BAB V
PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian ini, peneliti dapat menyimpulkan mengenai

makna pesan video iklan Allianz Indonesia versi “#DareToLiveMore”, analisa

semiotika Roland Barthes, dengan memaknai unsur denotasi, konotasi, & mitos

dari setiap simbol atau tanda yang terdapat di scene, tokoh, & narasi video iklan

ini:

1.

2.

3.

Allianz Indonesia menggunakan tema “#DareToLiveMore” dan tagline
“Berani Melangkah” dalam video iklannya, sebagai sebuah campaign atau
ajakan kepada masyarakat Indonesia untuk berani melangkah maju, karena
Allianz Indonesia percaya tidak ada yang perlu di khawatirkan dalam
resiko hidup, karena Allianz Indonesia hadir untuk melindungi resiko

hidup masyarakat Indonesia.

Dalam hal ingin mengajak masyarakat Indonesia melalui video iklan
Allianz ~ Indonesia versi “#DareToLiveMore”, Allianz  Indonesia
menayangkan video iklan ini dengan durasi iklan 45 menit, ditayangkan 6
bulan di beberapa stasiun tv Indonesia, serta media sosial aktif Allianz
Indonesia seperti Instagram, Twitter, Facebook, dan Youtube, dengan

“#DareToLiveMore” dan #BeraniMelangkah untuk caption ajakan.

Makna pesan denotasi dari video iklan Allianz Indonesia versi
“#DareToLiveMore” terkait gagasan Allianz Indonesia dalam
menggunakan cerita tentang kisah sebuah keluarga di video iklannya
adalah karena Allianz Indonesia percaya keluarga merupakan bagian
terkecil dari sebuah masyarakat dimana kita tumbuh, saling percaya, saling
menyayangi, saling memotivasi dan melindungi. Dalam hal ini di tandai
dalam setiap scene dan narasi dengan bentuk perhatian, motivasi dan

perlindungan sang ayah terhadap sang anak, begitu pula dengan sang anak
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4.

terhadap sang ayah, serta kehadiran perhatian dari sosok sang ibu bagi
sang anak dan sang suami, dalam melakukan kegiatan keluarganya

Makna pesan konotasi yang terdapat dalam video iklan Indonesia versi
“#DareToLiveMore” adalah bagaimana Allianz Indonesia mempersuasif
masyarakat Indonesia khususnya target sasaran dari video iklan ini yaitu
masyarakat Indonesia yang berusia 25-44 tahun dan berpenghasilan
menengah ke atas, yang pada umumnya sudah memiliki keluarga dan
tanggung jawab yang mulai besar seperti pekerjaan dan keluarga, untuk
memulai berpikir kedepan dengan berani melangkah maju, memulai

langkah baru dan tidak takut atau mengkhawatirkan resiko dalam hidup,

Bentuk dari makna pesan konotasi lklan Allianz Indonesia versi
“#DareLiveToMore™ terdapat di setiap scene, tokoh, dan narasi sang ayah
dalam memberikan motivasi terhadap sang anak, serta sebaliknya, sang
anak mencoba untuk memberikan ketenangan ke sang ayah, ketika sang
ayah mendapatkan masalah, serta kehadiran sang ibu kepada anaknya dan
kepada suaminya, bahwa keluarga harus diberikan perhatian dan dorongan
dalam menghadapi hidup, diharapkan pemirsa video iklan Allianz
Indonesia dalm hal ini target sasaran dapat memaknai pesan iklan ini
sebagai dorongan untuk berani melangkah dan membuka pikiran pemirsa
atau target sasaran video iklan ini bahwa pentingnya memiliki asuransi

sebagai pelindungan terhadap resiko hidup.

Makna pesan mitos yang terkandung dalam video iklan Allianz Indonesia
adalah setiap langkah baru atau aktivitas dalam hidup diri sendiri memiliki
resiko, terlebih lagi seseorang yang sudah mempunyai tanggung jawab
besar seperti pekerjaan dan keluarga, memiliki potensi resiko yang besar,
dalam hal ini Allianz Indonesia merasa perlu menampilkan kisah keluarga
kecil yang sedang ingin berkembang maju, dari mulai sang anak mencoba
aktivitas-aktivitas baru sampai aktivitas pekerjaan sang ayah atau sang

suami yang beresiko, Allianz Indonesia memasukan unsur mitos dalam
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iklan ini agar penonton iklan ini, terangsang untuk memikirkan

perlindungan resiko dalam melakukan segala aktivitas.

Pemaknaan pesan yang terdapat di setiap scene, tempat, situasi, dan narasi
yang terdapat di video iklan Allianz Indonesia “#DareLiveToMore” tidak
ada kaitanya dengan pemasaran atau informasi produk asuransi secara
langsung, namun iklan ini bertujuan sebagai gerakan atau ajakan Allianz
Indonesia untuk berpikir untuk berani melangkah bersama Allianz

Indonesia.

5.2 Saran

televisi

Dari hasil analisa dan kesimpulan diatas mengenai makna pesan video iklan

Allianz Indonesia versi "#DareToLiveMore” dalam memberikan

pemaknaan simbol atau tanda, khsususnya makna denotasi, konotasi, dan mitos,

agar penonton atau khususnya target sasaran dari video iklan Allianz Indonesia

ini, penulis merasa ingin memberikan saran sebagai berikut:

1.

Diharapkan adanya unsur data mengenai minimnya pengguna asuransi di
Indonesia serta perbandingan dengan data pengguna asuransi negara lain
untuk di tampilkan dalam iklan  Allianz  Indonesia  versi
“#DareToLiveMore”, sebagai edukasi dan motivasi khalayak yang
menonton ~ tayangan  video iklan  Allianz  Indonesia  versi
“#DareToLiveMore”, bahwa masyarakat Indonesia harus lebih sadar akan
pentingnya asuransi hidup.

Diharapkan Allianz Indonesia membuat program acara event atau brand
activation secara rutin yang di lakukan di beberapa daerah di Indonesia,
sebagai bentuk nyata Allianz Indonesia dalam mengajak dan mengedukasi
masyarakat Indonesia, supaya sadar akan pentingnya asuransi hidup,
seperti tema dan tagline Iklan Allianz Indonesia yaitu “#DareToLiveMore”

dan “Berani Melangkah”.
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