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Abstract
The Blue Bird Taxi advertisement on the YouTube platform titled "Berbenah untuk Berubah" is not merely a marketing campaign activity but a profound narrative about the company's change, evolution, and resilience amidst the dynamics of the times. This advertisement narrative focuses on the theme of change and adaptation in the context of the transportation business, depicting Bluebird as a company facing the necessity of change to remain relevant in a rapidly changing environment. With a strong narrative approach, this advertisement uses the metaphor of a giant ship and a small boat to illustrate the complexity of change faced by a large company.
This study aims to analyze Blue Bird Taxi's advertisement "Berbenah untuk Berubah." The research is qualitative, using a narrative analysis approach based on Gérard Genette's framework. The analysis results show that the main theme of the advertisement is the company's change and adaptation in facing the challenges of a dynamic business environment. Through a strong narrative and the symbolism used, this advertisement successfully captures the essence of the change faced by Blue Bird and the importance of listening to customer needs. The advertisement also successfully builds an emotional connection with the audience through an honest and introspective approach, creating an image of Bluebird as a loyal and responsive partner.
This research provides an in-depth understanding of how commercial advertisements can be an effective tool for communicating messages of transformation and adaptation to the audience. The implications of this research's results can be applied to more effective and relevant marketing strategies in the context of rapid industry changes. Additionally, this research contributes to both theoretical and practical understandings in the field of marketing communications.
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Abstrak
Iklan Taksi Blue Bird dalam platform Youtube yang berjudul "Berbenah untuk Berubah" tidak sekadar sebuah aktivitas kampanye pemasaran, melainkan sebuah narasi mendalam tentang perubahan, evolusi, dan ketahanan perusahaan ditengah dinamika zaman. Narasi Iklan ini memfokuskan tema perubahan dan adaptasi dalam konteks bisnis transportasi, menggambarkan Bluebird sebagai perusahaan yang menghadapi kebutuhan untuk berubah demi tetap relevan dalam lingkungan yang cepat berubah. Dengan pendekatan naratif yang kuat, iklan ini menggunakan metafora kapal raksasa dan perahu kecil untuk mengilustrasikan kompleksitas perubahan yang dihadapi oleh perusahaan besar. 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis iklan "Berbenah untuk Berubah" dari Taksi Blue Bird. Penelitian ini bersifat kualitatif, dengan menggunakan pendekatan analisis naratif, berdasarkan kerangka kerja Gérard Genette. Hasil analisis menunjukkan bahwa tema utama iklan adalah perubahan dan adaptasi perusahaan dalam menghadapi tantangan lingkungan bisnis yang dinamis. Melalui narasi yang kuat dan simbolisme yang digunakan, iklan ini berhasil menangkap esensi perubahan yang dihadapi Blue Bird dan pentingnya mendengarkan kebutuhan pelanggan. Iklan juga berhasil membangun hubungan emosional dengan audiens melalui pendekatan yang jujur dan introspektif, menciptakan citra Bluebird sebagai mitra yang setia dan responsif.
Penelitian ini memberikan pemahaman mendalam tentang bagaimana iklan komersial dapat menjadi alat efektif dalam mengkomunikasikan pesan transformasi dan adaptasi kepada audiens. Implikasi dari hasil penelitian ini dapat diterapkan dalam strategi pemasaran yang lebih efektif dan relevan dalam konteks perubahan yang cepat pada industri. Selain itu, penelitian ini juga memberikan kontribusi terhadap pemahaman teoritis dan praktis dalam bidang komunikasi pemasaran.

Kata kunci: Anaslisi Naratif, Iklan Komersial, Gerald Genette, Perubahan Taxi Blue Bird.




Abstrak

Iklan Taksi Blue Bird dina platform Youtube anu judulna "Berbenah untuk Berubah" sanés wungkul hiji kagiatan kampanye pamasaran, tapi mangrupakeun hiji narasi jero ngeunaan parobahan, évolusi, jeung ketahanan perusahaan di tengah dinamika jaman. Narasi iklan ieu museurkeun kana téma parobahan jeung adaptasi dina kontéks bisnis transportasi, ngagambarkeun Blue Bird minangka perusahaan anu nyanghareupan kabutuhan pikeun robih sangkan tetep relevan dina lingkungan anu gancang rubah. Ku pendekatan naratif anu kuat, iklan ieu ngagunakeun métapora kapal raksasa jeung parahu leutik pikeun ngagambarkeun kompleksitas parobahan anu disanghareupan ku perusahaan anu gede.
Panalungtikan ieu miboga tujuan pikeun nganalisis iklan "Berbenah untuk Berubah" ti Taksi Blue Bird. Panalungtikan ieu sifatna kualitatif, ngagunakeun pendekatan analisis naratif dumasar kana kerangka kerja Gérard Genette. Hasil analisis nunjukkeun yén téma utama dina iklan ieu nyaéta parobahan jeung adaptasi perusahaan dina nyanghareupan tantangan lingkungan bisnis anu dinamis. Ngaliwatan narasi anu kuat jeung simbolisme anu digunakeun, iklan ieu suksés ngarebut ésténsi parobahan anu disanghareupan ku Blue Bird sarta pentingna ngadéngékeun kabutuhan para palanggan. Iklan ogé hasil ngawangun hubungan émosional jeung audién ngaliwatan pendekatan anu jujur tur introspektif, nyiptakeun citra Blue Bird minangka mitra anu satia jeung responsif.
Panalungtikan ieu masihan pamahaman anu jero ngeunaan kumaha iklan komérsial tiasa janten alat anu éféktif dina nganteurkeun pesen transformasi jeung adaptasi ka audién. Implikasi ti hasil panilitian ieu tiasa diterapkeun dina strategi pamasaran anu langkung éféktif jeung relevan dina kontéks parobahan anu gancang dina industri. Saterasna, panilitian ieu ogé masihan kontribusi kana pamahaman teoretis jeung praktis dina widang komunikasi pamasaran.

Kecap konci: Analisis Naratif, Iklan Komérsial, Gérard Genette, Parobahan Taxi Blue Bird.



I. Pendahuluan
Sebelum kemunculan layanan transportasi berbasis aplikasi, industri taksi konvensional di Indonesia telah lama didominasi oleh perusahaan-perusahaan seperti Bluebird. Perusahaan-perusahaan ini telah membangun reputasi yang kuat berkat layanan yang andal dan jaringan armada yang luas. Namun, disrupsi digital yang ditandai dengan munculnya platform seperti Gojek dan Grab telah mengubah lanskap industri transportasi secara drastis. Persaingan yang semakin ketat akibat inovasi teknologi dan strategi bisnis yang agresif dari para pendatang baru telah memaksa perusahaan-perusahaan taksi konvensional untuk beradaptasi. Sebagai respons terhadap tantangan ini, Bluebird telah meluncurkan berbagai inisiatif, salah satunya adalah kampanye iklan "Berbenah untuk Berubah". Kampanye ini tidak hanya sekadar upaya pemasaran, melainkan juga sebuah narasi yang mencerminkan transformasi perusahaan dalam menghadapi disrupsi digital. 
Penelitian ini bertujuan menganalisis narasi transformasi dalam iklan YouTube "Berbenah untuk Berubah" milik Bluebird. Iklan ini dipilih sebagai studi kasus karena berhasil menyampaikan pesan perubahan dan adaptasi perusahaan secara efektif. Menggunakan pendekatan analisis naratif, penelitian ini akan mengungkap bagaimana struktur naratif, metafora, dan elemen visual dalam iklan tersebut membangun hubungan emosional dengan audiens. Fokus utama adalah pada metafora kapal raksasa yang melambangkan perusahaan besar yang sedang bertransformasi. Dengan menganalisis iklan ini, penelitian ini diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pemahaman kita tentang bagaimana narasi dapat digunakan sebagai alat yang kuat dalam komunikasi pemasaran untuk mendorong perubahan dan membangun citra merek yang positif.

II. Tinjauan Pustaka
A. Kajian Penelitian Terdahulu
Kajian pustaka yang dijadikan sebagai referensi dan acuan penulis dalam melakukan penelitian diambil dari beberapa jurnal dan karya tulis, yang secara umum membahas tentang analisis narasi.
1. Hasil Penelitian Heri Hendrawan, Firda Nurfajrin, yang berjudul Representasi Citra Prempuan Dalam Iklan Youtube (Jurnal Komunikasi Hasil Pemikiran dan Penelitian – 2020). Iklan Youtube merupakan media yang dapat mempengaruhi khalayak yang menyaksikan tayangannya. Iklan makanan dan minuman untuk kecantikan, seperti iklan WRP versi "Limited Edition", menonjolkan representasi citra perempuan ideal dan tidak ideal. Iklan ini menggambarkan perempuan ideal sebagai yang memiliki paras cantik, berkulit putih, tinggi, langsing, berambut lurus, dan sehat, sementara perempuan tidak ideal digambarkan sebagai yang memiliki banyak masalah, tidak sehat, dan tidak menarik.
2. Hasil Penelitian Rachmaniar, Santi Susanti, yang berjudul Komunikasi Strategis Blue Bird Group Di Era Industri 4.0 (Jurnal Ilmu Komunikasi – 2022). Fenomena transportasi online yang terus berkembang telah menyebabkan konflik dengan transportasi konvensional, yang memuncak pada bentrokan antara pengemudi taksi Bluebird dan Express dengan pengemudi sepeda motor lokal Go-Jek di daerah Sudirman pada tahun 2016. Konflik ini menyebabkan kemarahan masyarakat terhadap armada taksi konvensional. Bluebird kemudian melakukan komunikasi strategis untuk memulihkan citra perusahaan dengan berkolaborasi bersama Gojek dan bertransformasi menjadi layanan transportasi online. Penelitian ini menggunakan analisis historis untuk menelaah proses transformasi tersebut.
3. Hasil Penelitian Yoga Martilova, Yasir, Ringgo Eldapi Yozani, yang berjudul Storytelling Komunikasi Visual Pernikahan Kaesang dan Erina Pada Akun Instagram @THEBRIDESTORY (Jurnal Kelitbangan – 2024). Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis sudut pandang narator dalam menceritakan rangkaian pernikahan Kaesang dan Erina yang disajikan oleh akun Instagram @thebridestory. Penelitian ini menggunakan teori naratif Gérard Genette dan pendekatan kualitatif dengan analisis naratif. Fokusnya adalah pada bagaimana narasi dan storytelling digunakan dalam komunikasi pemasaran, terutama dalam konteks destination branding dan electronic word of mouth.

B. Kajian Teori
1. Komunikasi
Perkembangan teknologi dan ilmu pemasaran telah mengubah cakupan komunikasi, tidak lagi terbatas pada elemen-elemen komunikasi pemasaran tradisional seperti iklan, promosi, hubungan masyarakat, penjualan personal, dan pemasaran langsung. Kini, gaya produk, harga, bentuk dan warna kemasan, hingga dekorasi ruang dan pakaian wiraniaga juga berperan dalam menyampaikan pesan yang konsisten. Dengan memadukan semua unsur pemasaran, pesan dan positioning produk dapat dikomunikasikan lebih efektif kepada konsumen, sehingga mendukung kampanye pemasaran dan citra perusahaan (Sulaksana, 2003).
Konseptualisasi komunikasi seringkali dilihat sebagai proses satu arah yang berfokus pada penyampaian pesan secara efektif. Beberapa definisi menekankan aspek instrumental dan persuasif dalam komunikasi (Mulyadi, 2000-2007). Bernard Berelson dan Gary A. Steiner (dalam Mulyana, 2007) mendefinisikan komunikasi sebagai transmisi informasi, gagasan, emosi, dan keterampilan melalui simbol-simbol, kata-kata, gambar, grafik, dan sebagainya. Proses transmisi inilah yang disebut sebagai komunikasi.
Prinsip-prinsip komunikasi, sebagaimana dijabarkan oleh para pakar, merupakan perluasan dari definisi komunikasi. Beberapa prinsip komunikasi yang diidentifikasi antara lain: a. Komunikasi adalah proses simbolik, b. Setiap perilaku memiliki potensi komunikasi, c. Komunikasi memiliki dimensi isi dan hubungan, d. Komunikasi berlangsung dalam berbagai tingkatan kesenjangan, e. Komunikasi terjadi dalam konteks ruang dan waktu, f. Komunikasi melibatkan prediksi peserta komunikasi (Sulaksana, 2003).
Menurut Hybels dan Weaver II, komunikasi merupakan proses pertukaran informasi, gagasan, dan perasaan yang tidak hanya dilakukan secara lisan atau tulisan, tetapi juga melalui bahasa tubuh, gaya, penampilan, serta penggunaan alat bantu lainnya (Mulyadi, 2000-2007). Dalam komunikasi tatap muka, isyarat non-verbal seperti kontak mata dan gerak tubuh juga memainkan peran penting dalam memahami pesan yang disampaikan.
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Bagan. 1. Model Komunikasi Shanon Weafer
(Sumber: Prof. Deddy Mulyana, M.A., Ph.D.,  2000 s.d. 2007)
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Bagan. 2
(Sumber: Prof. Deddy Mulyana, M.A., Ph.D.,  2000 s.d. 2007)
Pemahaman terhadap teori-teori komunikasi ini sangat penting dalam mengkaji iklan, khususnya iklan digital seperti Youtube, yang menjadi objek penelitian dalam konteks ini. Pemahaman tersebut membantu peneliti untuk mengidentifikasi esensi komunikasi dalam sebuah iklan.
a. Jenis-jenis Komunikasi
Menurut Littlejohn (2005), komunikasi digunakan untuk menciptakan dan meningkatkan hubungan antarindividu atau kelompok. Jenis-jenis komunikasi meliputi:
1) Komunikasi Verbal
Komunikasi verbal mencakup aspek-aspek seperti:
· Vocabulary (perbendaharaan kata): Kata yang digunakan harus dapat dipahami.
· Pacing (kecepatan berbicara): Harus disesuaikan dengan konteks agar pesan dapat diterima dengan baik.
· Intonasi: Memengaruhi arti pesan dan dapat mengubah makna.
· Humor: Dapat mengurangi ketegangan dan meningkatkan efektivitas komunikasi.
· Singkat dan jelas: Komunikasi yang efektif harus langsung pada inti permasalahan.
· Timing: Komunikasi harus dilakukan pada waktu yang tepat.
2) Komunikasi Non-Verbal
Komunikasi non-verbal merupakan penyampaian pesan tanpa kata-kata. Komponen komunikasi non-verbal antara lain:
· Ekspresi wajah: Menunjukkan emosi dan perasaan.
· Kontak mata: Menunjukkan keterlibatan dan perhatian.
· Sentuhan: Bentuk komunikasi personal yang menyampaikan empati atau dukungan.
· Postur tubuh dan gaya berjalan: Mengungkapkan emosi dan sikap seseorang.
· Suara: Rintihan, napas panjang, atau suara lainnya dapat menjadi pesan yang kuat.
· Gerak isyarat: Menguatkan pesan verbal.
b. Fungsi Komunikasi
Deddy Mulyana (2007) mengutip William I. Gorden yang membagi fungsi komunikasi menjadi empat:
1) Fungsi Komunikasi Sosial; Komunikasi membantu membangun konsep diri, mengaktualisasikan diri, serta menjaga hubungan dengan orang lain.
2) Fungsi Komunikasi Ekspresif; Komunikasi ekspresif memungkinkan seseorang untuk mengekspresikan perasaan dan emosi melalui bentuk verbal dan non-verbal.
3) Fungsi Komunikasi Ritual; Komunikasi ini digunakan dalam konteks sosial yang bersifat ritualistik, seperti upacara keagamaan atau perayaan budaya.
4) Fungsi Komunikasi Instrumental; Digunakan untuk menginformasikan, mengajar, mengubah sikap, atau mempengaruhi perilaku.
c. Unsur-unsur Komunikasi
1) Komunikator
Komunikator berperan sebagai pengirim pesan dan bertanggung jawab atas penyampaian pesan yang efektif. Kredibilitas, pengetahuan, dan keterampilan berkomunikasi menjadi faktor penting dalam keberhasilan komunikasi.
2) Pesan
Pesan merupakan informasi yang disampaikan kepada penerima, baik secara verbal maupun non-verbal. Pesan verbal dapat berupa percakapan, sementara pesan non-verbal dapat berupa isyarat atau ekspresi wajah.
2. Periklanan
Periklanan merupakan bagian dari komunikasi pemasaran yang bertujuan untuk membujuk konsumen agar melakukan pembelian. Menurut Frank Jefkins, tujuan utama periklanan adalah mendorong konsumen untuk membeli produk atau jasa tertentu. Institute of Practitioners in Advertising (IPA) menjelaskan bahwa periklanan bertujuan menyampaikan pesan penjualan yang persuasif kepada calon pembeli yang tepat, dengan biaya seefisien mungkin. Iklan melibatkan penggunaan media berbayar oleh pengiklan (Advertising Guide Book, 2002:3).
Secara umum, periklanan mengacu pada keputusan perusahaan terkait penetapan sasaran, posisi pasar, dan bauran pemasaran (marketing mix). Periklanan juga dapat berfungsi sebagai strategi untuk memperkuat merek yang sudah ada dan mencegah penurunan daya saing di pasar (Shimp, 2004). Bitther membagi iklan menjadi dua jenis: iklan komersial, yang bertujuan mencari keuntungan, dan iklan layanan masyarakat, yang bersifat non-profit dan bertujuan memberikan informasi, mendidik, serta mengedukasi masyarakat (Sumartono, 2002).
Iklan komersial terbagi dalam tujuh kategori utama: iklan konsumen, iklan antarbisnis, iklan perdagangan, iklan ritel, iklan keuangan, iklan langsung, dan iklan lowongan kerja. Iklan konsumen, menurut Jefkins (1997), mencakup barang-barang konsumsi dan barang tahan lama. Iklan ini ditujukan kepada konsumen akhir, baik berupa produk sehari-hari (makanan, minuman, kosmetik) maupun barang tahan lama (rumah, mobil, televisi). Selain itu, iklan konsumen juga mencakup jasa seperti hiburan, keamanan, dan perawatan kesehatan.
a. Tujuan dan Fungsi Iklan
1) Fungsi Iklan
Iklan berfungsi sebagai alat komunikasi yang penting dalam strategi pemasaran perusahaan, bisnis, dan organisasi lainnya. Fungsi utama iklan adalah memberikan informasi (informing), membujuk (persuading), mengingatkan (reminding), menambah nilai (adding value), dan mendukung (assisting) kegiatan promosi lainnya (Shimp, 2004). Iklan sebagai bagian dari bauran promosi harus saling melengkapi dengan kegiatan promosi lain, seperti promosi penjualan, publikasi, dan penjualan langsung. Menurut Uyung Sulaksana (2003), iklan adalah bentuk presentasi non-personal yang mempromosikan ide, barang, atau jasa yang dibiayai oleh sponsor tertentu.
2) Tujuan Iklan
Tujuan iklan dapat mencakup beberapa hal, antara lain: merangsang permintaan awal, memberikan informasi tentang keberadaan produk, memperkenalkan cara penggunaan, menyampaikan perubahan harga, mengurangi ketakutan, dan membangun citra perusahaan. Iklan persuasif bertujuan membentuk preferensi merek tertentu dengan menawarkan keunggulan dibandingkan merek lain, serta mendorong konsumen untuk melakukan tindakan segera. Iklan pengingat berfungsi menjaga kesadaran konsumen terhadap produk yang sudah dikenal, dan mendorong konsumen untuk mengingat produk ketika dibutuhkan.
b. Pesan dalam Iklan
Setiap iklan, baik komersial maupun layanan masyarakat, menyampaikan pesan tertentu kepada publik. Pesan iklan bisa bersifat rasional atau emosional. Menurut Uyung Sulaksana (2003), pesan iklan harus didasarkan pada konsep yang kuat, dengan fokus pada manfaat produk yang disampaikan. Copywriter dan visualiser bekerja sama untuk menentukan gaya dan bentuk pesan, yang bisa berupa gaya hidup, cuplikan kehidupan, fantasi, mood, citra, atau bukti ilmiah (Suyanto, 2005).
Twed (M. Suyanto, 2005) mengelompokkan strategi daya tarik pesan dalam iklan menjadi beberapa kategori: daya tarik selebriti, humor, rasa takut, musik, komparatif, rasional, emosional, dan kombinasi. Setelah pesan utama ditentukan, eksekusi pesan dapat dilakukan melalui berbagai gaya, seperti potongan kehidupan (slice of life), gaya hidup (lifestyle), suasana (mood), atau demonstrasi.
Teori-teori pesan ini menjadi landasan bagi peneliti dalam menganalisis dan memahami pesan yang disampaikan dalam iklan, serta menjadi pedoman dalam kajian penelitian.
3. Naratologi
Naratologi merupakan teori yang digunakan dalam kajian sastra, khususnya terkait narasi atau penceritaan. Istilah ini sering dipadankan dengan "teori naratif," yang berfokus pada studi tentang narasi sebagai sebuah genre (Monika, 2009). Hampir seluruh karya sastra, terutama fiksi, menggunakan unsur narasi. Penceritaan menjadi komponen utama dalam sastra yang umumnya direpresentasikan melalui plot atau alur cerita.
Menurut Ratna (2004: 131), perkembangan teori narasi berakar pada pemikiran Aristoteles, yang kemudian berkembang di era modern melalui konsep fabula dan sjuzhet oleh kaum formalis. Fabula mengacu pada urutan kejadian secara kronologis, sedangkan sjuzhet merujuk pada cara penyajian kejadian tersebut kepada pembaca (Bramantio, 2010: 24). Tokoh-tokoh naratologi strukturalis, seperti Claude Levi-Strauss, Tzvetan Todorov, Mieke Bal, dan Algirdas Julian Greimas, membahas lebih lanjut struktur naratif, terutama hubungan antara cerita dan penceritaan.
a. Naratologi Gérard Genette
Gérard Genette dalam Narrative Discourse: An Essay in Method menjelaskan unsur-unsur naratif secara mendetail, terutama pola spasial dan temporal dalam narasi (Lane, 2006: 126). Genette membedakan tiga pengertian narasi: (1) tuturan lisan atau tulisan yang menyampaikan kejadian, (2) rangkaian kejadian yang menjadi pokok cerita, dan (3) peristiwa di mana seseorang menceritakan sesuatu (Genette, 1980). Genette memperkenalkan tiga istilah dalam analisis naratif: histoire (cerita), récit (narasi), dan narration (penceritaan). Histoire mengacu pada isi cerita, récit adalah teks atau tuturan itu sendiri, dan narration adalah tindakan penceritaan.
b. Kategori Naratologi Genette
Genette membagi analisis naratif menjadi lima kategori: (1) order (tata), (2) duration (durasi), (3) frequency (frekuensi), (4) mood (modus), dan (5) voice (tutur). Penelitian ini hanya menggunakan beberapa aspek, yaitu order, focalization dari mood, serta person dan narrator dari voice.
1. Order (Tata) Order merujuk pada urutan cerita dan penceritaan. Zaimar (1991: 33) menjelaskan bahwa setiap sekuen cerita dibentuk oleh bagian-bagian ujaran yang menciptakan satuan makna, dengan fokus pada kesatuan waktu dan ruang yang koheren.
2. Duration (Durasi) Durasi mengacu pada perbandingan antara waktu dalam cerita dan waktu dalam penceritaan. Genette mengidentifikasi beberapa bentuk durasi, seperti jeda deskriptif, elipsis, adegan, dan ringkasan.
3. Frequency (Frekuensi) Frekuensi merujuk pada perulangan peristiwa dalam cerita. Sebuah kejadian dapat diceritakan sekali atau berulang kali, tergantung pada cara penyajiannya.
4. Mood (Modus) Modus mengkaji tingkat kehadiran peristiwa dalam narasi, dengan dua pendekatan utama: diegese (narasi murni) dan mimesis (imitasi), di mana pengarang menggunakan tokoh sebagai penutur.
5. Voice (Tutur) Voice mengacu pada posisi subjek dalam cerita, baik sebagai tokoh yang terlibat atau narator. Narator bisa heterodiegetic (tidak terlibat dalam cerita) atau homodiegetic (terlibat dalam cerita).
III. Metodologi
3.1. Metode Penelitian
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan fokus pada analisis naratif, bertujuan untuk memahami konsep transformasi dalam iklan serta peran narasi dalam mengubah citra. Studi kasus yang digunakan adalah iklan YouTube Taksi Blue Bird berjudul "Berbenah untuk Berubah."
3.2. Paradigma Penelitian
Paradigma konstruktivis diterapkan untuk mengeksplorasi kompleksitas makna yang beragam, mencakup aspek ontologi, epistemologi, aksiologi, dan metodologi.

1. Ontologi
Ontologi penelitian ini berfokus pada realitas pesan iklan sebagai konstruksi naratif yang memengaruhi persepsi audiens, proses komunikasi sebagai mekanisme penyampaian pesan, dan interpretasi peneliti berdasarkan interaksi dengan iklan.
2. Epistemologi
Penelitian kualitatif ini memusatkan perhatian pada pemahaman mendalam terhadap pembentukan pesan iklan melalui analisis konten naratif, proses komunikasi menggunakan model Shannon & Weaver, serta wawancara mendalam untuk menggali interpretasi audiens.
3. Aksiologi
Penelitian menekankan objektivitas dalam analisis, kejujuran, transparansi, serta penghormatan terhadap perspektif peneliti dalam menggali interpretasi iklan.
3.3. Subjek dan Objek Penelitian
Adapun Objek Penelitian yang di teliti oleh peneliti yaitu Iklan Blue Bird dengan judul "Berbenah untuk Berubah", menggunakan medium Youtube, dengan durasi 2,8 menit. Iklan ini menceritakan sebuah narasi yang mengangkat tema perubahan dan adaptasi dalam konteks bisnis transportasi. Iklan ini menampilkan Blue Bird sebagai sebuah perusahaan yang telah lama beroperasi dan secara terbuka menyadari perlunya berubah demi menjaga relevansi dan daya saing di tengah persaingan yang semakin ketat. Dengan durasi yang relatif singkat namun padat, iklan ini dinilai berhasil menyampaikan pesan-pesan kunci tentang transformasi perusahaan dengan menggunakan narasi yang jelas dan sederhana.
3.4. Teknik Pengumpulan Data
Sesuai dengan jenis penelitian, teknik pengumpulan data dilakukan secara obyektif, yaitu penelitian yang dilakukan menggunakan parameter kepustakaan, dokumentasi dan studi literasi.
3.5. Teknik Analisis Data
Proses analisis data dimulai dari seluruh data yang tersedia dan berbagai sumber, yaitu literatur, dan dokumentasi video iklan. Untuk langkah selanjutnya dari data yang terkumpul dan selanjutnya yang dilakukan ialah membuat data tersebut secara induktif, yaitu segala sesuatu yang dianggap benar jika dapat diobservasi secara panca indra manusia dan dapat dibuktikan secara empiris. Analisis data yang dilakukan berlandaskan kepada beberapa teori:
· Analisis Naratif: Menggunakan elemen-elemen naratif Genette (Order, Duration, Frequency, Moods, Voice) untuk mengevaluasi struktur dan penyampaian cerita dalam iklan.
· Analisis Komunikasi: Menggunakan model Shannon & Weaver untuk mengevaluasi proses penyampaian pesan dan gangguan yang mungkin terjadi.
· Analisis Interpretatif: Untuk memahami bagaimana peneliti mampu menerima dan memaknai pesan iklan berdasarkan wawancara analisis.
3.6. Keabsahan Hasil Penelitian
Untuk mendapatkan keabsahan data yang valid diperlukan keabsahan (trustworthiness) data untuk keperluan penelitian, yaitu dengan teknik pemeriksaan keabsahan data melalui triangulasi.
Triangulasi yang dilakukan peneliti adalah triangulasi sumber data. Triangulasi sumber data yang dilakukan dengan membandingkan dan mengecek baik derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui waktu dan cara yang berbeda dalam metode kualitatif. Peneliti menggunakan metode triangulasi, dimana untuk mendapatkan data yang tidak hanya diambil dari satu sumber data saja melainkan ada beberapa sumber. Triangulasi dengan sumber berarti membandingkan dan mengecek balik derajat kepercayaan suatu informasi yang diperoleh melalui waktu dan alat yang berbeda dengan metode kualitatif. 
Dalam penelitian ini, keabsahan hasil diperoleh melalui penggunaan beragam sumber data yang saling melengkapi. Buku-buku yang menjadi sumber teoritis memberikan landasan konseptual yang kuat untuk melakukan analisis unsur-unsur naratif berdasarkan pendekatan Gérard Genette. Jurnal-jurnal relevan dari perspektif Blue Bird dan ilmu komunikasi memberikan wawasan kritis yang memperkaya pemahaman tentang konteks dan implikasi naratif yang muncul. Selain itu, informasi dari website resmi Blue Bird memastikan bahwa data yang digunakan akurat dan terkini, sementara video-video dari channel Youuube Blue Bird menawarkan contoh konkret yang mendemonstrasikan penerapan teori dalam praktik. Dengan mengintegrasikan berbagai sumber ini, penelitian ini bertujuan untuk menyajikan interpretasi yang komprehensif dan valid, yang mencerminkan kompleksitas narasi yang dibangun oleh Blue Bird.



IV. Hasil Penelitian dan Pembahasan
4.1. Gambaran Umum Objek yang Diteliti
Iklan “Berbenah untuk Berubah” dari Blue Bird menekankan pentingnya transformasi dalam menghadapi perubahan pasar transportasi yang semakin dinamis. Iklan ini menggambarkan Blue Bird sebagai perusahaan besar yang menyadari perlunya beradaptasi agar tetap relevan dan kompetitif. Melalui metafora kapal besar dan perahu kecil, Blue Bird diibaratkan sebagai entitas yang terus belajar untuk menjadi lebih fleksibel dan responsif terhadap perubahan. Narasi kuat dalam iklan ini menegaskan keinginan Blue Bird untuk terus berkembang sebagai mitra setia pelanggan, menunjukkan bahwa perubahan bukan hanya tantangan, tetapi juga kesempatan untuk berbenah dan maju bersama.
Selain menggambarkan Blue Bird sebagai penyedia transportasi yang andal, iklan ini juga menciptakan hubungan emosional dengan audiens, menekankan kesetiaan dan rasa aman yang ditawarkan. Mood iklan yang serius namun optimis mencerminkan kesadaran perusahaan terhadap tantangan sekaligus keyakinan akan kemampuan untuk mengatasinya. Dalam konteks sosial, iklan ini mengangkat nilai-nilai penting seperti keandalan dan adaptabilitas, sekaligus memperlihatkan pergeseran paradigma bisnis yang menempatkan perusahaan sebagai mitra masyarakat yang turut mendukung perubahan dan kemajuan bersama.
4.2. Interpretasi Iklan Taksi Blue Bird “Berbenah untuk Berubah”
interpretasi iklan Blue Bird dengan judul "Berbenah untuk Berubah" dengan analisis naratif Gérard Genette adalah bahwa iklan ini secara efektif menggambarkan transformasi Blue Bird sebagai perusahaan yang ingin berubah dan beradaptasi untuk memenuhi kebutuhan pelanggan di era modern. Narasi linier dan struktur visual yang dinamis menekankan perjalanan perubahan yang berkelanjutan, mengarahkan audiens pada pemahaman bahwa Blue Bird berkomitmen untuk menjaga keandalan dan kualitas pelayanan di tengah perkembangan zaman. 
Penggunaan durasi yang intens dan fokus pada adegan kunci menunjukkan dedikasi Blue Bird dalam memperbaiki diri dan melayani dengan standar tinggi. Struktur frekuensi tunggal pada setiap adegan, di mana peristiwa tidak diulang, memperkuat kesan konsistensi layanan Blue Bird yang selalu siap diandalkan, baik dahulu, sekarang maupun dimasa yang akan datang.
Dengan mood yang optimis namun realistis, iklan ini membangun koneksi emosional antara Blue Bird dan audiens, mengukuhkan citra perusahaan sebagai "kawan" yang senantiasa hadir dan mendukung kebutuhan perjalanan pelanggan. Suara dari CEO Ibu Noni Purnomo sebagai narator memberikan kredibilitas yang tinggi, menunjukkan bahwa perubahan di Blue Bird dilakukan dengan komitmen nyata dari kepemimpinan. 
Diperkuat oleh konten-konten di kanal YouTube yang menyoroti pengalaman pelanggan dan inovasi, Blue Bird tampil sebagai perusahaan yang tidak hanya menyadari perubahan zaman, tetapi juga siap bertransformasi dengan tangguh dan fleksibel. Kesimpulannya, iklan ini secara holistik memperkuat citra Blue Bird sebagai mitra transportasi yang adaptif, handal, dan selalu berupaya untuk memberikan pengalaman terbaik bagi setiap pelanggan.
V. Kesimpulan dan Rekomendasi
5.1. Kesimpulan
Berdasarkan penelitian terhadap iklan Blue Bird berjudul "Berbenah untuk Berubah" di YouTube, dapat disimpulkan bahwa iklan ini menyampaikan tema perubahan dan adaptasi di tengah disrupsi teknologi. Tema ini disajikan melalui elemen naratif berdasarkan teori naratologi Gerard Genette. Berikut adalah ringkasan poin utama yang mendukung tema tersebut:
1. Judul Iklan: "Berbenah untuk Berubah" mengandung makna upaya Blue Bird dalam memperbaiki diri untuk menghadapi perkembangan industri transportasi yang cepat. Kata "berbenah" menunjukkan komitmen Blue Bird untuk introspeksi dan adaptasi, sedangkan "berubah" menyoroti proses transformasi perusahaan agar tetap relevan di era modern.
2. Narasi Verbal: Beberapa bagian narasi secara eksplisit menegaskan niat Blue Bird untuk berubah dan belajar menyesuaikan diri. Frasa seperti "kami sedang berbenah karena kami mau berubah" memperkuat tekad mereka dalam beradaptasi. Narasi ini juga menunjukkan pengakuan atas kelemahan perusahaan di masa lalu, yang kini mendorong mereka untuk lebih terbuka pada perubahan.
3. Visual Iklan: Visual iklan mendukung tema adaptasi, seperti adegan pengemudi yang belajar dari pelanggan dan penggunaan teknologi baru. Ini mencerminkan kesiapan Blue Bird untuk meningkatkan layanan dan tetap kompetitif.
Faktor Pendukung: Kejujuran dalam narasi, penggunaan suara pemimpin perusahaan, serta penggunaan istilah "keluarga besar" dan "kawan" memberikan sentuhan personal yang memperkuat hubungan emosional dengan pelanggan.
Faktor Penghambat: Tantangan yang mungkin muncul dalam menyampaikan tema ini meliputi kompleksitas narasi, visual yang kurang mendukung narasi, serta transisi cepat yang dapat membingungkan penonton. Untuk itu, penting memastikan pesan tersampaikan dengan sederhana dan jelas.
5.2. Rekomendasi:
1. Teoritis: Menggunakan analogi yang lebih mudah dipahami agar pesan perubahan dapat diterima luas.
2. Praktis: Menyederhanakan narasi dan menyeimbangkan elemen visual dengan verbal untuk memperkuat daya tarik iklan bagi audiens.
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