaimana seseorang dapat 

melampaui batasan yang ada demi memberikan manfaat bagi sesama. Dalam 

penelitian ini, istilah Gerakan Kebaikan Melampaui Batas digunakan sebagai 

bentuk interpretasi slogan dari iklan Gerakkan Kebaikan Lampaui Batasan. 

Perbedaan frasa tersebut tidak mengubah makna yang ingin disampaikan, 

melainkan berfungsi untuk memberikan perspektif analitis terhadap konsep gerakan 

sosial yang diangkat dalam iklan tersebut. Namun, dalam konteks penerimaan 

audiens, terdapat tantangan dalam memastikan bahwa pesan yang disampaikan 

dapat diterima dengan baik. Penggunaan platform YouTube memungkinkan iklan 

berbasis naratif lebih efektif dalam menyampaikan kisah yang autentik dan menarik 

(Yang & Kang, 2019). 

Keberhasilan sebuah iklan dalam menyampaikan pesan sosial sangat 

bergantung pada bagaimana struktur naratifnya dibangun. Di tengah banyaknya 

iklan sosial dengan tema serupa, diperlukan pendekatan naratif yang kuat agar 

pesan dalam iklan gerakan kebaikan melampaui batas dapat lebih berkesan dan 

efektif. Struktur naratif yang tidak jelas dapat menyebabkan audiens gagal 

memahami pesan moral yang disampaikan.  
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Dalam upaya memahami bagaimana pesan dalam sebuah iklan diterima oleh 

audiens, berbagai penelitian sebelumnya telah menganalisis struktur naratif dalam 

berbagai jenis konten. (Mukaromah & Oktavia, 2025) meneliti pesan toleransi 

dalam tayangan “LOGIN” di YouTube dengan menggunakan konsep Walter Fisher. 

Penelitian ini menunjukkan bagaimana narasi dalam dialog membangun pesan 

sosial, tetapi tidak berfokus pada struktur naratif dalam iklan. (Kristiana Dewi, 

2021)menganalisis struktur naratif dalam iklan Gopay menggunakan teori 

Bordwell-Thompson, dengan fokus pada elemen persuasif dalam promosi produk. 

Adapun (Adiguna, 2016) meneliti iklan layanan masyarakat KPU untuk memahami 

pembentukan citra institusi melalui elemen naratif yang sama. 

Dari penelitian-penelitian tersebut, terlihat bahwa analisis naratif telah 

diterapkan dalam berbagai konteks komunikasi, baik untuk memahami pesan sosial, 

strategi persuasif, maupun pembentukan citra. Namun, belum ada kajian yang 

secara spesifik menganalisis struktur naratif dalam iklan sosial menggunakan 

pendekatan Todorov untuk melihat bagaimana pesan moral kebaikan disampaikan 

kepada audiens. Oleh karena itu, penelitian ini bertujuan untuk mengisi kesenjangan 

tersebut dengan menganalisis struktur naratif iklan gerakan kebaikan melampaui 

batas pada YouTube Pertamina, guna memahami bagaimana tahapan naratif dalam 

iklan ini membangun dan menyampaikan pesan moral secara efektif. 

Penelitian ini difokuskan pada analisis struktur naratif dalam iklan gerakan 

kebaikan melampaui batas dengan menggunakan teori Todorov. Teori Todorov 

(1969) awalnya mengusulkan tiga tahapan naratif (equilibrium, disequilibrium, new 

equilibrium), namun kemudian dikembangkan oleh Nick Lacey dan Gillespie 
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menjadi lima tahapan (equilibrium, disruption, recognition, repair the damage, new 

equilibrium) agar lebih rinci dalam menggambarkan perkembangan alur 

cerita(Eriyanto, 2017) Model ini digunakan untuk menganalisis bagaimana 

tahapan-tahapan naratif berkontribusi pada penyampaian pesan moral dalam iklan 

ini. 

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, penulis merumuskan 

penelitian ini dengan judul “Stuktur Naratif Iklan Gerakan Kebaikan Melampaui 

Batas pada YouTube Pertamina”. 

1.2 Pembatasan Masalah  

Berdasarkan latar belakang masalah yang diuraikan sebelumnya, maka 

Penelitian ini berfokus pada lima tahapan naratif Todorov (equilibrium, disruption, 

recognition, repair the damage, new equilibrium) untuk mencapai tujuan naratif, 

yaitu penyampaian pesan moral. Elemen sinematografi tidak menjadi fokus utama 

penelitian. 

1.3 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pembatasan masalah yang telah diuraikan, maka rumusan masalah 

yang diangkat oleh peneliti adalah bagaimana tahapan struktur naratif iklan gerakan 

kebaikan melampaui batas membentuk penyampaian pesan moral? 

1.4 Tujuan 

Berdasarkan rumusan masalah yang telah dipaparkan sebelumnya, maka 

penelitian ini bertujuan untuk menjelaskan bagaimana tahapan struktur naratif iklan 

gerakan kebaikan melampaui batas membentuk penyampaian pesan moral. 
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1.5 Manfaat Penelitian 

Berdasarkan tujuan penelitian tersebut, maka manfaat yang diharapkan dari 

penelitian ini: 

1.5.1 Aspek Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap 

pengembangan ilmu komunikasi, khususnya dalam kajian periklanan dan 

kajian naratif. Melalui analisis struktur naratif Todorov, penelitian ini dapat 

memperkaya pemahaman tentang bagaimana pesan moral disampaikan kepada 

khalayak luas. 

1.5.2 Aspek Praktis 

Penelitian ini dapat menjadi panduan bagi praktisi komunikasi dan 

pembuat iklan dalam merancang strategi periklanan sosial yang lebih efektif. 

Dengan memahami bagaimana struktur naratif Todorov lima tahap dapat 

digunakan untuk memperkuat pesan moral, pembuat iklan dapat menciptakan 

iklan yang tidak hanya menarik secara visual, tetapi juga memiliki dampak 

sosial yang positif dan mampu mempengaruhi sikap serta perilaku masyarakat 

terhadap isu-isu sosial yang diangkat. 

1.6 Sistematika Penulisan 

BAB I : Pendahuluan  

  Pada bab ini penulis menguraikan latar belakang masalah, pembatasan 

masalah, rumusan masalah, tujuan penelitian dan manfaat penelitian. 
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BAB II  : Uraian Teoritis  

Pada bab ini menguraikan landasan teori yang mencakup pengertian 

narasi dan teori naratif, elemen-elemen naratif, media massa, iklan, 

new media, YouTube sebagai platform periklanan baru dan pesan 

moral. 

BAB III  :  Metode Penelitian 

Bab ini menguraikan tentang metodologi penelitian, jenis penelitian, 

kerangka konsep, defenisi konsep, kategorisasi penelitian, narasumber, 

teknik pengumpulan data, teknik analisis data, lokasi dan waktu 

penelitian  

BAB IV : Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Bab ini penulis menguraikan hasil penelitian dan pembahasan. 

BAB V :  Penutup 

Bab ini penulis menguraikan simpulan dan saran dari hasil penelitian 

dan pembahasan. 
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BAB II 

URAIAN TEORITIS 

2.1 Narasi dan Teori Naratif 

Narasi berasal dari kata latin narre, yang artinya “membuat tahu”. Dengan 

demikian, narasi berarti menceritakan tentang sesuatu atau suatu peristiwa. Namun, 

tidak semua informasi atau peristiwa dapat dikategorikan sebagai narasi. Ada tiga 

definisi narasi yang dikemukakan oleh beberapa ahli dalam (Eriyanto, 2017, hal. 1-

2):  

a. Girard Ganette : Representation of events or of a sequence of events. 

(Representasi dari sebuah peristiwa atau rangkaian peristiwa-peristiwa).  

b. Gerald Prince : The representation of one or more real or fictive events 

communicated by one, two, or several narrator to one, two, or several 

narratees. (Representasi dari satu atau lebih peristiwa nyata atau fiktif yang 

dikomunikasikan oleh satu, dua, atau beberapa narator untuk satu, dua, atau 

beberapa narator untuk satu, dua, atau beberapa narasi).  

c. Porter Abbott : Representation of events, consisting of story and narrative 

discourse, story is an events or sequence of events (the action) and narrative 

discourse is those events as represented. (Representasi dari peristiwa-

peristiwa, memasukkan cerita dan wacana naratif, di mana cerita adalah 

peristiwa-peristiwa atau rangkaian peristiwa (tindakan) dan wacana naratif 

adalah peristiwa sebagaimana ditampilkan).  

Narasi merupakan cara untuk menyampaikan atau mengkomunikasikan suatu 

peristiwa atau rangkaian peristiwa. Adapun yang menjadi karakteristik narasi: 
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a. Adanya rangkaian peristiwa yang terdiri dari dua atau lebih peristiwa yang 

dikaitakan satu sama dengan yang lain.  

b. Terdapat rangkaian (sekuensial) peristiwa yang terstruktur mengikuti logika 

tertentu, urutan sebab akibat yang di sajikan berkaitan secara logis. 

c. Narasi disusun berdasarkan makna yang ingin disampaikan oleh pembuat 

narasi. 

Perkembangan teknologi telah memperluas cakupan analisis naratif. Jika dulu 

analisis ini hanya digunakan untuk mengkaji struktur cerita dalam karya fiksi 

(seperti novel dan film) dan non-fiksi, kini juga dapat diterapkan pada berbagai 

media lain. Analisis naratif menelaah bagaimana elemen-elemen seperti alur, 

karakter, dan plot membentuk struktur narasi yang disampaikan kepada khalayak 

(Eriyanto, 2017, hal. 9). 

Analisis naratif menawarkan sejumlah keunggulan. Pertama, analisis ini 

membantu kita memahami bagaimana pengetahuan, makna, dan nilai diproduksi 

dan disebarkan dalam masyarakat. Kedua, analisis naratif memungkinkan kita 

untuk melihat bagaimana dunia sosial dan politik diceritakan melalui perspektif 

tertentu, yang kemudian membantu kita memahami kekuatan dan nilai sosial yang 

dominan. Ketiga, analisis naratif memungkinkan kita untuk menyelami aspek-

aspek tersembunyi dari teks media. Keempat, analisis naratif merefleksikan 

kontinuitas dan perubahan dalam komunikasi. Dalam konteks periklanan, 

pentingnya struktur naratif dalam menciptakan iklan yang menarik. Struktur naratif 

yang efektif akan menentukan keberhasilan iklan dalam menyampaikan pesan, 
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membangun koneksi emosional dengan audiens, meningkatkan daya ingat pesan, 

dan memotivasi audiens untuk bertindak (Eriyanto, 2017, hal. 10-11). 

Tvzetan Todorov (1939-2017) adalah seorang kritikus sastra strukturalis 

Bulgaria-Prancis terkemuka yang mempelajari teori naratif. Ia juga dikenal sebagai 

seorang filsuf, sejarawan, antropolog, dan sosiolog yang berpengaruh dalam 

bidang-bidang ilmu tersebut. Todorov menggunakan istilah narratologie untuk 

merujuk pada analisis struktural dari bagian-bagian cerita untuk mengungkapkan 

fungsi dan hubungan dari bagian-bagian tersebut. Ia mendefinisikan cerita sebagai 

“apa yang diceritakan” (what is narrated). Cerita yang dikisahkan biasanya berupa 

urutan kronologis dari tema, motif, dan alur cerita. Alur menyajikan hubungan logis 

dan sebab akibat dari sebuah cerita.  

Teori naratif Tzvetan Todorov merupakan salah satu dari empat jenis narasi, 

berpendapat semua narasi mempunyai struktur dari awal hingga akhir. Fokus yang 

tepat dari analisis struktural adalah plot. Todorov menekankan bahwa plot yang 

sempurna terdiri dari sebuah pergerakan dari satu kondisi keseimbangan melalui 

kondisi ketidakseimbangan hingga kondisi keseimbangan akhir yang mirip, tetapi 

tidak sama dengan kondisi keseimbangan pertama (Todorov & Weinstein, 1969). 

Tzvetan Todorov mengembangkan teori strukturalisme naratif yang 

mengidentifikasi pola universal dalam cerita. Dalam kajiannya, Todorov 

menyebutkan bahwa narasi memiliki tiga tahap utama, yaitu equilibrium 

(keseimbangan awal), disequilibrium (gangguan), dan new equilibrium 

(keseimbangan baru). Namun, teori ini kemudian berkembang menjadi lima 

tahapan untuk memberikan analisis yang lebih detail terhadap proses perubahan 



10 

 

 

 

dalam cerita (Todorov, 1971). Modifikasi ini menambahkan tahapan recognition 

(pengakuan) dan repair the damage (usaha perbaikan), sehingga lebih sesuai untuk 

menganalisis perkembangan alur cerita secara lebih detail. Sejumlah ahli, seperti 

Nick Lacey dan Gillespie, juga mengembangkan teori Todorov menjadi lima 

tahapan (Eriyanto, 2017, hal. 46-48): 

1. Equilibrium (Kondisi awal keseimbangan dan keteraturan)  

Umumnya cerita diawali dari situasi normal, ketertiban dan keseimbangan. 

2. Disruption (Gangguan terhadap keseimbangan)  

Bagian dan struktur kedua adalah adanya gangguan (disruption). Ini bisa 

berupa tindakan atau adanya tokoh yang merusak keharmonisan, 

keseimbangan, atau keteraturan. 

3. Recongnition (Kesadaran akan gangguan) 

Pada tahap ketiga, gangguan semakin besar umumnya mencapai titik puncak 

(klimaks). Karakter mulai menyadari adanya maslah yang harus diselesaikan. 

4. Repair the damage (Upaya untuk memperbaiki gangguan) 

Pada tahap ini, sudah ada upaya untuk menciptakan keteraturan kembali. 

Karakter melakukan tindakan untuk mengembalikan keseimbangan. 

5. New equilibrium (Menciptakan keteraturan kembali) 

Tahap ini adalah babak terakhir dari suatu narasi, cerita mencapai 

keseimbangan baru, yang bisa berupa pemulihan kondisi sebelumnya atau 

adaptasi dengan keadaan baru. 

Dalam konteks penelitian ini, struktur lima tahapan naratif lebih sesuai 

digunakan, karena iklan Gerakan Kebaikan Melampaui Batas menampilkan 
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perjalanan karakter yang mencerminkan tahapan lengkap dari gangguan hingga 

pemulihan. Dengan menerapkan lima tahapan ini, penelitian dapat menguraikan 

bagaimana alur cerita dalam iklan berkembang, serta bagaimana transisi dari satu 

tahap ke tahap berikutnya berkontribusi pada penyampaian pesan yang ingin 

disampaikan. 

2.2 Elemen Elemen Naratif  

Iklan dalam penyampainnya secara efektif menggunakan elemen naratif untuk 

melibatkan audiens dan menyampaikan pesan yang bermakna. Dengan 

menggunakan teknik Storytelling, iklan ini dapat menciptakan koneksi emosional 

yang lebih mendalam. Berikut elemen-elemen naratif utama dalam iklan yang 

menggunakan teknik Storytelling : 

2.1.1 Plot 

Bagian yang penting dalam analisis naratif adalah alur cerita atau plot. Plot 

adalah apa yang ditampilkan secara eksplisit dalam sebuah teks. Alur atau plot 

merupakan urutan peristiwa yang bisa dibolak-balik urutan waktu bisa tidak 

menjadi secara berurutan (Eriyanto, 2017). Plot adalah rangkaian peristiwa 

yang di sajikan secara visual maupun audio dalam sebuah karya audio visual 

(Pratista, 2017, hal. 64). (Latief & Utud, 2017, hal. 160) dalam bukunya yang 

berjudul “Kreatif Siaran Televisi" Menguraikan 3 macam plot: 

a. Maju, Cerita peristiwa yang ditampilkan Runtut dari tahap awal, tengah, 

hingga tahap akhir. 

b. Mundur, Cerita dimulai dengan penyelesaian. Alur ini banyak digunakan 

pada latar masa lalu. 
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c. Campuran, Alur campuran gabungan alur maju dan mundur. Biasanya 

cerita dimulai klimaks dari cerita, kemudian kembali ke masa lalu, dan 

di akhiri dengan penyelesaian cerita tersebut.  

2.1.2 Tokoh atau Karakter  

Tokoh adalah orang-orang yang terlibat dalam cerita. Tokoh bisa 

dibedakan menjadi dua jenis, yaitu tokoh utama dan tokoh tambahan. Tokoh 

utama adalah tokoh yang menjadi pusat perhatian dan penggerak cerita. Tokoh 

tambahan adalah tokoh yang membantu atau menghalangi tokoh utama dalam 

mencapai tujuannya. Penokohan adalah cara penulis menggambarkan sifat, 

karakter, latar belakang, penampilan, dan hubungan antara tokoh-tokoh dalam 

cerita. Penokohan bisa dilakukan dengan dua cara, yaitu secara langsung dan 

tidak langsung. Penokohan secara langsung adalah penokohan yang dilakukan 

dengan menyatakan secara eksplisit ciri-ciri tokoh dalam cerita. Penokohan 

secara tidak langsung adalah penokohan yang dilakukan dengan menunjukkan 

ciri-ciri tokoh melalui perilaku, ucapan, pikiran, atau reaksi tokoh terhadap 

situasi dalam cerita (Muallif, 2023). 

Dalam narasi terdapat karakter yakni orang atau tokoh yang mempunyai 

sifat atau perilaku tertentu. Karakter karakter masing-masing mempunyai 

fungsi dalam narasi, sehingga narasi menjadi menyatu. Dengan adanya 

karakter, akan memudahkan bagi pembuat cerita dalam mengungkapkan 

gagasannya karakter di sini bisa sesuatu yang dekat atau jauh dari kehidupan 

sehari-hari khalayak tetapi ia membantu untuk menggambarkan dunia atau 

realitas (Eriyanto, 2017). 
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2.1.3 Latar atau Ruang 

Sebuah cerita tidak mungkin terjadi tanpa adanya ruang. Ruang juga 

menjadi aspek penting dalam sebuah narasi. Ruang adalah tempat di mana para 

pelaku cerita bergerak dan berkreatifitas. Sebuah alur cerita umumnya terjadi 

pada suatu tempat atau lokasi dengan dimensi ruang yang jelas, yaitu selalu 

menunjuk pada lokasi dan wilayah yang tegas dan dapat dikenali oleh audiens 

secara spesifik. Dalam buku (Eriyanto, 2017) menjelaskan tentang ruang teks 

(screen space) yaitu ruang atau tempat yang ditampilkan keaslianya dalam 

sebuah narasi, seperti contoh perkantoran, gedung sekolah, restoran, dll. Di 

mana narasi itu diceritakan dalam latar yang sebenar-benaranya. 

2.1.4 Konflik 

Konflik dalam sebuah cerita adalah elemen penting yang mendorong 

perkembangan alur dan karakter. Konflik dalam cerita merupakan perselisihan 

atau masalah yang dialami oleh tokoh-tokoh dalam sebuah cerita. Konflik 

merupakan salah satu unsur intrinsik dalam cerita yang berperan penting dalam 

menentukan alur cerita. Konflik adalah sesuatu yang mengacu pada 

pertarungan antara dua kekuatan yang seimbang dan menyeratkan adanya aksi 

dan aksi balasan konflik demikian dalam pandangan kehidupan yang normal 

wajar faktual, artinya bukan dalam cerita, merujuk pada konotasi yang negatif 

sesuai yang tidak menyenangkan itulah sebabnya orang lebih suka memilih 

menghindari konflik dan menghendaki kehidupan yang tenang. Konflik dapat 

bersifat internal, yaitu pertentangan dalam diri tokoh, atau eksternal, seperti 

pertentangan antara tokoh dengan tokoh lain, masyarakat, atau alam. 
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Keberadaan konflik memberikan dinamika pada cerita, menciptakan 

ketegangan, dan mendorong perubahan atau perkembangan karakter. Tanpa 

konflik, cerita cenderung datar dan kurang menarik karena tidak ada tantangan 

yang harus dihadapi oleh tokoh utama (Nurgiyantoro, 2018).  

2.1.5 Resolusi 

Resolusi dalam sebuah cerita adalah bagian yang menyajikan 

penyelesaian dari konflik yang telah berkembang sepanjang alur. Resolusi 

biasanya muncul setelah klimaks, di mana ketegangan mencapai puncaknya, 

dan memberikan jawaban atas pertanyaan atau masalah yang dihadapi oleh 

tokoh utama. Penyelesaian ini dapat berupa akhir bahagia (happy ending), akhir 

tragis (tragic ending), atau akhir terbuka (open ending) yang membiarkan 

pembaca menafsirkan kelanjutannya sendiri. Dalam kajian sastra, Burhan 

Nurgiyantoro dalam Teori Pengkajian Fiksi (2018) menyebutkan bahwa 

resolusi merupakan bagian penting dalam struktur naratif yang memberikan 

kepuasan atau pemahaman kepada pembaca terkait dengan perjalanan karakter 

dalam cerita (Nurgiyantoro, 2018). 

2.3 Komunikasi Massa 

Pengertian komunikasi massa yang dikemukaakan oleh beberapa ahli dikutip 

dari Buku yang berjudul “Komunikasi Massa” oleh (Wazis, 2022, hal 42) : 

a. Bitter “mass communication is message communicated through a mass medium 

to a large number of people” (Komunikasi massa adalah pesan yang 

dikomunikasikan melalui media massa pada sejumlah orang besar). 

b. Gerber “Massa communication is the technologically and institutionally based 
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production and distribution of the most broadly shared continous flow of 

message in industrial societies” (Komunikasi massa adalah produksi dan 

distribusi yang berlandaskan teknologi dan lembaga dari arus pesan yang paling 

luas, paling kontinyu, serta paling banyak dimiliki orang dalam masyarakat 

industri). 

c. Bittner “Mass communication is a Message communicated through a mass 

medium to large number of people (Komunikasi Massa adalah pesan yang 

dikomunikasikan melalui media massa kepada sejumlah besar orang). 

Dari beberapa penjelasan diatas, dapat diartikan bahwa komunikasi massa 

merupakan suatu penyampaian pesan atau informasi menggunakan media massa 

kepada khalayak luas. Biagi dalam (Wazis, 2022, hal. 45 dan 40) mendefinisikan 

komunikasi massa adalah komunikasi dari seseorang atau sekelompok orang 

melalui alat pengirim (medium) kepada para khalayak atau pasar. Biagi juga 

berpendapat komunikasi massa dibagi menjadi tiga karakteristik, yaitu: 1) sebuah 

pesan dikirim melalui suatu bentuk sistem komunikasi massa (seperti internet, cetak 

atau penyiaran); 2) pesan dikirim secara cepat; 3) pesan mencapai kelompok besar 

yang terdiri atas berbagai macam orang atau dalam periode waktu yang singkat. 

Internet dapat dipandang dalam dua perspektif utama, yaitu sebagai alat 

komunikasi dan sebagai media massa. Jika dianggap sebagai alat, internet hanyalah 

jaringan komunikasi, seperti telepon atau frekuensi radio, yang berfungsi sebagai 

teknologi komunikasi tanpa memiliki bentuk produk tertentu. Dalam konteks ini, 

internet sering disebut sebagai media siber, media online, atau media maya. 



16 

 

 

 

Namun, internet dapat menjadi media massa ketika dikonstruksi dalam bentuk 

situs web yang dikelola oleh institusi media, seperti jawapos.com, kompas.com, 

atau merdeka.com. Dalam kasus ini, internet tidak hanya berperan sebagai alat 

komunikasi, tetapi juga sebagai saluran penyebaran informasi kepada khalayak luas. 

Sebaliknya, jika internet hanya digunakan sebagai sarana individu untuk 

menyampaikan pesan tanpa keterkaitan dengan institusi media, maka lebih tepat 

disebut sebagai media sosial atau new media. Platform seperti Facebook, Twitter, 

Instagram, dan Path lebih merepresentasikan ekspresi sosial penggunanya daripada 

bertindak sebagai media massa yang menyampaikan informasi atas nama lembaga 

tertentu (Wazis, 2022). 

2.4 Iklan 

Kemajuan teknologi dan komunikasi mengalami transformasi dengan pesat, 

media sosial telah menjadi pilihan utama bagi para pengusaha dalam menjalankan 

strategi pemasaran. Salah satu bentuk pemasaran yang paling mendasar adalah iklan. 

Iklan merupakan pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan oleh suatu 

masyarakat lewat suatu mediaKasali 1992 dalam buku “Dasar Dasar Iklan” 

(Aisyah dkk., 2021). Periklanan merupakan pesan komunikasi berupa teks visual 

dan audio visual yang berisi ajakan persuasif, kreatif dan inovatif yang disampaikan 

oleh perusahaan tertentu kepada masyarakat tentang suatu produk dengan harapan 

konsumen tertarik dan dengan informasi yang disampaikan melalui media massa 

dan media sosial (Alalwan, 2018). Periklanan adalah bentuk komunikasi yang 

digunakan untuk menyampaikan pesan kepada khalayak yang besar, yang bertujuan 

untuk mengubah atau mempengaruhi sikap konsumen (Dermawan & Barkah, 2022). 
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Iklan tidak terbatas pada tujuan komersial dan motif komersial untuk 

mendorong orang menggunakan produk atau layanan tertentu. Iklan juga dapat 

membangun top of mind di kalangan konsumen serta meningkatkan kesadaran 

merek secara luas (Melisa dkk., 2024).Iklan yang menyentuh emosi dan 

membangkitkan rasa ingin tahu audiens, terutama yang bertemakan sosial, 

cenderung lebih efektif dalam penyampainnya (Sinaga & Rizky, 2022).  

Iklan dibuat oleh individu maupun perusahaan dengan beragam tujuan, yang 

berimplikasi pada perbedaan jenis dan dampaknya. Iklan yang kerap muncul di 

berbagai media umumnya diproduksi oleh perusahaan periklanan. Secara garis 

besar, iklan dapat dikategorikan menjadi: 

2.4.1 Iklan Komersial  

Iklan yang bertujuan untuk mendukung kampanye pemasaran barang 

atau jasa. Iklan ini terbagi menjadi dua jenis: iklan strategis yaitu iklan yang 

polanya membangun merek dan iklan taktis yaitu pola yang mendesak atau 

taktik (Syahputra, 2019). 

2.4.2 Iklan Korporat  

Iklan yang bertujuan untuk membangun citra positif perusahaan, yang 

pada akhirnya berdampak pada citra produk atau jasa yang dihasilkan. Iklan 

korporat akan efektif jika didukung oleh bukti kuat dan relevan di masyarakat, 

serta memiliki nilai berita yang terkait dengan kepentingan publik. Singkatnya, 

iklan korporat mengkomunikasikan nilai-nilai perusahaan kepada masyarakat 

luas (Syahputra, 2019). 
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2.4.3 Iklan layanan masyarakat  

Iklan ini tidak mendorong seseorang atau sekelompok orang untuk 

membeli produk atau layanan, tetapi hanya memengaruhi pemikiran dan 

perilaku mereka sesuai dengan keinginan pengiklan. Oleh karena itu, iklan 

tidak hanya berupa produk atau layanan, tetapi juga ide dan pesan yang dapat 

memengaruhi pemikiran dan perilaku seseorang atau sekelompok orang. Iklan 

layanan masyarakat dilakukan oleh suatu organisasi komersial maupun 

nonkomersial (Latief & Utud, 2023). 

Iklan menjadi salah satu sarana untuk mempersuasi seseorang, menyampaikan 

pesan, dan mendapatkan sebuah perhatian dari calon konsumen. Ada banyak jenis 

iklan yaitu dalam iklan tvc maupun cetak. Iklan tvc antara lain adalah iklan yang 

berada dalam TV, YouTube, bioskop, dan lain-lain sedangkan iklan cetak ialah 

iklan baris, advertorial, display dan iklan kolom (Aisyah dkk., 2021).  

2.5 New Media 

Berkembanganya media baru dari masa ke masa muncul dengan spesifikasi 

yang berbeda dan dirancang untuk memenuhi kebutuhan masyarakat sesuai dengan 

tujuan yang ingin dicapai. Dalam eksperimen psikologi sosial antara kelompok 

kecil yang menggunakan media yang berbeda, cara mereka berkomunikasi dan hasil 

juga berbeda (Mahesa & Irwansyah, 2022).  Media baru merupakan konsep yang 

relatif, karena dipengaruhi oleh waktu dan budaya. Media yang saat ini di 

kategorikan media baru dalam kurun waktu 30 tahun kedepan akan menjadi media 

lama. Beberapa peneliti setuju bahwa kebaruan sebuah media baru adalah bagian 

dari sebagian media sebelumnya, bersifat nyata, dan tidak pernah ada sebelumnya. 
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  Beberapa poin penting dalam lingkup media baru dapat merujuk pada 

karakteristik yang diuraikan oleh Lister 2010 dalam (Syahputra, 2019, hal. 45-46): 

a. Pengalaman tekstual yang baru, seperti membaca dalam format digital. 

b. Cara baru untuk berinteraksi global, seperti 3G dan 4G berbasis layar. 

c. Hubungan yang baru antara produsen dan konsumen, sepert berbagai aplikasi 

transaksi berbasis internet. 

d. Pengalaman baru tentang hubungan antara identitas dan komunitas, seperti 

terbentuknya komunitas virtual. 

e. Konsepsi baru tentang hubungan tubuh biologis dengan media teknologi, 

seperti kepalsuan tubuh biologis. 

f. Komunikasi yang baru diperantarai komputer, seperti e-mail, ruang obrolan, 

forum komunikasi berbasis avatar, transmisi gambar suara, Word Wide Web 

(WWW), media sosial, situs di jaring dan telepon seluler. 

g. Semua Cara baru dalam mendistribusikan dan mengonsumsi teks media yang 

memiliki ciri hyper-interaktif dan format hypertextual seperti CD, DVD, dan 

berbagai platform komputer lainnya. 

h. Realitas baru berbentuk virtual seperti lingkungan sosial yang dihadirkan 

dalam kemasan virtual dalam bentuk suara foto, memunculkan budaya pamer. 

Satu hal yang spesifik pada kehadiran media baru adalah percakapan di antara 

penggunanya yang tersimpan dan mudah untuk ditemukan kembali melalui 

penggunaan mesin pencari. Hal ini sangat berbeda pada iklan media massa cetak 

pada era media tradisional yang umumnya dapat ditemukan melalui kliping. Saat 

ini yang dikenal masyarakat media baru berupa media sosial, media sosial sangat 
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populer digunakan sebagai media oleh generasi milenial dan generasi z dalam 

penyampaian pesan yang efektif.  

2.6 YouTube Sebagai Platform Media Baru  

Platform merupakan sebuah program yang digunakan untuk menjalankan 

rencana kerja yang mana platform difungsikan sebagai wadah utama atau dasar 

untuk menjalankan sistem yang akan digunakan. Platform iklan merupakan saluran 

berbasis teknologi yang berfungsi untuk mengarahkan. Layanan yang ditawarkan 

dapat dimanfaatkan secara terpisah maupun terintegrasi guna mencapai hasil yang 

optimal (Thariq, 2021).  

Masyarakat modern kini dimanjakan dengan kemudahan mendapatkan 

informasi, hiburan, dan lagu melalui berbagai platform media sosial, antara lain 

Instagram, Line, YouTube, Twitter, dan Facebook(Nasution, 2018). YouTube 

adalah portal atau situs video sharing milik google Inc. YouTube merupakan salah 

satu dari banyak media sosial yang masuk kedalam kategori new media (Wiryany 

& Pratami, 2019). Jutaan video tersedia lengkap dan bisa dilihat secara gratis. 

YouTube telah menjadi platform berbagi video terbesar di dunia dan salah satu 

platform media sosial yang paling banyak digunakan. Dengan miliaran pengguna 

aktif bulanan, YouTube menawarkan jangkauan audiens yang sangat luas dan 

beragam. Khususnya di Indonesia, jumlah pengguna YouTube sangat besar, 

menjadikan platform ini sebagai media yang potensial untuk menjangkau khalayak 

luas. Indonesia menempati posisi keempat pengguna aktif terbanyak di platform 

YouTube, dengan jumlah mencapai lebih dari 139 juta pengguna aktif (Mortensen, 

2024).  
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YouTube menawarkan berbagai pilihan targeting yang memungkinkan 

pengiklan untuk menjangkau audiens yang spesifik berdasarkan demografi (usia, 

gender, lokasi), minat, perilaku online, dan bahkan keyword yang mereka cari. Hal 

ini memungkinkan iklan ditampilkan kepada orang-orang yang paling mungkin 

tertarik dengan pesan yang disampaikan. Dengan demikian Perusahaan 

memanfaatkan YouTube sebagai media untuk melakukan publikasi format video 

iklan yang diproduksi langsung oleh Perusahaan dengan menyesuaikan pesan yang 

ingin disampaikan.  

YouTube merupakan platform yang berbasis video, yang mana video memiliki 

kekuatan untuk membangkitkan emosi, menceritakan kisah, dan membangun 

koneksi yang lebih kuat dengan audiens dibandingkan dengan teks atau gambar 

statis (Patmawati dkk., 2024).Dengan menggunkan platform YouTube 

memungkinkan pengiklan untuk menyampaikan pesan mereka melalui format 

visual yang autentik dan menarik (Yang & Kang, 2019). 

2.7 Pesan Moral 

Pesan dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) diartikan sebagai nasihat, 

arahan, amanat, atau permintaan yang disampaikan. Pesan dalam media massa 

adalah suatu simbol atau lambang lambang yang bermakna yang dimengerti oleh 

pemberi dan penerima pesan. Jika salah satu dari pihak pemberi atau penerima 

pesan tidak memahami lambang lambang yang bermakna, maka tidak dapat disebut 

sebagai pesan. Inti sebuah pesan adalah bagaimana isi pesan itu dimengerti dan 

dipahami. Bagi film iklan layanan masyarakat pesan tidak berhenti sampai mengerti 

dan memahami tetapi isi dari pesan tersebut diaplikasikan dalam kehidupan untuk 
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menggerakkan, mempengaruhi pikiran dan tindakan (Latief & Utud, 2023). 

Bentuk bentuk pesan ini pun terus berkembang sesuai dengan perkembangan 

teknologi dan perkembangan pengetahuan masyarakat (Latief, 2021) menulis pesan 

disampaikan ke masyarakat melalui beberapa bentuk:  

a. Informatif, artinya memberikan keterangan fakta dan data, kemudian 

komunikan mengambil kesimpulan dan keputusan sendiri. 

b. Persuasif, yaitu berisikan bujukan untuk membangkitkan pengertian dan 

kesadaran untuk memberikan perubahan sikap atas kehendak sendiri. Bukan 

perubahan yang dipaksakan. 

c. Perintah, yaitu berupa pesan menyuruh untuk melakukan sesuatu dalam 

periklanan biasanya pada akhir iklan selalu ditutup dengan kata kata atau 

kalimat perintah seperti mulailah datang lah belilah dan lainnya. 

d. Instruksi, adalah perintah atau arahan untuk melakukan sesuatu pekerjaan atau 

tugas. 

e. Provokasi, adalah pesan untuk membangkitkan kemarahan, tindakan 

menghasut untuk melakukan tindakan yang negatif atau merusak. 

f. Agitasi, pesan kepada orang banyak, biasanya dalam bentuk pidato yang 

dilakukan oleh tokoh atau aktivis politik.  

g. Kohesif, arti pesan yang bersifat memaksa disertai sanksi sanksi, 

menumbuhkan tekanan batin dan ketakutan. 

h. Merayu yaitu usaha untuk memikat hati dengan kata-kata manis dengan 

harapan dapat mengikuti dengan apa yang dinginkan. 

i. Membujuk, yaitu usaha untuk meyakinkan seseorang atau sekelompok orang 
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bahwa yang dikatakan adalah benar. 

Moral berasal dari kata latin "mores", yang menunjukkan tata krama, 

kesopanan, karakter, atau budaya masyarakat. Moral adalah ajaran tentang baik-

buruk yang menyangkut perbuatan, tingkah laku, atau ucapan seseorang dalam 

berinteraksi dengan sesama manusia (Akamalia dkk., 2022). Moral suatu kebiasaan 

menyangkut perilaku baik dan buruknya seseorang mengenai sikap, perbuatan, 

kewajiban dan lain-lain yang dapat diterima oleh masyarakat umum. Moral juga 

merupakan bentuk nilai terhadap batasan aktivitas manusia yang menentukan baik 

dan buruk, benar dan salah dalam kehidupan sehari-hari.  

Pesan moral dikategorikan menjadi empat bagian dalam buku Burhan 

Nurgiyantoro yang berjudul “Teori Pengkajian Fiksi” (Nurgiyantoro, 1989, hal. 

323) :  

a. Kategori hubungan manusia dengan Tuhan  

Dalam hal ini, moral dalam hubungan manusia dengan Tuhan menjelaskan 

bahwa manusia pada dasarnya adalah manusia beragama, manusia selalu 

berhubungan dengan Tuhan. Indikator dari moral dalam hubungan manusia 

dengan Tuhan dapat berupa bersyukur, percaya kepada Tuhan, berdoa, dan taat 

kepada Tuhan. 

b. Kategori hubungan manusia dengan diri sendiri 

Moral dalam hubungan manusia dengan diri sendiri dapat diartikan bahwa 

manusia selalu ingin memperoleh yang terbaik dalam hidupnya dan 

keyakinannya sendiri tanpa harus selalu tergantung dengan orang lain. 

Indikator dari moral dalam hubungan manusia dengan diri sendiri dapat berupa 
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takut, jujur, sabar, maut, rindu, keegoisan, bekerja keras, menuntut ilmu, 

keberanian, kecerdikan, harga diri, sakit, kebanggaan, keraguan, kecewa, tegas, 

ulet, ceria, teguh, terbuka, visioner, mandiri, tegar, reflektif, tanggung jawab 

dan disiplin. 

c. Kategori hubungan manusia dengan manusia lain dalam lingkungan sosial 

Moral dalam hubungan manusia dengan manusia lain menjelaskan bahwa 

manusia adalah makhluk sosial yang membutuhkan kehadiran orang lain dalam 

hidupnya. Disamping itu, manusia merupakan makhluk individu yang 

memiliki keinginan pribadi untuk meraih kepuasan dan ketenangan hidup baik 

lahiriah maupun batiniah dengan cara hidup berdampingan dan menjalin 

hubungan silahturahmi dengan manusia yang lain. Indikator dari moral dalam 

hubungan manusia dengan manusia lain ini dapat berupa: kasih sayang, rela 

berkorban, kekeluargaan, kepedulian, musyawarah, gotong-royong dan tolong-

menolong. 

d. Kategori hubungan manusia dengan alam 

Moral dalam hubungan manusia dengan alam menjelaskan mengenai alam 

yang merupakan kesatuan kehidupan dimana kita berada, karena lingkungan 

membentuk, mewarnai dan menjadikan objek timbulnya ide-ide serta pola pikir 

manusia untuk mencari keselarasan dengan alam sebagai bagian dari 

kehidupannya. Adapun indikator dari moral dalam hubungan manuia dengan 

alam ini dapat berupa: penyatuan dengan alam, pemanfaatan sumber daya 

alam, dan kodrat alam. 

Pesan Moral merupakan suatu ajaran berupa perilaku baik dan buruk yang 
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disampaikan oleh pembuat pesan kepada penerima pesan yang bertujuan untuk 

memberikan suatu pembelajaran yang bermanfaat. Moral mengarahkan manusia 

kepada perbuatan baik yang meliputi perbuatan, sikap, akal, budi pekerti dan 

sebagainya.  
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BAB III 

METODE PENELITIAN 

3.1 Jenis Penelitian 

Penelitian ini mengadopsi metode penelitian deskriptif kualitatif dengan 

pendekatan analisis naratif. Sebagaimana dijelaskan oleh (Sugiyono & Lestari, 

2021)metode kualitatif didasarkan pada landasan filosofis postpositivisme atau 

interpretif dan diterapkan untuk meneliti objek dalam konteks alamiah, di mana 

peneliti berperan sebagai instrumen utama. Tujuan sentral metode ini adalah untuk 

memperoleh pemahaman yang komprehensif dan mendalam melalui eksplorasi 

fenomena pada objek yang diteliti.  

Penelitian ini menggunakan analisis naratif dengan pendekatan strukturalis 

Tzvetan Todorov (1969), yang mengkaji narasi melalui tahapan-tahapan 

equilibrium (keseimbangan), disruption (gangguan), recognition (pengakuan), 

repair the damage (usaha perbaikan), dan new equilibrium (keseimbangan baru) 

(Eriyanto, 2017). menganalisis bagaimana tahapan-tahapan naratif berkontribusi 

pada penyampaian pesan moral dalam iklan yang akan di analisis secara paralel, 

setiap tahapan naratif Todorov akan dikait kan dengan indikator pesan moral dari 

teori Burhan Nurgiyantoro (kepedulian, gotong royong, solidaritas, empati, 

tanggung jawab sosial dan keadilan sosial). 

3.2 Kerangka Konsep 

Pembentukan kerangka konsep yang memuat gagasan-gagasan penting 

diperlukan untuk memperjelas isu-isu yang diteliti. Berikut adalah ilustrasi 

kerangka konsep yang akan digunakan: 
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Gambar 3. 1 Kerangka Konsep Penelitian 

 

 

 

 

 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

3.3 Definisi Konsep 

Dalam penelitian yang berjudul “Struktur Naratif Iklan Gerakan Kebaikan 

Melampaui Batas pada YouTube Pertamina”, dengan demikian definisi konseptual 

yang akan diuraikan oleh peneliti diantaranya:  

a. Struktur Naratif 

Narasi semua punya struktur dari awal hingga akhir. Narasi mau dimulai dari 

adanya keseimbangan dan kemudian diganggu oleh adanya kekuatan jahat. Narasi 

diakhiri oleh upaya untuk menghentikan gangguan sehingga keseimbangan tercipta 

kembali (Todorov dalam Eriyanto, 2017, hal. 46). Melalui lensa teori Todorov, 

iklan akan dianalisis berdasarkan 5 tahapan naratif, yaitu equilibrium 
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(keseimbangan awal), disruption (gangguan), recognition (pengakuan), repair the 

damage (usaha perbaikan), dan new equilibrium (keseimbangan baru). 

b. Komunikasi Massa 

Komunikasi massa merupakan suatu penyampaian pesan atau informasi 

menggunakan media massa kepada khalayak luas. Biagi dalam (Wazis, 2022, hal. 

45 dan 40) mendefinisikan komunikasi massa adalah komunikasi dari seseorang 

atau sekelompok orang melalui alat pengirim (medium) kepada para khalayak atau 

pasar. 

c. Iklan 

Iklan merupakan pesan yang menawarkan suatu produk yang ditujukan oleh 

suatu masyarakat lewat suatu media (Aisyah dkk., 2021). Periklanan merupakan 

pesan komunikasi berupa teks visual dan audio visual yang berisi ajakan persuasif, 

kreatif dan inovatif yang disampaikan oleh perusahaan tertentu kepada masyarakat 

tentang suatu produk dengan harapan konsumen tertarik dan dengan informasi yang 

disampaikan melalui media massa dan media sosial (Alalwan, 2018). Periklanan 

adalah bentuk komunikasi yang digunakan untuk menyampaikan pesan kepada 

khalayak yang besar, yang bertujuan untuk mengubah atau mempengaruhi sikap 

konsumen (Dermawan & Barkah, 2022). 

d. Pesan Moral 

Pesan dalam Kamus Besar Bahasa Indonesia (KBBI) diartikan sebagai nasihat, 

arahan, amanat, ataupermintaan yang disampaikan. Moral adalah ajaran tentang 

baik-buruk yang menyangkut perbuatan, tingkah laku, atau ucapan seseorang dalam 

berinteraksi dengan sesama manusia (Akamalia dkk., 2022). Pesan Moral adalah 
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suatu ajaran berupa perilaku baik dan buruk yang disampaikan oleh pembuat pesan 

kepada penerima pesan yang bertujuan untuk memberikan suatu pembelajaran yang 

bermanfaat. Moral dalam hubungan manusia dengan manusia lain menjelaskan 

bahwa manusia adalah makhluk sosial yang membutuhkan kehadiran orang lain 

dalam hidupnya. Disamping itu, manusia merupakan makhluk individu yang 

memiliki keinginan pribadi untuk meraih kepuasan dan ketenangan hidup baik 

lahiriah maupun batiniah dengan cara hidup berdampingan dan menjalin hubungan 

silahturahmi dengan manusia yang lain. Indikator dari moral dalam hubungan 

manusia dengan manusia lain ini dapat berupa: kasih sayang, rela berkorban, 

kekeluargaan, kepedulian, musyawarah, gotong-royong dan tolong-menolong. 

3.4 Kategorisasi Penelitian  

Tabel 3. 1 Kategoriasi Penelitian Struktur Naratif Iklan 

No Konsep Teoritis Indikator 

1 Struktur Naratif 

(Todorov) 

• Equilibrium (keseimbangan), 

• Disruption (gangguan), 

• Recognition (pengakuan), 

• Repair the damage (usaha perbaikan), 

• New equilibrium (keseimbangan baru). 

2 Moral dalam Hubungan 

Sosial (Nurgiyantoro) 

• Kepedulian 

• Gotong royong  

• Solidaritas 

• Empati 

• Tanggung jawab sosial 

• Keadilan sosial 
Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

3.5 Narasumber  

Penelitian ini tidak melibatkan narsumber karena sumber data yang digunakan 

adalah video iklan “Gerakkan Kebaikan Lampaui Batasan” yang dipublikasikan di 

platform YouTube resmi Pertamina pada tanggal 12 Maret 2024. 
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3.6 Teknik Pengumpulan Data 

Metode pengumpulan data adalah teknik yang digunakan peneliti untuk 

memperoleh informasi yang diperlukan dalam penelitian. Dalam penelitian ini, 

metode pengumpulan data merujuk pada cara-cara yang dipakai untuk 

mendapatkan data dan hasil yang relevan. Penulis menggunakan beberapa teknik 

pengumpulan data: 

a. Observasi, Teknik pertama dalam mengumpulkan data penelitian adalah 

mengadakan observasi terlebih dahulu. Observasi adalah teknik pengumpulan 

data yang dilakukan dengan cara mengamati secara langsung objek yang 

sedang diteliti dan mencatat segala sesuatu yang berkaitan dengan penelitian 

(Sugiyono, 2015).Observasi pada penelitian ini tidak dilakukan secara 

langsung, melainkan melalui straming dengan cara menonton dan mengamati 

setiap scene, voice over dan juga dialog yang ditampilkan pada iklan. Hal ini 

dilakukan agar mempermudah peneliti dalam mengidentifikasi struktur naratif 

pada iklan tersebut.  

b. Dokumentasi adalah metode pengumpulan data yang dilakukan dengan cara 

mencatat atau mengambil data dari dokumen, arsip, buku, laporan, dan media 

lain yang mendukung penelitian (Sugiyono, 2015). Dalam Penelitian ini 

peneliti mengumpulkan data berupa jurnal, buku buku, artikel yang kredibel 

serta tangkapan layar pada iklan Gerakan Kebaikan Melampaui Batas pada 

YouTube Pertamina. 
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3.7 Teknik Analisis Data 

Analisis data penelitian ini menggunakan model Miles dan Huberman 1984, 

yaitu Reduksi data, penyajian data, verifikasi kesimpulan (Sugiyono & Lestari, 

2021): 

1. Reduksi Data 

Tahap ini melibatkan pemilihan, pemfokusan, dan penyederhanaan data 

mentah yang diperoleh dari analisis scene dan elemen naratif dalam iklan. Data 

yang dipilih akan dikelompokkan dan diberi kode berdasarkan tahapan naratif 

Todorov (equilibrium, disruption, recognition, repair the damage, new 

equilibrium). Tujuannya adalah untuk merangkum data secara sistematis dan 

menghilangkan informasi yang tidak relevan, sehingga memudahkan analisis 

lebih lanjut. 

2. Penyajian Data 

Data yang telah direduksi akan disajikan dalam bentuk yang terstruktur 

dan mudah dipahami. Dalam penelitian ini, data akan disajikan dalam bentuk 

tabel yang menunjukkan tahapan naratif Todorov dan pesan moral yang 

terkandung dalam iklan. Penyajian data ini akan mempermudah identifikasi 

pola dan tema yang muncul dalam narasi iklan. 

3. Kesimpulan dan Verifikasi 

Tahap ini melibatkan penarikan kesimpulan awal berdasarkan analisis data 

yang telah disajikan. Kesimpulan ini bersifat sementara dan akan terus 

diverifikasi melalui analisis yang lebih mendalam dan interpretasi yang cermat 

terhadap data. Verifikasi dapat dilakukan dengan membandingkan temuan 
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dengan teori naratif yang relevan dan mencari bukti pendukung dari data itu 

sendiri. Kesimpulan yang kredibel adalah kesimpulan yang didukung oleh 

bukti yang kuat dan konsisten dari data. 

3.8 Waktu dan Lokasi Penelitian 

Penelitian ini dimulai dari bulan Januari sampai Maret 2025. Objek pada 

Penelitian ini merupakan video iklan yang tersedia secara daring di platform 

YouTube, penelitian ini tidak terikat pada lokasi geografis tertentu. Pengumpulan 

data dilakukan secara virtual melalui akses video iklan menggunakan perangkat 

digital seperti smartphone dan laptop. 
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3.9 Deskripsi Ringkas Objek Penelitian 

Gambar 3. 2 Iklan Iklan Gerakan Kebaikan Lampaui Batasan pada YouTube Pertamina 

 
Sumber: Tangkapan layar pada Youtube pertamina, 5 Maret 2025 

Tabel 3. 2 Keterangan Iklan 

Judul Iklan Gerakkan Kebaikan Lamapaui Batasan 

Sumber Pertamina 

Tanggal Rilis 12 Maret 2024 

Durasi 1 menit 30 detik 

Bahasa dan Negara Indonesia 

Media YouTube dan Televisi 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

 

Iklan Gerakkan Kebaikan Lamapaui Batasan di rilis pada bulan puasa sebagai 

bentuk kampanye pertamina dalam menyebarkan pesan-pesan kebaikan di bulan 

suci Ramadhan. Dengan mengusung tema solidaritas dan kebaikan tanpa bata. Iklan 

ini melibatkan aktor yang memiliki keterbatasan fisik atau difabel dalam 

penyampaian pesan kepada khalayak luas. 



34 

 

 

 

Iklan ini berkisah tentang individu-individu yang membuktikan bahwa 

keterbatasan tidak menghalangi mereka untuk berbuat baik. Pada suatu hari, 

suasana jalanan di lingkungan perumhan sederhana dipenuhi dengan berbagai 

aktivitas manusia. Seorang pria bernyanyi dengan suara keras menggunakan 

mikrofon, sehingga mengganggu orang-orang di sekitarnya. Lalu di sisi lain, 

seorang pengendara melaju kencang di jalan sempit tanpa memedulikan orang lain. 

Suasana tampak ramai dengan berbagai tingkah laku manusia yang berbeda-beda. 

Namun, di balik tingkah mereka yang tampak mengganggu, tersimpan 

kebaikan yang tak terduga. Penyanyi laki-laki itu tiba-tiba berhenti bernyanyi ketika 

melihat dari balkon lantai dua rumahnya seorang nenek kesulitan membawa tabung 

gas. Dengan sigap, ia membantu mengangkat tabung tersebut, dan saat itulah 

terungkap bahwa ia adalah seorang difabel dengan kaki prostetik. Di tempat lain, 

seorang pria kehabisan bensin di tepi jalan raya, dan seorang pengendara yang 

menggunakan kostum aneh dengan sukarela mendorong motornya hingga ke SPBU 

Pertamina. Saat di pertamina pengendara tersebut membuka helm untuk 

mengucapkan “hati-hati ya pak” kepad bapak yang telah dibantu, sontak bapak itu 

terkejut melihat sosok yang membantunya seorang teman Tuli perempuan. 

Puncak cerita terjadi ketika berbagai aksi kebaikan mulai terlihat di sekitar. 

Pria yang bernyanyi dengan keras ternyata memiliki kepedulian tinggi meskipun ia 

seorang difabel. Begitu pula dengan perempuan yang merupakan teman Tuli tanpa 

ragu membantu pria yang kehabisan bensin.  
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Hasil Penelitian 

Dalam sub bab ini, penulis akan memaparkan temuan data yang terdapat dalam 

iklan gerakan kebaikan melampaui batas dengan menggunakan analisis naratif lima 

tahap Tzvetan Todorov untuk menganalisis struktur alur cerita iklan. Penulis 

memilih untuk membatasi fokus penelitian pada penyampaian pesan moral dalam 

iklan ini agar analisis lebih terarah dan mendalam. Analisis akan dilakukan dengan 

menggunakan lima fase naratif Todorov: 

1. Equilibrium (keseimbangan awal) merupakan dimana tokoh dalam cerita 

menjalani kehidupannya secara normal. 

2. Disruption (gangguan), Fase dimana tokoh dalam cerita mulai mendapat 

gangguan dalam hidupnya. 

3. Recognition (pengakuan), Fase dimana tokoh dalam cerita mulai menyadari 

gangguan yang terjadi. 

4. Repair the damage (usaha perbaikan), Fase dimana tokoh utama mencoba 

mengendalikan atau memperbaiki masalah yang terjadi. 

5. New equilibrium (keseimbangan baru), Fase dimana tokoh utama dalam cerita 

akhirnya kembali menjalani kehidupannya secara normal atau menyesuaikan 

dengan kehidupan yang baru. 

Tahapan ini akan digunakan untuk membedah bagaimana alur cerita 

berkembang dari keseimbangan awal, munculnya gangguan, kesadaran akan 

masalah, upaya memperbaiki, hingga keseimbangan baru. Selain itu, untuk 
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memahami pesan moral yang terkandung dalam iklan ini, penelitian ini juga 

menggunakan teori moral dalam hubungan sosial dari Burhan Nurgiyantoro. Teori 

ini menyoroti bagaimana interaksi sosial manusia mencerminkan nilai-nilai moral, 

kesadaran sosial, kepedulian terhadap sesama, gotong-royong, solidaritas dan 

kebersamaan. 

Dengan demikian, analisis akan dilakukan secara paralel, di mana setiap 

tahapan naratif Todorov akan dikait kan dengan indikator pesan moral dari teori 

Burhan Nurgiyantoro. Melalui pendekatan ini, peneliti dapat mengidentifikasi 

bagaimana tahapan struktur naratif iklan gerakan kebaikan melampaui batas 

membentuk penyampaian pesan moral. Hasil analisis akan disajikan dalam bentuk 

tabel untuk memberikan gambaran sistematis setiap tahapan naratif. 

1. Equilibrium (keseimbangan awal) 

Tabel 4. 1 Tahap Equilibrium dalam iklan 

 
Gambar 4. 1 Cuplikan pada tahap equilibrium 

 
Sumber: Tangkapan layar pada detik 0:06, 5 Maret 2025 
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Gambar 4. 2 Cuplikan pada tahap equilibrium 

 
Sumber: Tangkapan layar pada detik 0:21, 5 Maret 2025 

Deskripsi 

visual 

Pada gambar 4.1, Seorang laki-laki bernyanyi dengan suara 

nyaring sambil memainkan gitar listrik di balkon lantai dua 

rumahnya tanpa memperhatikan lingkungan sekitar.  

Pada gambar 4.2, Seorang perempuan mengendarai sepeda 

motor dengan kecepatan tinggi di jalanan sempit tanpa 

mempertimbangkan keselamatan pengguna jalan lainnya. 

Narasi  

voice over 

Namanya juga manusia, ada aja tingkahnya.  

Ada yang banyak gaya, ada juga yang bikin geleng kepala. 

Elemen 

naratif  

• Tokoh           : Laki-laki yang bernyanyi, perempuan 

yang mengendarai motor. 

• Latar : Jalanan di lingkungan perumahan 

sederhana 

• Situasi 

awal 

: Orang-orang menjalani aktivitas sehari-

hari tanpa menyadari bahwa tindakan 

mereka dapat mengganggu sekitar. 

Pesan moral 

Kurangnya kepedulian sosial, 

Kurangnya kepedulian terhadap lingkungan sosial dapat 

menyebabkan ketidaknyamanan bagi orang lain. 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

Berdasarkan data yang disajikan dalam Tabel 4.1, adegan pembuka iklan ini 

menggambarkan tahap Equilibrium dalam teori Todorov. Kondisi normal yang 

ditampilkan adalah kehidupan sehari-hari yang diwarnai dengan tindakan-tindakan 
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yang kurang memperhatikan lingkungan dan orang lain. Tindakan laki-laki yang 

bernyanyi keras dan perempuan yang mengendarai motor dengan kencang 

menunjukkan kurangnya kepedulian sosial. Hal ini diperkuat oleh narasi voice over 

yang menyatakan “manusia ada aja tingkahnya”, yang mengindikasikan bahwa 

tindakan-tindakan tersebut dinormalisasi dalam konteks narasi iklan. 

2. Disruption (gangguan)  

Tabel 4. 2 Tahap disruption dalam iklan 

 
Gambar 4. 3 Cuplikan pada tahap disruption 

 
Sumber: Tangkapan layar pada detik 0:28, 5 Maret 2025 

 



39 

 

 

 

Gambar 4. 4 Cuplikan pada tahap disruption 

 
Sumber: Tangkapan layar pada detik 0:40, 5 Maret 2025 

Deskripsi 

visual 

Pada gambar 4.3, laki-laki yang bernyanyi tiba-tiba berhenti 

setelah melihat seorang nenek kesulitan membawa tabung 

gas dan tas belanjaan.  

Pada gambar 4.4, perempuan yang mengendarai motor 

melihat seorang bapak kehabisan bensin di pinggir jalan. 

Narasi  

voice over 

Tapi… di balik itu semua ada energi istimewa. 

Elemen 

naratif  

• Tokoh : Laki-laki yang bernyanyi, nenek yang 

membawa tabung gas. 

Perempuan yang mengendarai motor, 

bapak yang motornya kehabisan 

bensin. 

• Latar : Jalanan di lingkungan perumahan 

sederhana dan tepi jalan raya 

• Konflik           : Tokoh utama mulai menyadari adanya 

kesulitan yang dialami orang lain. 

Pesan moral 

Kesadaran akan pentingnya kepedulian. 

Kesadaran sosial muncul ketika seseorang melihat langsung 

kesulitan yang dialami orang lain. 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

Tahap Disruption dalam iklan ini ditandai dengan munculnya gangguan 

eksternal yang mengganggu keseimbangan awal. Gangguan ini berupa masalah 

yang dialami oleh nenek yang membawa tabung gas dan tas belanjaan. Namun, 
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orang sekitar tidak menunjukan empati terhadap nenek. Tampak seorang 

perempuan muda yang sedang menyapu halaman rumahnya bersikap acuh tak acuh 

terhadap nenek yang membawa barang yang berat. Di sisi lain bapak-bapak 

kehabisan bensin di tepi jalan raya, tidak satupun pengendara lain yang berhenti 

untuk membantu. Hal ini ditegaskan melalui narasi voice-over yang berbunyi, 

“Tapi… di balik itu semua ada energi istimewa, yang menggerakkan kebaikan buat 

sesama tanpa mengenal batasan”. Narasi ini menunjukkan bahwa dalam melakukan 

kebaikan, seseorang tidak harus mengenal terlebih dahulu orang yang akan ditolong. 

Gangguan ini menciptakan konflik yang lebih nyata dan mendesak, yang 

membutuhkan tindakan kepedulian dari karakter-karakter dalam iklan. Tokoh mulai 

menyadari bahwa ada orang lain di sekitar mereka yang membutuhkan bantuan. Ini 

menjadi awal dari perubahan sikap menuju kepedulian sosial. 
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3. Recognition (pengakuan) 

Tabel 4. 3 Tahap recongnition dalam iklan 

Gambar 4. 5 Cuplikan pada tahap recongnition 

 
Sumber: Tangkapan layar pada detik 0:32, 5 Maret 2025 

 
Gambar 4. 6 Cuplikan pada tahap recongnition 

 
Sumber: Tangkapan layar pada detik 0:43, 5 Maret 2025 

Deskripsi 

visual 

Pada gambar 4.5, laki-laki itu turun dari balkon rumahnya 

dengan sigap.  

Pada gambar 4.6, perempuan yang mengendarai motor 

menghentikan kendaraannya. 

Narasi 

voice over 

Yang menggerakan kebaikan buat sesama tanpa mengenal 

batasan. 
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Elemen 

naratif  

• Tokoh : Laki-laki yang bernyanyi, nenek yang 

membawa tabung gas. 

Perempuan yang mengendarai motor, 

bapak yang motornya kehabisan 

bensin. 

• Latar : Jalanan di lingkungan perumahan 

sederhana dan tepi jalan raya 

• Perubahan 

Situasi 

: Tokoh utama mengalami perubahan 

sikap dan mulai menunjukkan 

kepedulian dengan menunjukkan aksi 

nyata dalam membantu orang lain. 

Tindakan ini muncul sebagai respons 

dari kesadaran baru. 

Pesan moral 

Gotong-royong dan tolong-menolong. 

Kebaikan bisa datang dari siapa saja, tanpa melihat latar 

belakang atau keterbatasan yang dimiliki seseorang. 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

Tahap Recognition ditunjukkan ketika tokoh-tokoh dalam iklan menyadari 

adanya gangguan dan tergerak untuk membantu. Ekspresi wajah laki-laki saat 

melihat nenek menunjukkan munculnya empati dan kesadaran akan kesulitan yang 

dialami orang lain sehingga laki-laki yang dianggap pengacau di lingkungan 

tersebut bergegas turun dari balkon rumahnya untuk membantu nenek yang sedang 

membawa tabung gas dan tas belanjaan yang terlihat cukup berat di usia nenek yang 

sudah tua. Di sisi lain pengendara perempuan yang melihat bapak bapak kehabisan 

bensin, ia langsung menghampirinya dan menawarkannya bantuan untuk 

mendorong kereta bapak tersebut ke SPBU (Stasiun Pengisian Bahan Bakar Umum) 

terdekat. 
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4. Repair the damage (usaha perbaikan) 

Tabel 4. 4 Tahap repair the damage dalam iklan 

 
Gambar 4. 7 Cuplikan pada tahap repair the demage 

 
Sumber: Tangkapan layar pada detik 0:53, 5 Maret 2025 

 
Gambar 4. 8 Cuplikan pada tahap repair the demage 

 
Sumber: Tangkapan layar pada menit 1:04, 5 Maret 2025 

Deskripsi 

visual 

Pada gambar 4.7, laki-laki membantu nenek membawa 

tabung gas dan saat membantu, terlihat bahwa laki-laki 

penyanyi menggunkan kaki prostetik (difabel). 

Pada gambar 4.8, perempuan membantu mendorong motor 

dan di ketahui bahwa perempuan itu merupakan teman Tuli 
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Narasi  

dialog 

Bapak-bapak                  : terima kasih bantuannya 

Pengendara perempuan  : hati-hati ya pak (bahasa isyarat) 

Perempuan lain              : ngopi yuk (bahasa isyarat) 

Pengendara perempuan  : tersenyum dan menganggukkan 

kepala  

Perempuan lain              : ayo bareng pak 

 

Elemen 

naratif 

• Tokoh           : Tokoh utama (laki-laki difabel dan 

teman Tuli perempuan) 

• Latar : Jalan di lingkungan perumahan 

sederhana dan SPBU 

• Resolusi : Tokoh yang awalnya tidak peduli 

mulai menunjukkan kepedulian 

terhadap lingkungan sekitar. 

Terciptanya kesadaran dan aksi nyata 

untuk membantu sesama. 

Pesan 

moral 

Tolong-menolong, kepedulian dan empati. 

Tidak ada batasan dalam berbuat baik karena kepedulian bisa 

hadir dari siapa saja, termasuk mereka yang sering dianggap 

memiliki keterbatasan. 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

Tahap repair the damage diwujudkan dalam tindakan-tindakan kebaikan yang 

mengatasi gangguan dan menciptakan kebersamaan. Laki-laki difabel membantu 

nenek, teman Tuli perempuan membantu bapak-bapak. Ini menunjukkan bahwa 

kebaikan bisa datang dari siapa saja dan dalam berbagai bentuk. Tindakan-tindakan 

ini mencerminkan nilai-nilai tolong-menolong, kepedulian, dan kasih sayang. 
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5. New equilibrium (keseimbangan baru) 

Tabel 4. 5 Tahap New Equilibrium dalam iklan 

 
Gambar 4. 9 Cuplikan pada tahap new equilibrium 

 
Sumber: Tangkapan layar pada menit 1:12, 5 Maret 2025 

 
Gambar 4. 10 Cuplikan pada tahap new equilibrium 

 
Sumber: Tangkapan layar pada menit 1:15, 5 Maret 2025 

Deskripsi 

visual 

Pada gambar 4.9, laki-laki difabel membantu nenek 

mengangkat tabung gas, masyarakat sekitar tersenyum 

haru melihat tindakannya dan turut serta membantu, 

menciptakan suasana kepedulian yang lebih luas. 

Pada gambar 4.10, teman Tuli perempuan yang 

sebelumnya mendorong motor bapak yang kehabisan 

bensin kini diajak duduk dan ngopi bersama oleh seorang 

perempuan lainnya. 
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Narasi 

voice over 
Itulah indahnya energi kebersamaan 

Elemen 

naratif 

• Tokoh           : Tokoh utama (laki-laki difabel dan 

teman Tuli perempuan) 

tidak lagi egois, tetapi memahami arti 

kebersamaan 

• Latar : Jalanan di lingkungan perumahan 

sederhana dan SPBU 

• Situasi 

Baru 

: Muncul keseimbangan baru di mana 

semua orang lebih peduli dan terciptanya 

lingkungan sosial yang lebih positif. 

Pesan moral 

Solidaritas. 

Kepedulian sosial menciptakan lingkungan yang lebih 

harmonis dan mempererat hubungan antar individu. 

Sumber: Olahan Peneliti, 2025 

Tahap New Equilibrium dalam iklan ini tercapai ketika kebaikan menyebar dan 

menciptakan suasana kebersamaan serta kehangatan. Setelah melalui berbagai 

peristiwa yang menunjukkan kepedulian sosial, iklan ditutup dengan adegan di 

mana seorang teman Tuli perempuan diajak duduk dan ngopi bersama oleh seorang 

perempuan lainnya. Momen ini menggambarkan penerimaan sosial dan 

menegaskan bahwa perbedaan bukanlah penghalang untuk menjalin kebersamaan. 

Narasi voice over, “Itulah indahnya energi kebersamaan”, semakin memperkuat 

pesan bahwa kebaikan dapat menyatukan perbedaan. Besarnya energi kebersamaan 

menjadikan setiap perbedaan sebagai warna yang memberikan kehangatan, 

menjadikan hal sederhana lebih bermakna. Keseimbangan baru yang terbentuk 

mencerminkan nilai-nilai kebersamaan, solidaritas sosial, dan kepedulian terhadap 

sesama. Pada tahap ini, pesan moral dalam iklan semakin jelas, yakni bahwa dengan 

menyadari dampak tindakan kita dan mulai peduli terhadap orang lain, kita dapat 

menciptakan lingkungan sosial yang lebih harmonis dan penuh makna. 
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4.2 Pembahasan 

Pada bagian ini, hasil analisis data yang telah disusun dalam tabel pada sub bab 

4.1 akan dibahas lebih lanjut. Pembahasan dilakukan untuk mengetahui bagaimana 

tahapan struktur naratif iklan gerakan kebaikan melampaui batas membentuk 

penyampaian pesan moral, dengan menjelaskan bagaimana struktur naratif iklan 

berkembang berdasarkan lima tahapan Todorov (1969), serta bagaimana masing-

masing tahapan tersebut berkontribusi dalam penyampaian pesan moral yang 

dianalisis menggunakan teori Burhan Nurgiyantoro (1989). 

4.2.1 Tahap Equilibrium 

Adegan pembuka iklan ini menghadirkan sebuah lanskap sosial yang 

mencerminkan minimnya empati dan kesadaran. Seorang pria, dengan suara 

nyaring, asyik memainkan gitar listrik di balkon rumahnya, seolah 

mengabaikan potensi gangguan yang ditimbulkannya bagi lingkungan sekitar. 

Di sisi lain, seorang wanita melaju dengan kecepatan tinggi di jalan sempit, 

tanpa memperdulikan risiko yang mungkin timbul bagi pengguna jalan lainnya. 

Dalam kerangka teori Todorov, adegan ini merepresentasikan tahap 

Equilibrium, yaitu kondisi keseimbangan awal sebelum terjadinya gangguan. 

Namun, “keseimbangan” yang ditampilkan di sini bukanlah keseimbangan 

ideal yang harmonis, melainkan sebuah kondisi yang dinormalisasi, di mana 

tindakan individu cenderung mengabaikan dampaknya pada lingkungan sekitar. 

Ungkapan narator, “Namanya juga manusia, ada aja tingkahnya” dan “Ada 

yang banyak gaya, ada juga yang bikin geleng kepala,” menunjukkan bahwa 

perilaku yang tidak memperhatikan kesadaran sosial cenderung dinormalisasi. 
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Dari perspektif teori moral dalam hubungan sosial menurut Burhan 

Nurgiyantoro, Adegan ini menunjukkan bagaimana kebiasaan masyarakat 

dapat membentuk norma sosial tertentu. Dalam konteks iklan ini, kebiasaan 

yang kurang memperhatikan kepentingan bersama dinormalisasi, sehingga 

penonton diajak untuk menyadari bahwa tindakan tersebut seharusnya tidak 

menjadi standar sosial yang diterima. tindakan kedua karakter ini 

mencerminkan “kurangnya kepedulian sosial,” yang diidentifikasi sebagai 

pesan moral utama dalam adegan ini. Ketidakpedulian ini dapat 

diinterpretasikan sebagai manifestasi dari egoisme dan kurangnya kesadaran 

akan tanggung jawab sosial, yang merupakan indikator-indikator negatif dalam 

kerangka moral hubungan manusia dengan manusia lain dalam lingkungan 

sosial Nurgiyantoro. Ketidakpedulian ini menjadi awal dari konflik yang akan 

berkembang dalam cerita. Tindakan mereka, yang tidak menyadari dampak 

dari perbuatannya, menjadi pemicu munculnya konflik yang membawa cerita 

ke tahap disruption. Konflik ini, yang pada awalnya bersifat internal 

(ketidaksadaran), akan berkembang menjadi konflik eksternal (gangguan) pada 

tahapan naratif selanjutnya. 

Lebih dari sekadar menggambarkan perilaku individual, adegan ini 

merefleksikan permasalahan sosial yang lebih luas. Kurangnya kepedulian, 

yang diidentifikasi sebagai pesan moral utama, mengindikasikan melemahnya 

nilai kebersamaan dalam masyarakat. Iklan ini, melalui naratifnya, mengajak 

penonton untuk merenungkan kembali tindakan-tindakan mereka dalam 
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konteks interaksi sosial, sejalan dengan ajaran moral Nurgiyantoro tentang 

pentingnya kesadaran dan tanggung jawab sosial.. 

4.2.2 Tahap Disruption 

Tahap disruption dalam iklan ini ditandai dengan serangkaian peristiwa 

yang meruntuhkan “keseimbangan” semu yang ditampilkan pada tahap 

Equilibrium. Seorang pria, yang sebelumnya asyik dengan gitarnya, mendadak 

tertegun saat melihat seorang nenek kesulitan membawa tabung gas dan tas 

belanjaan. Di sisi lain, seorang wanita yang mengendarai motor, melihat 

seorang bapak kehabisan bensin di tepi jalan raya. 

Adegan-adegan ini, yang dikategorikan sebagai tahap Disruption dalam 

kerangka teori Todorov, merepresentasikan munculnya elemen-elemen yang 

mengganggu kondisi awal. Gangguan dalam konteks ini bukan berupa 

ancaman besar atau konflik dramatis, melainkan permasalahan sehari-hari yang 

dihadapi oleh individu di sekitar kita. Nenek yang mengangkat beban dan 

bapak yang kehabisan bensin sebagai simbol kerentanan manusia, yang sering 

terabaikan. Konflik ini mengisyaratkan konsekuensi dari perilaku kurang 

peduli terhadap lingkungan sosial 

Dari perspektif moral Burhan Nurgiyantoro, munculnya masalah-masalah 

ini memicu “kesadaran akan pentingnya kepedulian”. Ketidakpedulian yang 

sebelumnya mendominasi ruang publik, kini mulai terusik oleh kehadiran 

individu-individu yang membutuhkan bantuan. Narasi voice over “Tapi… di 

balik itu semua ada energi istimewa” mengisyaratkan adanya potensi kebaikan 

yang tersembunyi di balik sikap Ketidakpedulian. 
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Tahap disruption ini tidak hanya mencerminkan perubahan pada tingkat 

individu, tetapi juga mengindikasikan rapuhnya keseimbangan sosial yang 

semu. Permasalahan yang muncul merupakan cerminan dari kurangnya 

solidaritas dan empati dalam masyarakat. Melalui naratifnya, iklan ini 

mengajak penonton untuk menyadari bahwa “Energi Istimewa” kebaikan dapat 

hadir kapan saja, bahkan di tengah ketidakpedulian. 

4.2.3 Tahap Recongnition 

Tahap Recognition dalam iklan ini menandai sebuah momen krusial dalam 

narasi, di mana terjadi transformasi kesadaran individual yang mengarah pada 

potensi aksi sosial kolektif. Pria yang semula terfokus pada aktivitas 

bermusiknya, kini menunjukkan perubahan ekspresi yang signifikan saat 

melihat nenek yang mengalami kesulitan membawa beban. Wanita yang 

awalnya terfokus pada kecepatan laju kendaraannya, kini memfokuskan 

perhatian pada bapak yang mengalami kendala teknis pada kendaraannya. 

Adegan-adegan ini, dalam kerangka teori Todorov, merepresentasikan 

momen ketika karakter-karakter mengenali adanya disruption atau gangguan 

dalam lingkungan sosial mereka. Mereka tidak lagi hanya menjadi pengamat 

pasif, melainkan mulai menyadari situasi yang dialami oleh individu lain di 

sekitar mereka. Perubahan ekspresi wajah dan fokus pandangan mereka 

menjadi simbol dari pergeseran kesadaran yang mendalam, yang 

mengindikasikan adanya perubahan paradigma dalam interaksi sosial. 

Dari perspektif moral Burhan Nurgiyantoro, tahap ini mencerminkan 

munculnya “kesadaran akan pentingnya kepedulian”. Ketidakpedulian yang 
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sebelumnya mendominasi interaksi sosial, kini dipertanyakan oleh munculnya 

empati. Karakter-karakter mulai menunjukkan bahwa tindakan mereka 

sebelumnya, yang egois dan tidak peduli terhadap sesama, telah menciptakan 

isolasi antarindividu. 

Tahap Recognition ini, berfungsi sebagai jembatan penting antara tahap 

Disruption dan repair the damage. Kesadaran yang muncul dalam tahap ini 

akan menjadi landasan bagi tindakan-tindakan nyata yang akan dilakukan 

karakter-karakter untuk memperbaiki keadaan. Pergeseran paradigma 

kesadaran sosial ini akan menjadi titik awal bagi terciptanya ruang publik yang 

lebih baik, di mana individu-individu tidak hanya hidup untuk diri mereka 

sendiri, tetapi juga untuk orang lain. 

4.2.4 Tahap Repair the damage   

Tahap repair the damage dalam iklan ini menunjukkan implementasi 

nyata dari kesadaran dan empati yang muncul pada tahap Recognition. Pria 

yang sebelumnya acuh tak acuh, kini bergegas membantu nenek membawa 

tabung gas. Wanita yang sebelumnya melaju kencang, kini memberhentikan  

motornya dan mendorong motor bapak yang kehabisan bensin. 

Adegan-adegan ini, yang diidentifikasi sebagai tahap repair the damage 

dalam kerangka teori Todorov, merepresentasikan tindakan nyata untuk 

memperbaiki keadaan. Karakter-karakter tidak lagi hanya melihat dan 

merasakan, tetapi mereka juga bertindak untuk meringankan beban orang lain. 

Bantuan yang mereka berikan, meskipun sederhana, memiliki dampak yang 

signifikan bagi orang-orang yang membutuhkan. 
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Dari perspektif moral Burhan Nurgiyantoro, tahap ini menunjukkan 

“upaya nyata memperbaiki keadaan” melalui tindakan tolong-menolong dan 

solidaritas. Tindakan karakter-karakter sejalan dengan ajaran moral 

Nurgiyantoro tentang pentingnya membantu sesama yang sedang mengalami 

kesulitan. 

Tahap repair the damage ini bukan sekadar tentang memberikan bantuan 

fisik, tetapi juga tentang membangun koneksi antarmanusia. Pria dan wanita 

tidak hanya membantu nenek dan bapak, tetapi mereka juga menunjukkan 

bahwa mereka peduli. Tindakan mereka menciptakan rasa kebersamaan dan 

saling percaya. Tahap ini merefleksikan potensi perubahan sosial yang lebih 

luas. Tindakan karakter-karakter adalah simbol dari potensi tindakan kolektif 

yang dapat mengubah masyarakat. Iklan ini, melalui naratifnya, mengajak 

penonton untuk tidak hanya melihat dan merasakan, tetapi juga bertindak untuk 

membantu orang-orang di sekitar mereka. 

Tahap repair the damage ini, dengan demikian, berfungsi sebagai puncak 

dari perubahan sikap sosial yang telah dibangun sejak tahap Disruption. 

Tindakan-tindakan nyata yang dilakukan karakter-karakter adalah manifestasi 

dari kesadaran, empati, dan solidaritas yang telah tumbuh dalam diri mereka. 

Tindakan-tindakan ini akan mengarah pada terciptanya keseimbangan baru 

yang lebih baik pada tahapan naratif selanjutnya. 

4.2.5 Tahap New Equilibrium  

Tahap new equilibrium dalam iklan ini menandai tercapainya kondisi 

keseimbangan baru yang lebih baik, sebagai hasil dari tindakan-tindakan moral 
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yang dilakukan pada tahapan sebelumnya. Pria dan wanita yang sebelumnya 

terasing dalam dunia mereka sendiri, kini terlibat dalam interaksi sosial yang 

hangat dan penuh kebersamaan. Nenek dan bapak, yang sebelumnya terbebani 

oleh kesulitan, kini tersenyum lega dan bahagia. 

Adegan-adegan ini, yang diidentifikasi sebagai tahap new equilibrium 

dalam kerangka teori Todorov, merepresentasikan transformasi sosial yang 

terjadi akibat dari tindakan-tindakan kepedulian. Karakter-karakter tidak lagi 

hanya hidup untuk diri mereka sendiri, melainkan juga untuk orang lain. 

Mereka telah belajar untuk saling membantu dan mendukung, menciptakan 

komunitas yang lebih inklusif dan harmonis. 

Dari perspektif moral Burhan Nurgiyantoro, tahap ini menunjukkan 

pencapaian “transformasi sosial” yang diidamkan. Tindakan-tindakan moral 

yang dilakukan karakter-karakter telah membuahkan hasil, yaitu terciptanya 

masyarakat yang lebih peduli dan solider. Pesan moral tentang kebersamaan 

dan persatuan menjadi inti dari tahap ini, sejalan dengan ajaran moral 

Nurgiyantoro tentang pentingnya harmoni sosial. 

Tahap new equilibrium ini bukan sekadar tentang kembalinya kondisi 

normal, melainkan tentang terciptanya kondisi yang lebih baik dari sebelumnya. 

Karakter-karakter telah mengalami transformasi internal, dari individu yang 

acuh tak acuh menjadi individu yang peduli dan solider. Transformasi ini 

tercermin dalam interaksi sosial mereka, yang kini dipenuhi dengan kehangatan 

dan kebersamaan. Transformasi yang terjadi dalam diri karakter-karakter 

adalah simbol dari potensi transformasi kolektif yang dapat mengubah 
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masyarakat. Iklan ini, melalui representasi naratifnya, mengajak penonton 

untuk membayangkan dunia yang lebih baik, di mana kebaikan dan solidaritas 

menjadi nilai-nilai yang dijunjung tinggi. 

Tahap new equilibrium (keseimbangan baru) ini, dengan demikian, 

berfungsi sebagai penutup yang memuaskan bagi narasi iklan. Ia menunjukkan 

bahwa tindakan-tindakan moral, meskipun kecil, dapat memiliki dampak yang 

besar pada kehidupan individu dan masyarakat. Pesan moral tentang 

kebersamaan dan persatuan, yang menjadi inti dari tahap ini, memberikan 

inspirasi bagi penonton untuk berkontribusi pada terciptanya dunia yang lebih 

baik. 

Analisis terhadap iklan Gerakkan Kebaikan Lampaui Batasan menunjukkan 

bahwa struktur naratif Todorov secara efektif membangun perkembangan cerita 

dari tahap equilibrium hingga new equilibrium. Melalui tahapan-tahapan ini, pesan 

moral tentang kepedulian sosial, empati, dan solidaritas direpresentasikan dengan 

kuat. Pendekatan moral Burhan Nurgiyantoro semakin memperjelas bahwa iklan 

ini tidak hanya menyampaikan promosi merek, tetapi juga menawarkan refleksi 

sosial bagi penonton. Dengan demikian, penelitian ini menegaskan bahwa iklan 

dapat menjadi media komunikasi moral yang mampu memengaruhi kesadaran 

sosial dalam kehidupan sehari-hari.  
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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Simpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui tahapan struktur naratif iklan 

gerakan kebaikan melampaui batas membentuk penyampaian pesan moral 

berdasarkan pendekatan strukturalis Tzvetan Todorov serta teori moral Burhan 

Nurgiyantoro. Berdasarkan analisis data, tahapan-tahapan naratif yang terdapat 

dalam iklan gerakan kebaikan melampaui batasan saling berhubungan secara erat 

dalam proses penyampaian pesan moral. Setiap tahapan naratif, berkontribusi 

secara integral dalam membangun pemahaman dan internalisasi nilai-nilai moral 

yang ingin disampaikan oleh iklan.  

1. Pada tahap Equilibrium (keseimbangan), iklan menggambarkan kondisi 

awal yang dipenuhi dengan ketidakpedulian sosial. Kemudian pada tahap 

Disruption (gangguan) dan Recognition (pengakuan), konflik yang terjadi 

memicu kesadaran karakter terhadap pentingnya empati dan solidaritas. 

Repair the damage (usaha perbaikan) menampilkan tindakan nyata dalam 

mewujudkan nilai-nilai moral, yang akhirnya bermuara pada New 

equilibrium (keseimbangan baru) di mana keseimbangan sosial yang lebih 

baik tercipta. 

2. Dari perspektif moral Burhan Nurgiyantoro, iklan ini menyajikan proses 

internalisasi nilai moral melalui tindakan-tindakan yang dilakukan oleh 

para karakter. Pesan moral yang muncul dalam iklan ini tidak disampaikan 

secara eksplisit, tetapi terintegrasi secara alami dalam alur cerita, 
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memperlihatkan bahwa nilai-nilai kebaikan dapat muncul dari kesadaran 

sosial yang berkembang secara bertahap. 

Dengan demikian, pertanyaan penelitian mengenai bagaimana tahapan struktur 

naratif iklan gerakan kebaikan melampaui batas membentuk penyampaian pesan 

moral telah terjawab bahwa pembentukan penyampaian pesan moral terjadi melalui 

interkoneksi dan progresifitas tahapan-tahapan naratif. Alur cerita yang dibangun 

melalui tahapan-tahapan tersebut secara sistematis membawa audiens untuk 

memahami konteks, merasakan empati terhadap karakter atau situasi, dan akhirnya 

menerima pesan moral yang terkandung di dalamnya. Pesan moral yang terkandung 

pada iklan yaitu menekankan pentingnya empati, kepedulian sosial, dan solidaritas. 

Temuan ini mengindikasikan bahwa keberhasilan iklan gerakan kebaikan 

dalam menyampaikan pesan moral tidak hanya bergantung pada isi pesannya 

semata, tetapi juga pada bagaimana pesan tersebut dikemas dalam struktur naratif 

yang koheren dan saling mendukung. Keterkaitan antar tahapan naratif 

memungkinkan iklan untuk menciptakan pengalaman emosional dan kognitif yang 

mendalam bagi audiens, sehingga pesan moral yang ingin disampaikan menjadi 

lebih efektif dan mudah diterima. Penelitian ini menegaskan pentingnya 

perancangan struktur naratif yang cermat dalam pembuatan iklan yang bertujuan 

untuk mengedukasi dan menginspirasi perilaku positif di masyarakat. 

5.2 Saran  

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, maka peneliti mempunyai saran 

untuk penelitian mendatang dapat memperkaya analisis dengan 

mempertimbangkan penggunaan kerangka teoretis yang lebih beragam. Selain teori 
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naratif Todorov dan Nurgiantoro, penelitian selanjutnya dapat mengadopsi teori 

komunikasi visual untuk menganalisis elemen-elemen visual dalam iklan dan 

bagaimana elemen tersebut berkontribusi pada penyampaian pesan moral. 
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