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 The purpose of this research is to see what elements are depicted in the 
advertisement and see how Fly Emirates airline conveys its message 
through the advertisement. The focus of the research was set on Semiotic 
Analysis of the 30 second fly emirates advertisement regarding hidden 
messages about customer comfort and equality of service over diversity. 
To support this research the author uses the theory of Charles Sander 
Peirce which classifies types of signs based on objects into three types, 
namely icon, index and symbol. Using Peirce's (1996) theory, the meaning 
of the signs contained in the Fly Emirates fly better advertisement will be 
analyzed. The type of research used is descriptive-qualitative research 
with a communication semiology approach. This research data is 
qualitative data so that the data is in substantive categories which are 
then interpreted with reference to scientific references. In Peirce's semiotic 
analysis, this advertisement seeks to create a positive relationship 
between the sign (advertisement) and the object (flight experience) so that 
the viewer makes an interpretation that the choice to fly with Emirates is 
a better choice. The use of images of airplanes and the emphasis on "Fly 
Better" is how this advertisement creates strong signals that lead to 
positive interpretations of a service. On the other hand, the representation 
of comfort may include all elements in creating the impression that 
choosing Fly Emirates will provide an extraordinary and comfortable 
flight experience. 

  Abstrak 
Kata kunci: Semiotika, 
Peirces, Fly emirates, 
Iklan, Pelayanan 

 Tujuan penelitian ini adalah untuk melihat elemen apa saja yang 
digambarkan dalam iklan tersebut dan melihat bagaimana cara 
maskapai fly emirates dalam menyampaikan pesannya melalui iklan 
tersebut. Fokus penelitian ditetapkan pada Analisis Semiotika Iklan fly 
emirates berdurasi 30 detik mengenai pesan tersembunyi tentang 
kenyamanan pelanggan dan persamaan service atas keberagaman. 
Untuk mendukung penelitian ini penulis menggunakan teori dari Charles 
Sander Peirce yang mengklasifikasi jenis tanda berdasarkan objek 
kedalam tiga jenis, yaitu icon, index dan symbol. Dengan teori Peirce 
(1996) tersebut makna tanda-tanda yang terkandung di dalam iklan Fly 
Emirates fly better akan di analisis. Jenis penelitian yang digunakan 
adalah penelitian deskriptif-kualitatif dengan pendekatan semiologi 
komunikasi. Data penelitian ini merupakan data kualitatif sehingga data 
bersifat kategori substantif yang kemudian diinterpretasikan dengan 
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rujukan referensi-referensi ilmiah. Dalam analisis semiotika Peirce, iklan 
ini berusaha untuk menciptakan hubungan positif antara tanda (iklan) 
dan objek (pengalaman penerbangan) sehingga pemirsa membuat 
interpretan bahwa pilihan untuk terbang dengan Emirates adalah pilihan 
yang lebih baik. Penggunaan gambar-gambar pesawat dan penekanan 
pada "Fly Better" adalah cara iklan ini menciptakan tanda-tanda yang 
kuat yang mengarah pada interpretan yang positif terkait sebuah 
pelayanan. Di sisi lain, representasi kenyamanan mungkin mencakup 
semua elemen dalam menciptakan kesan bahwa memilih maskapai fly 
emirates akan memberikan pengalaman penerbangan yang luar biasa 
dan penuh kenyamanan. 

PENDAHULUAN  

Akibat perkembangan teknologi yang berkembang tak terkendali, periklanan 
menjadi sebuah kreasi yang selalu berkaitan dengan kehidupan sehari-hari. Hal 
tersebut tidak hanya menjadi sarana untuk menawarkan produk, tetapi juga 
digunakan untuk menjadi alat citra merek yang mampu memengaruhi emosi dan 
persepsi dalam diri konsumen. Salah satu industri yang sangat diuntungkan jika dapat 
memaksimalkan efektivitas periklanannya adalah industri penerbangan. Ketatnya 
persaingan industri dalam dunia penerbangan, memacu tiap perusahaan 
penerbangan agar dapat menciptakan kreatifitas yang menarik dan unik. Kreatifitas 
ini dapat dilihat dari bagaimana perusahaan penerbangan mampu membuat sebuah 
iklan yang mudah diingat oleh konsumennya.   

Berbagai penelitian terkait dengan iklan telah dikaji dalam berbagai perspektif 
seperti yang dilakukan oleh Alfonso, dkk. (2021) meneliti dari segi gramatikal 
keambiguitas iklan, dari segi variasi dan fungsi ragam bahasa (Tutik dkk., 2020), 
Inderasari, dkk. (2021) meneliti iklan dari segi gaya bahasa yang digunakan, Nurleli 
& Rahmawati (2020) mendeskripsikan iklan melalui bentuk deiksis tempat dan Hoon, 
dkk. (2023) menganalaisis iklan dari perspektif multimodal. Di sisi lain, dari segi 
kajian teori Peirce (1982) telah digunakan dalam berbagai penelitian terhadap poster 
(Pangestuti, 2021), cerpen (Wulandari & Siregar, 2020), pertunjukkan tari (Rahmah 
dkk., 2020), seni lukis (Yumielda & Zulkifli, 2022), video musik di Instagram 
(Wijayanti & Anggapuspa, 2020), lagu (Kartika dkk., 2020), dan film (Puspitasari, 
2021).  

Penelitian ini secara spesifik berbeda dengan penelitian di atas. Secara garis 
besar, penelitian ini bertujuan untuk mengetahui representasi sebuah pelayanan 
yang digambarkan dalam sebuah iklan di kanal youtube. Studi tentang semiotika 
tanda membawa sebuah perspektif tersembunyi terkait dengan alasan dibalik sebuah 
iklan itu dibuat. Pembuatan tersebut sering mendorong para tim marketing produk 
untuk menyajikan sebuah iklan yang memiliki makna mendalam walaupun tanpa 
banyak kata-kata di dalamnya. Di sisi lain, iklan juga berfungsi untuk 
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menggambarkan sebuah representasi dari suatu hal baik disampaikan dalam bentuk 
humor atau dengan serius.  

Pada analisis tanda, perspektif yang dimunculkan berkutat pada pemahaman 
tentang aspek-aspek tertentu yang harus dimunculkan dalam iklan baik dari segi 
gambar, visual maupun grafis. Namun, pada kenyataannya bahasa iklan 
mengakibatkan respon tertentu pada masyarakat terkait tentang gagasan, pandangan 
dan stimulus yang dihasilkan setelah menonton sebuah iklan. Berbagai konteks 
muncul dalam pandangan sebuah iklan, konteks dasar melahirkan pikiran bahwa 
iklan hanya sebuah media dalam pemasaran sebuah produk atau layanan, sebagai 
penghubung komunikasi antara penjual dan pembeli atau sebagai pengingat 
kelebihan produk satu dengan produk lainnya. Oleh karena itu, iklan menjadi hal 
yang sangat penting untuk diteliti karena iklan memuat banyak tanda yang terkadang 
tidak disadari oleh konsumen. Salah satu teori yang digunakan dalam menganalisis 
tanda dalam iklan adalah teori semiotika Peirce (ikon, indeks, dan simbol). 

Poin penjelasan tersebut kemudian memunculkan dua pertanyaan penelitian: 
(1) bagaimana pola tanda yang muncul dalam iklan Maskapai Fly Emirates “Perjalanan 
Monumental” Edisi 2022? dan (2) bagaimana representasi pelayanan yang 
digambarkan dalam iklan Maskapai Fly Emirates “Perjalanan Monumental” Edisi 2022? 
 Berdasarkan Hall (1997), representasi merupakan bagian penting dari sebuah 
praktik yang melahirkan sebuah kebudayaan dan kebiasaan. Kedua hal ini memiliki 
pengertian yang sangat umum karena menyangkut perbedaan pengalaman yang 
dialami oleh berbagai individu. Konsep dari representasi kemudian melibatkan 
sebuah identitas budaya yang dikonstruksikan dalam sebuah teks yang menghasilkan 
representasi nilai-nilai budaya yang dikonsumsi oleh sebuah masyarakat. 
Representasi juga merujuk pada bagaimana sosial memaknai dunia dan khalayak 
dengan pemaknaan tertentu (Barker, 2004). Oleh karena itu, representasi tidak hanya 
berbicara tentang bagaimana suatu hal ditandai atau disajikan, namun harus juga 
melibatkan penulis cerita atau pemilik konsep yang memproduksi makna melalui 
tanda bahasa yang digunakannya (Adji & Rahayu, 2019).  
 Terdapat tiga pendekatan dalam representasi yaitu: 1) pendekatan reflektif 
yang lebih menekankan terhadap perspektif bahwa manusia sebagai produsen makna 
berdasarkan ide, media tontonan dan kejadian empiris yang dialami secara nyata; 2) 
pendekatan intensional yang lebih menekankan bahwa penuturan bahasa lisan dan 
tulisan mampu memberikan makna tertentu dalam sebuah karya; 3) pendekatan 
konstruksional yang menitikberatkan penulis atau produsen sebagai respon utama 
dalam memilih dan menetapkan pesan khusus dalam suatu karya yang telah 
dibuatnya (Hall, 1997).  
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 Tanpa mengesampingkan iklan sebagai fungsi ekspresif, iklan juga dapat 
dibahas secara ilmiah berdasarkan simbol-simbol tertentu yang divisualisasikan di 
dalamnya. Salah satu cabang ilmu yang mendeskripsikan keilmuan tersebut adalah 
ilmu semiotika. Semiotika memiliki peranan penting dalam menganalisis bentuk 
implisit dari sebuah karya atau fenomena yang dilihat dari berbagai sudut pandang, 
salah satunya adalah sebuah iklan. Dalam sebuah iklan, terdapat tanda atau simbol 
tertentu yang dapat dipahami lewat teori-teori semiotika. Hubungan-hubungan 
antara tanda ini kemudian diinterpretasikan berdasarkan kerangka-kerangka makna 
lainnya.  
 Salah satu teori semiotika yang menjelaskan tentang tanda dan simbol adalah 
teori trikotomi Peirces (1996). Peirces menyebutkan dalam bukunya bahwa tanda 
terbagi atas tiga bagian penting yaitu ikon, indeks, dan simbol. Ikon akan selalu 
berkaitan dengan sebuah citra atau image yang berkaitan dengan tanda responsive 
(bahasa) dan gambar (visual), indeks menitikberatkan terhadap hubungan sebab 
akibat yang dimunculkan seperti sebuah telepon genggam yang menyala merupakan 
indeks dari adanya sebuah baterai di dalamnya, sedangkan simbol terlepas dari kedua 
jenis tanda sebelumnya yang berkaitan dengan pengenalan pemakai dan fenomena 
sebab akibat, namun terkait dengan sebuah kesepakatan sosial yang berlaku di 
dalamnya. 
 Iklan merupakan alat ekspresif yang berfungsi sebagai media penjualan suatu 
produk atau jasa yang ditujukan untuk masyarakat. Pada teknologi pemasaran yang 
modern ini, iklan telah menjadi sebuah konsumsi harian yang menemani khalayak 
penikmat alat komunikasi seperti televisi (Octaviani dkk., 2018). Berbagai iklan akan 
berlomba-lomba untuk menarik perhatian audience, walaupun secara langsung 
audience tidak menyadari bahwa iklan telah berhegemoni bersama masyarakat dan 
ikut andil dalam menentukan dan mengendalikan pola pikir masyarakat dalam 
menentukan pilihan (Samsuar, 2018). Selain televisi, pada zaman yang serba berbau 
teknologi seperti sekarang ini, ada banyak ruang media yang menjadi tempat bagi 
iklan disebarluaskan secara respon, salah satunya adalah media kanal youtube. 
 Youtube telah berkembang menjadi salah satu platform sosial media favorit 
disebabkan mudahnya akses ponsel pintar terhadap internet saat ini. Platform ini 
memungkinkan segala macam informasi bisa diakses oleh siapapun, kapanpun, dan 
dimanapun. Sebagai salah satu alat informasi yang sangat memadai, youtube 
berfungsi untuk memberikan informasi yang komprehensif bagi area geografis yang 
sangat luas. Media ini mampu menarik perhatian masyarakat khususnya dalam segi 
periklanan yang menggabungkan dua unsur penting dalam pemasaran yaitu audio 
dan visual (Tinambunan, 2022). Menjadi aplikasi yang sering digunakan sebagai 
pemutar media video, youtube menjadikan segmen tersendiri untuk membuka 
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peluang besar dalam menarik para perusahaan-perusahaan besar untuk 
mendaftarkan dan memasangkan iklan mereka di platform ini. Hal tersebut yang 
dilakukan oleh salah satu perusahaan maskapai asal Uni Emirate Arab yaitu fly 
emirates. 
 Menjadi salah satu penerbangan besar di dunia mengharuskan perusahaan 
selalu melakukan berbagai inovasi untuk menarik pengguna alat transportasi pesawat 
terbang dan mempertahankan kualitas pelayanan bagi pengguna jasa penerbangan 
ini. Inovasi yang dilakukan oleh maskapai penerbangan fly emirates adalah 
menyajikan sebuah iklan yang memiliki ragam makna pada tiap potongan-potongan 
scenenya. Inovasi ini ternyata mampu menghadirkan berbagai perspektif bagi 
masyarakat dan menjadi bahan penelitian bagi para peneliti. Dengan begitu, dunia 
periklanan tidak lagi hanya dipandang sebuah cara untuk menarik para pelanggan 
untuk memakai jasa atau produk tertentu, akan tetapi juga bisa menjadi objek bagi 
sebuah penelitian.  
 Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pola tanda yang muncul pada 
iklan jasa penerbangan fly emirates berdasarkan teori semiotika Peirces dan melihat 
bagaimana cara maskapai fly emirates dalam menyampaikan pesannya melalui iklan 
tersebut. 

METODE 

 Penelitian ini termasuk penelitian dalam bentuk deskriptif dengan pendekatan   
analisis konten lewat data kualitatif. Proses penelitian kualitatif ini diawali dengan 
prosedur pengumpulan data, prosedur analisis data, dan interpretasi makna data. 
Pada pengumpulan data, peneliti menonton video iklan fly emirates fly better 
“perjalanan monumental” di   kanal YouTube miliknya. Video   iklan tersebut 
berdurasi 30 detik, diunggah pada 2022 dan   dapat   diakses   dengan   bebas   di   kanal 
YouTube. Setelah menonton video berdurasi 30 detik tersebut, penulis kemudian 
melakukan tangkapan layat terhadap objek-objek tertentu dalam video yang 
melambangkan makna-makna yang dapat digambarkan melalui pendekatan teori 
semiotika Peirces. Objek dapat   diidentifikasi untuk menangkap pesan-pesan yang 
ada dalam video iklan melalui berbagai moda semiotika, termasuk visual, warna, dan 
audio.  

Analisis diawali dari identifikasi tiga jenis data yang terdapat di dalam video 
iklan dan mengklasifikasikannya ke dalam ikon, indeks, dan simbol. Kemudian 
dilanjutkan dengan pemaknaan dari ketika jenis tanda tersebut, serta kaitannya 
dengan teori atau temuan pada penelitian terdahulu. Pada tahap berikutnya, akan 
dilakukan analisis strategi komunikasi yang terintegrasi dalam iklan. Ini melibatkan 
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peninjauan kata-kata dan gambaran visual yang digunakan untuk mendukung pesan-
pesan yang ingin disampaikan kepada audiens. 

Pada tahap analisis, teori yang digunakan dalam menganalisis moda semiotika 
dan makna dari video iklan fly emirates fly better “perjalanan monumental” adalah   
teori   Peirce (1996). Pendekatan ini dipilih untuk memahami dan menginterpretasi 
tanda-tanda, baik visual maupun tekstual, yang terdapat dalam iklan tersebut. 
Pertama-tama, analisis semiotika Peirce akan digunakan untuk mengidentifikasi dan 
mengklasifikasikan tanda-tanda yang terkandung dalam iklan. Tanda-tanda tersebut 
akan dianalisis dalam konteks hubungan mereka satu sama lain, memberikan 
pemahaman yang mendalam tentang pesan-pesan yang ingin disampaikan oleh iklan. 
Selanjutnya, analisis warna dan bentuk akan dilakukan untuk memahami makna 
simbolis di balik elemen visual yang digunakan dalam iklan. Warna dan bentuk 
seringkali membawa konotasi tertentu, dan pemahaman terhadap hal ini dapat 
memberikan wawasan tambahan tentang representasi pelayanan yang disajikan. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  
 

 

 
Sign  Object Interpretent 
Kumpulan angsa kanada 
yang terbang berpindah 
Bersama, cuaca pagi yang 
terang, langit cerah, 
pantulan air, pepohonan, 
angsa dibalik pohon, 
angsa yang sendiri 

Rencana perjalanan 
monumental suatu 
keluarga besar untuk 
pindah ke benua lain 
dengan cara terbang 
bersama-sama dengan 
gerombolan angsa kanada 
yang lainnya. 

Sebuah ide yang muncul 
oleh salah satu angsa 
untuk melakukan sebuah 
terobosan untuk 
berpindah dari suatu 
tempat ke tempat lainnya 
tanpa bersusah payah 
terbang menggunakan 
sayapnya. Hal ini 

Gambar 1: foto kumpulan angsa terbang dan satu angsa yang tidak terbang 
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dikarenakan perjalanan 
yang sedikit jauh dan akan 
mengakibatkan kelelahan 
pada fisik sang angsa.   

 

 
Gambar 2: gambar pesawat fly emirates secara terbang di udara 

 
Sign  Object Interpretent 
Pesawat terbang, awan, 
langit. 

Pesawang terbang 
maskapai fly emirates 
terbang di langit antara 
kumpulan awan putih. 

Pada scene fly emirates 
ingin menunjukkan 
eksistensi dari pesawat 
terbang maskapal fly 
emirates yang mampu 
mengudara tanpa adanya 
kendala. Digambarkan 
dengan cuaca yang cerah 
yang memperlihatkan 
bahwa pesawat ini gagah 
dalam menemani 
penerbangan tiap 
pelanggan yang memiliki 
jasa maskapai fly emirates.   
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Gambar 3: Fasilitas di dalam pesawat 

 
Sign  Object Interpretent 
Angsa kanada, monitor, 
film. 

Angsa yang menggunakan 
jasa penerbangan fly 
emirates dan sedang 
menikmati fasilitas 
layanan film yang 
terdapat pada monitor 
yang berada di kursi 
pelanggan. 

Fly emirates ingin 
menggambarkan bahwa 
pesawat ini dilengkapi 
dengan berbagai fasilitas 
yang lengkap, salah 
satunya adalah monitor 
yang berisi berbagai film 
untuk menemani 
pelanggan selama waktu 
perjalan yang cukup lama.  

 
 

 
Gambar 4: Angsa yang sedang bersandar pada kursi pelanggan 
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Sign  Object Interpretent 
Angsa kanada, kursi 
pelanggan, jendela 
pesawat, hidangan 
makanan. 

Angsa yang bersandar 
santai pada kursinya 
dengan headphone di 
kepalanya dan hidangan 
makanan yang lengkap di 
depannya.  

Fly emirates ingin 
menggambarkan bahwa 
pesawat ini dilengkapi 
dengan berbagai fasilitas 
yang lengkap, salah 
satunya adalah monitor 
yang berisi berbagai film 
untuk menemani 
pelanggan selama waktu 
perjalan yang cukup lama.  

 
 

 
Gambar 5: pramugari yang sedang melayani pelanggan 

 
Sign  Object Interpretent 
Pramugari, hidangan, 
angsa, jendela pesawat, 
cahaya langit luar. 

Pramugari yang sedang 
menghidangkan makanan 
untuk pelanggan  

Fly emirates ingin 
menggambarkan bahwa 
maskapai ini tidak 
membedakan pelanggan 
berdasarkan apapun baik 
fisik, ras dan lainnya. 
Pada scene terlihat bahwa 
sekalipun pelanggannya 
adalah seekor angsa, 
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pramugari tetap 
melayaninya dengan 
ramah dan penuh 
senyuman.  

 

 
Gambar 6: angsa yang sedang mereleksasi di atas kursi pesawat 

 
Sign  Object Interpretent 
Angsa, kursi pesawat, 
pelanggan lainnta, 
jendela pesawat 

Seekor angsa yang sedang 
merelaksasi badannya di 
atas senderan kursi 
pesawat.  

Fly emirates ingin 
menggambarkan bahwa 
maskapai memberikan 
kursi yang sangat empuk 
bagi pelanggan untuk 
merelaksasi tubuhnya 
setelah mendapatkan 
layanan dari pramugari 
atau setelah menonton 
tiap film yang terdapat 
pada layar monitor kursi 
pelanggan.  
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Gambar 7: para kawanan angsa mengikuti pesawat 

 
Sign  Object Interpretent 
Pesawat fly emirate, 
tulisan fly better, 
kawanan angsa, awan, 
langit. 

Para kawanan angsa 
mengikuti pesawat dari 
belakang  

Fly emirates ingin 
menggambarkan bahwa 
memilih naik pesawat 
dibanding terbang sendiri 
merupakan ide yang 
cukup menarik. Di sisi 
lain, walaupun terbang 
merupakan salah satu dari 
keahlian angsa, tetapi 
angsa lain lebih memilih 
untuk terbang 
menggunakan pesawat 
karena terbukti para 
kawanan angsa pun 
mengikuti pesawat dari 
belakang.   

 
Pada video berdurasi 30 detik tersebut, terdapat banyak representasi 

pelayanan yang ingin digambarkan oleh maskapai penerbangan fly emirates yakni 
gambar kemegahan pesawat, kabin, fasilitas premium lainnya. Poin-poin tersebut 
menggambarkan sebuah pelayanan yang berkualitas tinggi. Hal ini juga didukung 
oleh berbagai kemungkinan lain seperti interiror yang bersih, senyum pramugari yang 
ramah kepada setiap pelanggan dan kursi yang nyaman pun bisa menjadi responsiv 
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kualitas pelayanan. Representasi pelayanan juga digambarkan oleh keputusan salah 
satu angsa yang lebih memilih untuk tidak terbang bersama rombongannya dan lebih 
memilih untuk naik pesawat dan bersantai di kursi pesawat. Padahal angsa biasa 
terbang jika ingin pergi kemanapun (Dewi, 2022). 

Di sisi lain, representasi pelayanan pada video ini juga digambarkan dengan 
tagline “fly better”. Tagline ini menunjukkan bahwa maskapai menjanjikan 
pengalaman terbang yang unggul sebagai hutang yang harus dibayar kepada 
pelanggan dalam bentuk kenyamanan, layanan pelanggan, maupun keamanan. 
Selanjutnya, pemandangan penerbengan yang cerah ditemani awan putih dan langit 
biru merepresentasikan palayanan yang luas dan menyeluruh. Gambaran scene ini 
menciptakan citra bahwa maskapai ini tidak hanya menawarkan jasa penerbangan 
saja, tetapi juga pengalaman perjalanan yang tidak terlupakan. 

Pada satu salah scene terdapat interaksi antara pramugari dengan angsa 
sebagai pelanggan. Hal ini merepresentasikan pelayanan yang responsif dan ramah 
dari seorang pramugari kepada setiap pelanggannya. Penggambaran pelayanan yang 
sama terhadap seekor angsa memberikan sebuah isyarat bahwa maskapain fly 
emirates tidak membedakan siapapun pelanggannya. Interaksi yang disertai senyum 
ramah mengindikasikan bahwa kermahan merupakan SOP yang dijunjung tinggi dan 
realitas pengalaman pelanggan harus menjadi sebuah prioritas bagi perusahaan.  

KESIMPULAN  

Berdasarkan analisis data dapat disimpulkan bahwa representasi pelayanan 
dalam iklan “Perjalanan Monumental” Fly Emirates Fly Better maskapai ini berusaha 
melahirkan sebuah citra tentang pelayanan yang unggul dan pengalaman yang tidak 
terlupakan bagi pelanggan. Di sisi lain, iklan tersebut menunjukkan pelayanan yang 
berkualitas tinggi dan menyeluruh ditampilkan melalui kombinasi gambar visual, 
tagline yang kuat (“Fly Better”), dan komponen lainnya. gambar visual pesawat 
mewah, fasilitas yang lengkap dan premium memberikan anggapan bahwa Fly 
Emirates pengalaman terbang yang istimewa. Selanjutnya, tagline mampu 
menjanjikan bahwa penerbangan pada maskapai jauh lebih baik dibandingkan 
dengan maskapai pesaing lainnya. 
 Namun, perlu diperhatikan bahwa gambaran-gambaran representatif ini 
merupakan bagian dari strategi pemasaran, dan realitas pengalaman pelanggan dapat 
berbeda-beda kondisinya. Kesimpulan ini menekankan bahwa iklan tersebut mampu 
menampilkan citra terbaik mereka dalam menyajikan pelayanan premium dan 
pengalaman perjalanan yang luar biasa bagi pelanggan.  

Tentu dalam penelitian terdapat kekurangan dimana tanda-tanda hanya 
dianalisis dari segi representasi sebuah pelayanan melalui video iklan tersebut. Oleh 
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karena itu, pada penelitian berikutnya penulis lainnya bisa menganalisis representasi 
pelayanan dari perspektif konsumen atau mengkomparasikan iklan maskapai Fly 
Emirates dengan iklan maskapai lainnya sehingga mampu menghasilkan temuan-
temuan baru. 
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