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ABSTRACT 

This research aims to analyze the representation of women in Shopee 

advertisements, such as the 8.8 Grand Beauty & Fashion, 10.10 Brands Festival, 

and 11.11 Big Sale events, in response to the prevalence of marketplace 

advertisements featuring female actors. This research employs qualitative research 

methods, utilizing Roland Barthes' semiotic analysis. Roland Barthes' semiotics is 

an advanced theory based on Saussure, in which Barthes employs three types of 

signs: denotation, connotation, and myth. Data were collected through 

documentation consisting of image excerpts from Shopee advertisements in 2023. 

To validate the data, the writer utilizes data authenticity techniques such as 

extending observation and data triangulation with relevant scholarly references. 

The findings reveal that women are portrayed as a gender with a heightened 

interest in shopping and frequently engage in impromptu purchases. Moreover, 

these advertisements have the potential to influence the evolving portrayal of 

women in society. 

Keyword: Advertisement, Barthes, Representation, Semiotics, Woman 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis representasi perempuan yang ada pada 

iklan Shopee seperti 8.8 Grand Beauty & Fashion, 10.10 Brands Festival, dan 11.11 

Big Sale, sebagai respons terhadap maraknya iklan marketplace yang menggunakan 

aktor perempuan. Penelitian ini menggunakan metode penelitian kualitatif dengan 

menggunakan analisis semiotika Roland Barthes. Semiotika Roland Barthes 

merupakan teori lanjutan dari Saussure yang dimana Barthes menggunakan tiga 

jenis tanda yaitu denotasi, konotasi, dan mitos. Data pada penelitian ini 

dikumpulkan melalui dokumentasi berupa potongan gambar dari iklan Shopee 

2023. Untuk menguji data yang dimiliki, penulis menggunakan teknik keabsahan 

data berupa perpanjangan pengamatan dan triangulasi data dengan referensi karya 

ilmiah yang relevan. Hasil yang ditemukan pada representasi perempuan dalam 

iklan Shopee 2023 yaitu penggambaran perempuan yang digambarkan sebagai 

gender yang memiliki minat berbelanja yang tinggi dan sering melakukan 

pembelian yang tidak direncanakan. Selain itu, penggambaran perempuan di 

masyarakat juga dapat berubah melalui iklan-iklan yang telah dibuat hingga saat 

ini. 

Kata Kunci: Barthes, Iklan, Perempuan, Representasi, Semiotika 
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BAB I  

PENDAHULUAN 

1.1 Latar Belakang 

Perempuan sering kali dikaitkan dengan jenis kelamin yang harus tunduk 

kepada laki-laki yang menjadi penindasan terhadap gender perempuan dan 

membentuk perilaku stereotip (Khanafi Asnan & Fattahillah, 2022). Stereotip 

adalah pandangan berdasarkan kelompok atau golongan individu tersebut. Menurut 

Unger & Crawford dalam Sukma (Ari Ragil Putri, 2021), gender perempuan 

memiliki berbagai stereotip, seperti perempuan harus bisa masak, berkata lemah 

lembut, bersifat keibuan, bersih, hobi berbelanja, dan sebagainya. Pandangan ini 

dapat muncul karena perempuan selalu dikaitkan dengan ibu rumah tangga yang 

sering melakukan pekerjaan rumah dibanding laki-laki yang dituntut mencari 

nafkah. 

Perempuan mendapatkan pandangan hobi berbelanja oleh masyarakat 

berdasarkan pandangan terhadap ibu rumah tangga dianggap lebih sering berbelanja 

kebutuhan sehari-hari seperti barang kebutuhan rumah tangga, makanan, atau 

pakaian dibandingan laki-laki yang dipandang hanya diwajibkan untuk mencari 

nafkah untuk keluarga (Widyani et al., 2023). Pandangan terhadap perempuan ini 

sering dimanfaatkan oleh perusahaan untuk menciptakan sebuah iklan yang 

mencerminkan jasa dan produk mereka. 

Di era modern, iklan sudah sering ditemukan. Iklan merupakan alat 

komunikasi yang menyampaikan informasi sesuai keinginan pengiklan dengan 

tujuan mempengaruhi masyarakat yang dapat menjangkau banyak orang dari 
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berbagai kalangan dengan komunikasi satu arah yang tidak memperdulikan waktu 

dan tempat selama akses koneksi terjangkau (Aisyah et al., 2021).  

Berdasarkan jenisnya, iklan dibagi menjadi dua bentuk, yaitu iklan tvc atau 

iklan cetak (Aisyah et al., 2021). Iklan tvc atau television commersial adalah iklan 

yang menggabungkan audio dan visual yang menjadi sebuah video dan tersedia di 

platform digital seperti televisi, bioskop, internet, dan lain lain. Sedangkan iklan 

cetak adalah iklan yang menggunakan media cetak sebagai media penyebaran, 

seperti koran, majalah, tabloid, atau billboard yang biasanya hanya berada di satu 

atau beberapa tempat tertentu selama periode tertentu. 

Iklan dapat dikatakan sebagai salah satu bentuk komunikasi yang sangat 

efektif karena dapat dikemas dalam bentuk yang sangat menarik yang menimbulkan 

ketertarikan terhadap pesan yang disampaikan (Rita Dara & Muchlis, 2019). Iklan 

sering digunakan sebagai media promosi yang dapat dibagi menjadi dua, yaitu iklan 

komersil dan iklan layanan masyarakat. Iklan komersil adalah iklan berbayar yang 

menampilkan jasa dan produk yang ingin disebarluaskan oleh pengiklan dengan 

tujuan meningkatkan penjualan. Sedangkan iklan layanan masyarakat adalah iklan 

yang memiliki pesan himbauan tentang suatu isu yang ada di masyarakat, sebagai 

contoh dapat berupa iklan tentang keluarga atau iklan tentang hidup sehat. 

Iklan adalah salah satu sarana yang memiliki tujuan untuk mempersuasi atau 

menghasut masyarakat agar tertarik atau mendapatkan perhatian calon konsumen 

(Aisyah et al., 2021). Untuk mendapatkan perhatian masyarakat, berbagai strategi 

dapat dilakukan, seperti menggunakan aktor tertentu yang telah dikenal masyarakat, 

jalan cerita iklan, menarik, minat, bahasa, dan gambar (Chrishanti Puteri Tito & 



3 

 

Gabriella, 2019). Kepercayaan masyarakat terhadap suatu brand juga 

mempengaruhi efektifitas suatu iklan, karena jika brand tersebut tidak 

mendapatkan kepercayaan dari masyarakat, maka iklan yang ditampilkan hanya 

akan diabaikan dan tidak mencapai tujuan utama sebuah iklan.  

Selain membujuk atau menghasut masyarakat, pengiklan tentunya memiliki 

keinginan atau maksud tertentu yang ingin disampaikan melalui iklan kepada 

penonton. Pengiklan biasanya memasukan keinginan tersebut dalam makna tersirat 

dan tidak diperlihatkan secara langsung dalam iklan yang berupa audio maupun 

visual. Makna tertentu tersebut dapat membentuk suatu pemahaman baru terhadap 

masyarakat dengan memanfaatkan unsur-unsur stereotip yang dapat berdampak 

buruk terhadap objek yang distereotipkan. Salah satu aplikasi yang menggunakan 

iklan untuk menarik minat konsumen dan memiliki makna tertentu di dalamnya 

yaitu aplikasi Shopee. 

Shopee merupakan marketplace jual beli online yang dapat diakses melalui 

internet yang dirilis pada bulan Desember 2015 oleh Sea Limited (Waziana et al., 

2022).  Marketplace merupakan tempat yang menjadi perantara antara pembeli dan 

penjual yang melakukan transaksi secara online yang menyediakan berbagai fungsi 

seperti metode pembayaran atau pelacakan paket (Kusumaningsih et al., 2021). 

Marketplace memiliki banyak pengguna terutama di negara Indonesia karena 

marketplace memberikan berbagai macam barang dengan pilihan dan harga yang 

lebih terjangkau (Saputri et al., 2023). Di antara berbagai macam marketplace yang 

ada di Indonesia, Shopee merupakan marketplace dengan jumlah pengguna 

terbanyak di Indonesia saat ini. 
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Grafik 1.1 Jumlah Kunjungan Marketplace di Indonesia Tahun 2023 

  

Sumber: SimilarWeb dalam Adi (Adi Ahdiat, 2024) 

Shopee dapat digunakan oleh berbagai kalangan dengan berbagai tujuan, baik 

itu untuk berjualan ataupun berbelanja. Untuk mendapatkan pengguna baru tiap 

bulannya, Shopee selalu membuat iklan yang memiliki penawaran tertentu dengan 

tema yang berbeda tiap bulannya. Beberapa iklan yang dibuat oleh Shopee 

Indonesia adalah iklan Shopee 8.8 Grand Beauty & Fashion, iklan Shopee 10.10 

Brands Festival, dan iklan Shopee 11.11 Big Sale. 

Iklan Shopee 8.8 Grand Beauty & Fashion 2023 merupakan iklan yang 

diproduksi oleh Shopee Indonesia yang mengangkat konsep kecantikan dan 

pakaian. Iklan tersebut ditampilkan di berbagai media digital baik televisi atau 

internet seperti YouTube. Dalam iklan yang berdurasi 30 detik tersebut, 

menampilkan beberapa perempuan yang tertarik untuk membeli pakaian dan riasan 

yang sedang mereka lihat. Perempuan tersebut memilih berbelanja menggunakan 

aplikasi Shopee karena memiliki mendapatkan penawaran seperti promo tanggal 

tertentu, gratis ongkir, dan diskon. 
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Gambar 1.1 Cuplikan Iklan Shopee 8.8 Grand Beauty & Fashion 2023 

Sumber: YouTube Shopee Indonesia 

Iklan yang diproduksi setelah Shopee 8.8 Grand Beauty & Fashion 2023 

salah satunya adalah iklan 10.10 Brands Festival yang menggunakan Ruben Onsu 

dan Sarwendah Tan sebagai model. Dalam iklan 30 detik tersebut, memperlihatkan 

dua perempuan yang ingin membeli beberapa barang tetapi terkendala karena harga 

barang tersebut sangat mahal, sehingga dua perempuan tersebut menginginkan 

diskon. Shopee memperjual belikan barang-barang tersebut dengan diskon dan 

promo yang menarik sehingga dua perempuan tersebut dapat membeli 

perlengkapan yang mereka inginkan. 
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Gambar 1.2 Cuplikan iklan Shopee 10.10 Brands Festival 

Sumber: YouTube Shopee Indonesia 

Setelah promo 10.10, Shopee membuat promo pada bulan November dengan 

sebutan 11.11 Big Sale. Pada iklan Shopee 11.11 Big Sale, Shopee menggunakan 

grup idol asal Indonesia yaitu JKT48 dengan profil anggotanya yaitu Zee, Freya, 

Gracia, dan Christy. Kolaborasi Shopee dan JKT48 menghadirkan salah satu lagu 

JKT48 yang populer dalam iklan tersebut, yaitu “Heavy Rotation”. Dalam iklan 

tersebut, empat anggota JKT48 bernyanyi sambil menggunakan produk-produk 

yang tersedia di Shopee. 
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Gambar 1.3 Cuplikan Iklan Shopee 11.11 Big Sale 

Sumber: YouTube Shopee Indonesia 

Gambaran tentang perempuan yang memiliki berbagai gambaran di 

masyarakat terkait suatu gender dapat terlihat di berbagai situasi, baik dalam iklan 

Shopee 8.8 Grand Beauty and Fashion, Shopee 10.10 Brands Festival, dan Shopee 

11.11 Big Sale. Menurut penulis, dalam iklan ini perempuan diobjektifikasi sebagai 

gender yang memiliki minat yang tinggi dalam berbelanja atau memiliki perilaku 

konsumtif. Keinginan perempuan yang tinggi dalam berbelanja disebabkan oleh 

berbagai faktor seperti keinginan mengikuti Indonesia atau mendapatkan 

penawaran tertentu (Purnamasari & Tutiasri, 2021).  

Beberapa alasan penulis menggunakan iklan Shopee sebagai objek sebagai 

berikut: 

1. Shopee merupakan marketplace di Indonesia yang memiliki jumlah 

pengguna dan kunjungan terbanyak. 
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2. Shopee membuat iklan setiap bulan dibandingkan marketplace lainnya 

yang terkadang membuat iklan dalam beberapa bulan untuk periode 

tertentu. 

3. Terdapat iklan Shopee yang pemerannya hanya terdiri dari perempuan. 

4. Iklan Shopee lebih sering menunjukkan barang-barang yang diminati dan 

digunakan oleh perempuan dibandingkan laki-laki. 

 

Gambar 1.4 Iklan Shopee Tahun 2023 

Sumber: YouTube Shopee Indonesia 



9 

 

Shopee secara konsisten membuat iklan untuk media elektronik seperti 

internet dan televisi setiap bulannya pada tahun 2023. Iklan yang telah diproduksi 

oleh Shopee Indonesia akan dipublikasikan pada channel YouTube Shopee 

Indonesia. Iklan akan muncul satu bulan sebelum promo tersebut berlangsung 

sehingga masyarakat tidak terlambat mengikuti promo tersebut. Iklan yang dibikin 

oleh Shopee Indonesia memiliki tema yang berbeda setiap bulannya, seperti tema 

Ramadhan pada bulan April, tema elektronik pada bulan Juni, atau tema kecantikan 

pada bulan Agustus. 

 

Gambar 1.5 Iklan Tokopedia Tahun 2023 

Sumber: YouTube Tokopedia dan Commercial Break Indonesia 
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Berbeda dengan Shopee yang membuat iklan setiap bulannya. Tokopedia 

membuat iklan dalam beberapa bulan sekali untuk satu waktu. Berdasarkan gambar 

tersebut, Tokopedia biasanya membuat iklan ketika ada acara besar yang akan 

disambut. Sebagai contoh, iklan yang diproduksi pada bulan Agustus bertujuan 

untuk memeriahkan ulang tahun Tokopedia yang terjadi pada 17 Agustus dan iklan 

yang diproduksi pada bulan Maret bertujuan untuk memeriahkan hari raya 

Ramadhan. 

 

Gambar 1.6 Iklan Lazada Tahun 2023 

Sumber: YouTube Lazada Indonesia dan Commercial Break Indonesia 
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Sama seperti Tokopedia, Lazada hanya memproduksi satu iklan untuk 

beberapa waktu. Sama seperti marketplace lainnya, Lazada juga membuat iklan  

ketika akan menyambut acara yang akan datang. Seperti pada bulan Februari yang 

menyambut ulang tahun Lazada sendiri atau menyambut hari raya Ramadhan pada 

bulan Maret hingga April. 

Menurut penulis, Shopee sengaja memanfaatkan gambaran umum yang ada 

di masyarakat dan semakin menyudutkan gender perempuan dengan 

menggambarkan bahwa mereka suka berbelanja melalui iklan tersebut tanpa 

melalui pertimbangan apapun. Hal-hal yang berkaitan dengan mengurus rumah 

seperti mencuci, berbelanja, atau memasak menjadi dasar representasi perempuan 

saat ini, terutama dalam iklan. Untuk mengungkapkan representasi gender 

perempuan dalam iklan, diperlukan analisis semiotika. 

Menurut Sudjiman dalam Ambarini & Nazia (AS & Maharani Umaya, 2010) 

Semiotika merupakan ilmu yang membahas tentang sebuah tanda. Tanda adalah 

penggambaran suatu makna yang diwakilkan dalam bentuk yang disepakati 

bersama. Tanda dapat ditemui dalam berbagai bentuk, seperti: suara, bahasa, 

simbol, dan sebagainya. Semiotika dapat berbeda-beda tergantung dari sudut 

pandang yang digunakan. Warna merah dalam suatu logo atau simbol bisa 

mengandung makna sebagai warna yang bersifat tegas, optimis, ataupun pemarah. 

Namun jika dilihat dari sudut pandang lain, warna merah dapat mengandung makna 

sebagai larangan, seperti simbol dilarang masuk.  

Makna tertentu yang berada dalam suatu iklan biasanya berupa tanda yang 

memiliki berbagai bentuk, seperti jenis berpakaian, penempatan, atau bahasa yang 
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menciptakan pola tertentu.  Menurut Saussure dalam Nur Fadillah (Fadillah & 

Nasla Sounvada, 2020), bahasa adalah sebuah tanda, sandi, atau bunyi yang 

keberadaannya disetujui oleh masyarakat. Sedangkan menurut Hoed dalam Nur 

Fadillah (Fadillah & Nasla Sounvada, 2020), bahasa adalah sebuah simbol atau 

tanda yang membuat masyarakat dapat memahami hal-hal yang berhubungan 

dengan kehidupan dengan lebih mudah. Dapat disimbulkan bahwa bahasa adalah 

tanda yang berhubungan dengan kehidupan yang artinya telah disetujui oleh 

masyarakat. 

Salah satu contoh penelitian yang membahas tentang kesenjangan gender 

yang terlihat dalam sebuah iklan adalah penelitian dengan judul “Representasi 

Budaya Partiarki Dalam Iklan Televisi Sari Wangi Versi #Maribicara”. Iklan ini 

menggambarkan tentang kesenjangan terhadap pembagian peran laki-laki dan 

perempuan dalam keluarga, seperti pengambilan keputusan dalam suatu keluarga 

dimiliki oleh ayah (Najna et al., 2020). Semiotika dibutuhkan untuk membahas 

iklan Shopee 2023 karena semiotika dapat mengartikan dan membantu penulis 

untuk memahami seluruh tanda atau simbol yang terdapat dalam iklan tersebut, baik 

dalam bentuk suara atau visual yang dapat berupa gambar, tulisan, warna, atau 

gerakan, sehingga keseluruhan iklan dapat dijelaskan dengan baik.  

Semiotika Roland Barthes dibutuhkan dalam penelitian ini dikarenakan pada 

semiotika Roland Barthes terdapat denotasi, konotasi, dan mitos untuk menjelaskan 

sebuah tanda. Denotasi memiliki peran untuk menjelaskan tanda yang terlihat 

secara apa adanya. Konotasi memiliki peran untuk menjelaskan pola dan tanda 

tertentu yang bersifat tersirat. Mitos memiliki peran untuk menjelaskan tanda yang 

dianggap benar dan bersifat kebudayaan. 
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Penelitian ini penting untuk dilakukan karena penggambaran terhadap 

perempuan dalam iklan ini digambarkan sebagai gender yang sangat menikmati dan 

seringkali melakukan pembelian yang tidak direncanakan secara online. Dalam 

survei pada tahun 2020 hingga 2021 yang dilakukan oleh Kredivo dan Katadata 

Insight Center (KIC), laki-laki lebih mendominasi sebagai pengguna transaksi di e-

commerce dibandingan perempuan dengan jumlah perbandingan laki-laki sebanyak 

62% dan perempuan sebanyak 38% di Indonesia. Penggambaran dalam iklan 

tersebut dengan hasil survei tersebut kurang sesuai dengan iklan Shopee yang hanya 

menggunakan aktor perempuan dalam salah satu iklannya. 

Diagram 1.1 Survei pengguna e-commerce oleh Kredivo dan Katadata Insight 

Center tahun 2020 - 2021 

 

Sumber: Jurnal Ilmiah MEA (Saputra et al., 2023) 

Penelitian yang dilakukan oleh Nurlinda dan Aisyah menunjukkan bahwa 

laki-laki banyak melakukan pembelian yang tidak direncanakan pada umur 22-26 

tahun yang membeli berdasarkan kebutuhan, sedangkan perempuan banyak 

melakukan pembelian yang tidak direncanakan pada umur 17-21 tahun yang 
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membeli karena adanya faktor promo atau harga barang yang terlalu murah yang 

biasanya berfokus pada produk pakaian (Nurlinda & Yuliyani, 2021). Keinginan 

perempuan berdasarkan perasaan emosional saat berbelanja juga menjadi salah satu 

penyebab munculnya mitos tentang perempuan yang suka berbelanja di masyarakat 

(Kusumowidagdo, 2010).  

Berdasarkan latar belakang di atas, maka penulis bertujuan untuk melakukan 

penelitian dengan judul “Representasi Perempuan Dalam Iklan (Analisis Semiotika 

Roland Barthes Pada Iklan Shopee)”. Alasan mengapa iklan ini digunakan dalam 

analisis ini karena penulis ingin menunjukkan bagaimana representasi perempuan 

yang diperlihatkan dalam iklan Shopee 2023. 

1.2 Rumusan Masalah 

Berdasarkan pembahasan latar belakang sebelumnya, maka rumusan masalah 

dalam penulisan ini adalah: 

1. Apa representasi perempuan dalam iklan Shopee? 

2. Bagaimana representasi perempuan dalam iklan Shopee dianalisis 

menggunakan teori semiotika Roland Barthes? 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan pembahasan rumusan masalah sebelumnya, maka tujuan 

penelitian dalam penulisan ini adalah: 

1. Menganalisis representasi perempuan dalam iklan Shopee. 

2. Mengetahui representasi perempuan dalam iklan Shopee menggunakan 

teori semiotika Roland Barthes 
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1.4 Manfaat Penelitian 

1.4.1  Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, diharapkan bahwa skripsi akan memberikan kontribusi 

yang signifikan terhadap perkembangan ilmu komunikasi, meluaskan wawasan, 

dan menjadi referensi penting bagi penelitian mendatang. Khususnya dalam 

bidang analisis semiotika iklan dari perspektif Ilmu Komunikasi, skripsi ini 

diharapkan dapat memberikan kontribusi yang bermanfaat  

1.4.2  Manfaat Praktis 

Hasil dari penelitian ini dapat digunakan sebagai acuan, pedoman, dan 

masukan bagi pengiklan dan rumah produksi yang berfokus dalam membuat 

iklan dapat menggunakan penelitian ini sebagai referensi untuk kedepannya. 

Hal ini dapat membantu pengiklan dan rumah produksi untuk lebih memahami 

makna tertentu yang berada dalam suatu iklan. 
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