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ABSTRAKSI 

Judul  : Representasi Perilaku Masyarakat Indonesia dalam Iklan Grab x 

  OVO Versi ‘Modal Percaya-Asli Tjap Indonesia’ di Instagram 

Nama   : Fandi Razan Fadhila  

NIM    : 14040118140142 

 Sebagai perusahaan penyedia jasa layanan, Grab selalu mempublikasikan 

iklan yang berisi tentang produknya. Dalam memanfaatkan momentum 

kemerdekaan RI, Grab berkolaborasi dengan OVO untuk memproduksi iklan yang 

berjudul ‘Modal Percaya-Asli Tjap Indonesia’ yang menampilkan potret perilaku 

masyarakat Indonesia dalam menyelesaikan permasalahan sehari-hari. Dalam iklan 

ini, sama sekali tidak tampak pesan persuasif yang disampaikan. Sehingga, iklan 

ini menjadi unik sekaligus menjadi pembeda dengan iklan-iklan versi sebelumnya..  

 Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui dan mendeskripsikan bagaimana 

perilaku masyarakat Indonesia direpresentasikan dalam iklan tersebut. Penelitian 

ini menggunakan teori Representasi dan konsep Advertising – the magic of meaning 

sebagai landasan dalam menjelaskan hasil temuan. Adapun metode yang digunakan 

dalam penelitian ini yaitu analisis Semiotika dengan teknik analisis data 

menggunakan two order of signification. 

 Hasil penelitian menunjukkan bahwa Grab merepresentasikan perilaku 

masyarakat Indonesia melalui figur yang memiliki semangat juang, seperti bapak-

bapak, pengamen, dan pekerja kasar lapangan, direpresentasikan sebagai 
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masyarakat yang gigih dan optimis, direpresentasikan melalui beberapa simbol 

seperti bambu runcing, bekas kerokan, kegiatan panjat pinang, baliho pejabat 

politik, dan kostum superhero. Grab menyisipkan sebuah pesan dalam representasi 

yang ditampilkan, Grab hadir sebagai solusi praktis dalam memenuhi kebutuhan 

dan menyelesaikan permasalahan sehari-hari. Grab juga menyisipkan mitos 

mengenai perayaan atas kemiskinan. 

Kata kunci : Representasi, Perilaku Masyarakat Indonesia, Iklan Grab, 

Semiotika 
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ABSTRACT 

Judul  : Representation of Indonesian Society on  Grab x OVO Advertise 

  ‘Modal Percaya-Asli Tjap Indonesia’ on Instagram 

Nama   : Fandi Razan Fadhila  

NIM    : 14040118140142 

 As a service provider company, Grab always publishes advertisements 

containing about its products. In taking advantage of the momentum of Indonesian 

independence, Grab collaborated with OVO to produce an advertisement entitled 

'Capital Beli-Asli Tjap Indonesia' which displays a portrait of the behavior of 

Indonesian people in solving everyday problems. In this advertisement, there is no 

visible persuasive message conveyed at all. So, this advertisement is unique and 

differentiates it from previous versions of advertisements. 

 This research aims to find out and describe how the behavior of Indonesian 

people is represented in these advertisements. This research uses Representation 

theory and the concept of Advertising - the magic of meaning as a basis for 

explaining the findings. The method used in this research is Semiotic analysis with 

data analysis techniques using two orders of significance. 

 The results of the research show that Grab represents the behavior of 

Indonesian society through figures who have a fighting spirit, such as fathers, 

buskers, and manual field workers, represented as people who are persistent and 

optimistic, represented through several symbols such as sharpened bamboo, scraped 
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scraps, panjat pinang activities, billboards for political officials, and superhero 

costumes. Grab inserted a message in the representation displayed, that Grab wants 

the public to have full trust in it. Grab is here as a practical solution to meet needs 

and solve daily problems. 

Keywords: Representation, Indonesian Society Behavior, Grab Advertising, 

Semiotics 
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