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Abstract. This study is entitled "Women as Objectification and Commercialization in 

TikTok Social Media (Sara Mills' Discourse Analysis of the Content of the TikTok Account 

@goodponsel)". The purpose of this study is to analyze how women are represented as 

objects in TikTok social media content, especially on the @goodponsel account, and to 

examine the commercialization patterns that reinforce this objectification. This study uses 

Sara Mills' discourse analysis approach, which highlights the positions of subjects and 

objects in media narratives and how women are positioned in visual texts. The research data 

in the form of video content taken from the TikTok account @goodponsel using the 

purposive sampling method. The analysis process was carried out to explore the 

representation of women, power relations in the narrative, and commercialization strategies 

applied to the content. The results of the study revealed that the content on the TikTok 

account @goodponsel tends to use women as visual objects to attract audience attention and 

increase commercial appeal. This representation reinforces gender stereotypes that position 

women as marketing tools. In addition, the commercialization strategy used focuses on the 

exploitation of women's images, which supports the practice of objectification on social 

media. The conclusion of this study is that social media such as TikTok can be a platform 

that strengthens the practice of objectification and commercialization of women if it is not 

balanced with ethical awareness in content production. These findings are expected to 

contribute to gender and media studies, as well as increase public awareness of the 

importance of fair and dignified representation of women on digital platforms. 

Keywords: Objectification of women, commercialization, social media, TikTok, discourse 

analysis Sara Mills 

 

Abstrak. Penelitian ini berjudul "Perempuan Sebagai Objektifikasi dan Komersialisasi 

dalam Media Sosial TikTok (Analisis Wacana Sara Mills pada Konten Akun TikTok 

@goodponsel)". Tujuan penelitian ini adalah untuk menganalisis bagaimana perempuan 

direpresentasikan sebagai objek dalam konten media sosial TikTok, khususnya pada akun 

@goodponsel, serta mengkaji pola komersialisasi yang memperkuat objektifikasi tersebut. 

Penelitian ini menggunakan pendekatan analisis wacana Sara Mills, yang menyoroti posisi 

subjek dan objek dalam narasi media serta bagaimana perempuan diposisikan dalam teks 

visual. Data penelitian berupa konten video yang diambil dari akun TikTok @goodponsel 

menggunakan metode purposive sampling. Proses analisis dilakukan untuk mengeksplorasi 

representasi perempuan, relasi kuasa dalam narasi, dan strategi komersialisasi yang 

diterapkan pada konten tersebut. Hasil penelitian mengungkap bahwa konten di akun TikTok 

@goodponsel cenderung memanfaatkan perempuan sebagai objek visual untuk menarik 

perhatian audiens dan meningkatkan daya tarik komersial. Representasi tersebut 

memperkuat stereotip gender yang menempatkan perempuan sebagai alat pemasaran. Selain 

itu, strategi komersialisasi yang digunakan berfokus pada eksploitasi citra perempuan, yang 

mendukung praktik objektifikasi di media sosial. Kesimpulan dari penelitian ini adalah 

bahwa media sosial seperti TikTok dapat menjadi wadah yang memperkuat praktik 

objektifikasi dan komersialisasi perempuan jika tidak diimbangi dengan kesadaran etika 

dalam produksi konten. Temuan ini diharapkan dapat berkontribusi pada kajian gender dan 

media, serta meningkatkan kesadaran masyarakat akan pentingnya representasi perempuan 

yang adil dan bermartabat di platform digital. 

Kata Kunci: Objektifikasi perempuan, komersialisasi, media sosial, TikTok, analisis 

wacana Sara Mills. 
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A. Pendahuluan  

Perempuan kerap menjadi objek visual dalam berbagai industri dan media. Kritik terhadap 

iklan menunjukkan bahwa representasi perempuan sering berkaitan dengan tiga hal utama: stereotip 

bahwa perempuan bersifat pasif dan kurang memiliki kekuatan dalam masyarakat, penggambaran 

perempuan sebagai objek seksual, serta dampak jangka panjangnya terhadap harga diri perempuan 

(Frith, 2003)(Aghnia Nurazizah Mulyana & Endri Listiani, 2024) 

Perempuan sering dipandang menarik untuk dijadikan objek dalam karya audiovisual, seperti 

iklan, di mana penampilan tubuh mereka ditonjolkan sebagai daya tarik bagi khalayak.Media sosial 

telah menjadi ruang kontestasi makna yang kuat, termasuk dalam hal representasi gender. Menurut 

Laura Mulvey , media visual sering menempatkan perempuan sebagai objek pandangan laki-laki 

melalui konsep 'male gaze'. Hal ini mengindikasikan bahwa perempuan lebih sering ditampilkan untuk 

menyenangkan penglihatan laki-laki ketimbang menyuarakan dirinya sendiri. 

Iklan yang menggunakan perempuan sebagai objek visual biasanya dibuat dari sudut pandang 

laki-laki atau male gaze. Perspektif ini mencakup cara pandang laki-laki dalam menciptakan visual 

atau representasi antar gender. Teori male gaze, yang dikemukakan oleh Laura Mulvey, membahas 

bagaimana laki-laki membentuk citra perempuan dari perspektif mereka dalam media. Pandangan ini 

sering diwujudkan dalam berbagai media, termasuk film, novel, dan iklan. Dalam industri iklan, 

perempuan sering dijadikan sebagai komoditas utama dan simbol dalam karya seni komersial. Model 

perempuan dianggap memiliki peran penting dalam membangun daya tarik iklan karena berbagai 

"potensi" yang dimilikinya (Suryandaru, 2004). Perempuan menjadi daya tarik utama yang 

dimanfaatkan untuk menarik minat konsumen(Fauzan Haris Anavidi & Wiki Angga Wiksana, 2024) 

Perempuan tidak hanya dijadikan objek di iklan tradisional, tetapi juga dalam berbagai bentuk 

iklan di media digital seiring dengan perkembangan konvergensi media. Di era di mana media digital 

menjadi sumber utama informasi, iklan kini hadir di berbagai sudut platform media. Perempuan 

sebagai objek komersial tidak hanya divisualisasikan secara audiovisual, tetapi juga melalui teks dan 

narasi. Kotler dan A.B. Susanto (2001:774 dalam Sapto, H., 2004:160) menyatakan bahwa periklanan 

adalah bentuk presentasi nonpersonal yang bertujuan mempromosikan ide, produk, atau jasa dari 

sponsor yang telah membayar. 

Peneliti berasumsi bahwa praktik objektifikasi perempuan dalam media sosial, khususnya 

pada platform TikTok, merupakan bentuk lanjutan dari pola representasi perempuan yang telah 

berlangsung lama dalam industri media dan periklanan. Objektifikasi ini tidak muncul secara tiba-

tiba, melainkan merupakan hasil dari struktur sosial patriarki yang mereproduksi dominasi lakilaki 

dalam budaya visual, baik secara langsung maupun terselubung. 

 

Dalam konteks tersebut, penelitian ini menggunakan pendekatan analisis wacana Sara Mills  

untuk membedah bagaimana perempuan direpresentasikan dalam konten TikTok @goodponsel, serta 

bagaimana relasi subjek-objek dan strategi naratif berperan dalam memperkuat posisi subordinat 

perempuan di ruang digital. 

1. Untuk menganalisis bagaimana representasi Perempuan dijadikan sebagai objektifikasi dan 

komersialisasi dalam konten media sosial tiktok @goodponsel. 

2. Untuk menganalisis posisi antara subjek dan objek dalam penggambaran Perempuan dalam 

konten media sosial tiktok @goodponsel.  

 

B. Metode 

Penelitian ini mengadopsi pendekatan kualitatif dengan jenis penelitian deskriptif yang 

bertujuan untuk menggambarkan fakta dan fenomena secara sistematis terkait dengan objek penelitian 

(Kriyantono, 2007:69). Metode ini dianggap penting, terutama dalam disiplin ilmu yang berkaitan 

dengan masalah sosial, sehingga sering disebut sebagai penelitian naturalistik. Pendekatan kualitatif 

berlandaskan filsafat postpositivisme, yang bertujuan untuk mengungkap kebenaran berdasarkan 

esensi atau hakikat dari objek yang diteliti. Dalam pendekatan ini, peneliti berperan sebagai instrumen 

utama, analisis data dilakukan secara kualitatif, dan hasil penelitian lebih berfokus pada pemaknaan 

daripada generalisasi atau simpulan yang luas (Sugiyono, 2010) 

Pendekatan deskriptif kualitatif dalam penelitian ini berfokus pada analisis data atau hasil 

analisis yang disajikan dalam bentuk deskriptif, tanpa melibatkan angka. Proses analisis terbatas pada 
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tahap deskripsi, yaitu dengan mengolah dan menyajikan fakta secara sistematis agar lebih mudah 

dipahami dan disimpulkan (Azwar, 2017). Penelitian ini menggunakan metode kualitatif dengan 

paradigma kritis, yang bertujuan untuk mengeksplorasi ideologi serta makna-makna tersembunyi 

dalam suatu wacana. Dalam hal ini, peneliti memilih menggunakan Analisis Wacana melalui 

pendekatan perspektif Sara Mills. 

Penelitian ini menggunakan paradigma kritis sebagai landasannya. Paradigma ini melihat 

media dan pemberitaan sebagai bagian dari keseluruhan sistem produksi dan struktur sosial yang 

memengaruhi isi dan maknanya. Paradigma sendiri dapat dipahami sebagai pola atau kerangka kerja 

konseptual yang menjelaskan bagaimana suatu sistem dibangun dan bagaimana setiap unsurnya 

bekerja. Kuhn (dalam Moleong, 2011:49) menggambarkan paradigma sebagai representasi nyata dari 

kegiatan ilmiah. Sementara itu, Harmon (dalam Moleong, 2011) mengartikan paradigma sebagai cara 

pandang mendasar yang memengaruhi cara seseorang memahami, menilai, dan bertindak terhadap 

realitas secara terus-menerus. 

Metode yang digunakan adalah analisis wacana kritis model Sara Mills yang menekankan 

pada relasi antara posisi subjek dan objek serta posisi pembaca dalam teks. (Mills) menyatakan bahwa 

'representasi adalah proses ideologis yang melibatkan struktur kuasa'. Data diperoleh dari 

dokumentasi konten video TikTok akun @goodponsel. Teknik purposive sampling digunakan untuk 

memilih konten yang menonjolkan representasi perempuan secara visual. 

Analisis dilakukan dengan melihat posisi perempuan sebagai objek naratif dan visual dalam 

konten promosi serta bagaimana audiens didorong untuk memaknai pesan tersebut dari sudut pandang 

tertentu. 

 

C. Hasil Penelitian dan Pembahasan 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa dalam konten TikTok @goodponsel, perempuan 

digambarkan dengan pakaian ketat dan gestur tubuh yang menonjolkan sensualitas. Kamera sering 

mengambil sudut pandang yang fokus pada bagian tubuh tertentu, terutama pinggul dan dada. Hal ini 

mengindikasikan praktik male gaze seperti yang dijelaskan Mulvey, yaitu posisi kamera yang 

menyiratkan laki-laki sebagai subjek aktif dan perempuan sebagai objek pasif. 

Dalam wacana Sara Mills , perempuan dalam konten ini tidak diberi ruang untuk menjadi 

subjek. Narasi dibentuk oleh pembuat konten dengan memposisikan perempuan hanya sebagai 

pendukung visual produk. Mills menyebut bahwa 'dalam banyak teks media, perempuan tidak diberi 

peran bicara, melainkan hanya dijadikan bahan cerita'. 

Komodifikasi juga terlihat jelas, sesuai dengan pendapat (Mosco), yang mengatakan bahwa 

media digital mengubah tubuh manusia menjadi objek ekonomi yang bisa dimonetisasi. Like, 

komentar, dan views menjadi nilai tukar dari eksploitasi tubuh perempuan. 

Dalam promosi gadget di salah satu akun TikTok yaitu @goodponsel terdapat beberapa hal 

yang perlu dikritisi. Akun ini memiliki jumlah followers 2.9 juta dan jumlah like sebanyak 30.9 juta 

dengan durasi rata-rata setiap video 13 detik hingga 1 menit. Berbagai konten yang disajikan oleh 

@goodponsel mulai dari seputar informasi yang berkaitan dengan gadget hingga konten hiburan yang 

menampilkan beberapa perempuan dewasa menari dengan gerakan dan musik yang trend di TikTok.  

Namun yang perlu dikritisi adalah semua perempuan yang menari menggunakan pakaian 

minim dan memperlihatkan bagian tubuhnya seperti lekukan tubuh (semok), paha, perut hingga 

belahan dada. Peneliti menilai jika konten tersebut telah melanggar norma kesopanan yang berlaku 

selain itu, budaya Indonesia yang menjunjung budaya ketimuran tidak sesuai dengan perempuan yang 

menampilkan tarian erotis dan pakaian minim (seksi). Pada bagian ini akan menyajikan hasil temuan 

analisis kami dengan menunjukkan pemaknaan promosi gadget dalam akun TikTok @goodponsel 

secara denotasi (primary signification) dan konotasi (secondary signification). 

Dalam akun TikTok @goodponsel perempuan ditampilkan dengan pakaian minim sedang 

berjoget erotis. Pada gambar 1 terlihat perempuan berjoget sambil menggigit bibir bawahnya yang 

bisa disalahartikan oleh penonton terutama penonton laki-laki. Saat seorang laki-laki melihat 

perempuan, seringkali ia tidak sadar apa yang sedang dilakukannya, laki -laki cenderung 

mendahulukan perasaan seksual dan emosionalnya ketika melihat perempuan (Handayani, 2017). 

Kenikmatan visual yang didapat ini bisa menarik laki-laki untuk melihat konten-konten 

seperti itu secara berulang. Saat suatu konten banyak ditonton, keinginan membuat konten yang sama 
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akan terus ada. Hal ini akan membuat perempuan terus menerus dieksploitasi oleh media sekaligus 

perempuan akan terus menerus menjadi objek tatapan. 

Dalam era media digital, representasi perempuan sering kali tidak terlepas dari praktik 

objektifikasi dan komersialisasi tubuh. Objektifikasi mengacu pada perlakuan terhadap seseorang, 

khususnya perempuan, sebagai objek semata yang dilihat dari segi penampilan fisik tanpa 

mempertimbangkan identitas, suara, atau agensinya sebagai individu. Dalam konteks ini, perempuan 

tidak dipandang sebagai subjek yang memiliki kehendak, melainkan sebagai “pemandangan visual” 

untuk memenuhi hasrat atau kepentingan tertentu, terutama dalam logika patriarki. 

Sementara itu, komersialisasi perempuan terjadi ketika tubuh dan citra perempuan digunakan 

sebagai alat untuk menarik perhatian dan meningkatkan nilai jual suatu produk atau jasa. Fenomena 

ini sangat umum di media sosial, di mana visualisasi perempuan yang tampil menarik sering dijadikan 

strategi pemasaran untuk membangun engagement atau mendongkrak popularitas sebuah akun. Tubuh 

perempuan diposisikan sebagai komoditas yang memiliki nilai tukar tinggi dalam industri konten 

digital yang kompetitif. 

Praktik objektifikasi dan komersialisasi ini tidak terjadi dalam ruang hampa; ia berakar dari 

norma budaya, pandangan patriarkal, dan logika kapitalisme digital yang saling berkelindan. Oleh 

karena itu, penting untuk mengkaji bagaimana media sosial, khususnya akun seperti @goodponsel, 

merepresentasikan perempuan, dan bagaimana tubuh serta citra perempuan digunakan untuk 

menunjang tujuan-tujuan ekonomi dalam lanskap konten digital saat ini. 

Objektifikasi perempuan dalam media sosial tidak hanya ditampilkan melalui busana dan 

framing visual, tetapi juga lewat gaya dan ekspresi tubuh yang secara sengaja dikonstruksi untuk 

membangkitkan daya tarik seksual. Dalam banyak konten TikTok, termasuk yang terdapat pada akun 

@goodponsel, perempuan diperlihatkan menggunakan senyuman menggoda, lirikan mata yang 

sensual, atau gerakan tangan dan tubuh yang bersifat sugestif secara seksual. Elemen ini berfungsi 

untuk membangun atmosfer visual yang erotis tanpa harus menampilkan konten eksplisit secara 

langsung (Attwood, 2006). 

Perempuan dalam konten tersebut sering kali “berperan” untuk tampil menggoda sebagai 

bagian dari narasi promosi atau hiburan visual terlepas dari apakah mereka sadar atau tidak terhadap 

efek representasinya.  

Dalam banyak konten media sosial, termasuk di akun Tiktok @goodponsel, perempuan sering 

kali ditempatkan dalam posisi yang pasif dan tidak berdaya. Mereka ditampilkan bukan sebagai pusat 

perhatian karena keahlian, pengetahuan, atau perannya dalam promosi produk, melainkan hanya 

sebagai latar visual atau pemanis yang memperindah tampilan konten. Keberadaan mereka lebih 

berfungsi sebagai daya tarik tambahan untuk memperkuat impresi produk, tanpa kontribusi signifikan 

terhadap isi atau pesan yang disampaikan (Jhally, 2009). 

Representasi pasif ini mencerminkan relasi kuasa yang timpang, di mana perempuan tidak 

diberi ruang untuk berbicara atau bertindak sebagai agen. Hal ini memperkuat struktur patriarkal 

dalam budaya digital, yang menempatkan perempuan dalam posisi subordinat dalam narasi dan 

strategi pemasaran. 

Kondisi ini menunjukkan bahwa tubuh perempuan berfungsi sebagai alat ekonomi sebuah 

komoditas visual yang digunakan untuk menunjang performa digital akun dan meningkatkan potensi 

penjualan. Fenomena ini bukan hal baru, melainkan bagian dari pola lama dalam industri periklanan 

yang kini bertransformasi ke dalam format media sosial. Di Tiktok, di mana konten dipengaruhi oleh 

kecepatan, visual yang menarik, 45 dan daya viral, penggunaan perempuan sebagai strategi pemasaran 

menjadi praktik yang lumrah dan terinstitusionalisasi (Winch, 2013). 

Salah satu faktor penting yang memperkuat representasi objektifikasi perempuan dalam 

konten media sosial, termasuk akun @goodponsel, adalah reaksi audiens dan peran algoritma Tiktok. 

Berdasarkan pengamatan, konten yang menampilkan perempuan dengan pakaian menggoda, gaya 

sensual, atau tarian erotik cenderung mendapatkan lebih banyak tayangan, like, dan komentar 

dibanding konten yang bersifat informatif atau teknis. Respons semacam ini menunjukkan bahwa ada 

selera pasar visual yang secara aktif mendorong reproduksi representasi seksual terhadap perempuan 

(Van Dijck, 2013). 

Dengan demikian, algoritma tidak hanya bekerja secara netral, tetapi justru menjadi aktor 

struktural yang memperkuat objektifikasi, karena secara tidak langsung “menghargai” konten yang 

menampilkan tubuh perempuan sebagai objek seksual. Ini menunjukkan bahwa representasi 
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perempuan di media sosial tidak hanya ditentukan oleh pembuat konten, tetapi juga oleh sistem 

teknologi yang mengatur sirkulasi dan distribusi konten secara luas. 

Representasi perempuan dalam konten Tiktok @goodponsel dapat dianalisis melalui lensa 

teori representasi dari Stuart Hall dan teori feminis, khususnya konsep male gaze dari Laura Mulvey. 

Kedua pendekatan ini memberi kerangka yang kuat untuk memahami 48 bagaimana konstruksi visual 

dalam media tidak pernah netral, melainkan sarat makna ideologis dan relasi kuasa. 

Dengan demikian, representasi perempuan dalam akun @goodponsel tidak hanya soal strategi 

pemasaran, melainkan bagian dari struktur ideologis yang mereproduksi ketimpangan gender dalam 

media digital. Oleh karena itu, analisis kritis menjadi penting untuk membuka kesadaran akan 

bagaimana media membentuk cara kita memandang perempuan dan bagaimana perempuan 

diposisikan dalam budaya visual saat ini. 

Posisi antara subjek dan objek dalam konten TikTok @goodponsel Dalam kajian media dan 

kultural, konsep subjek dan objek merupakan dasar untuk memahami bagaimana representasi 

dibentuk dan bagaimana posisi kekuasaan ditentukan dalam wacana visual. Subjek umumnya merujuk 

pada pihak yang memiliki kendali, agensi, dan kemampuan 

Dalam konteks media sosial seperti TikTok, posisi antara subjek dan objek menjadi semakin 

kompleks karena visualisasi, interaksi, dan algoritma membentuk cara konten dikonsumsi dan 

dimaknai. Perempuan yang muncul dalam konten bisa jadi tampak aktif secara fisik misalnya melalui 

tarian atau ekspresi namun secara naratif atau ideologis justru tetap berada dalam posisi pasif sebagai 

objek pandang. 

Fokus Visual pada Tubuh, Bukan Peran Terdapat fokus visual yang berpusat pada tubuh, 

bukan peran. Dalam sebagian besar video, perempuan ditampilkan dengan pakaian yang menarik 

secara seksual, disertai gerakan menggoda atau pose yang sensual. Elemen-elemen ini menjadi titik 

fokus utama, sementara kontribusi perempuan terhadap penjelasan produk atau konten utama sangat 

minim, bahkan sering kali tidak ada. Tubuh mereka digunakan sebagai alat untuk menarik perhatian 

visual, bukan sebagai sarana komunikasi atau informasi. 

Minimnya agensi atau ruang dialog semakin memperkuat posisi pasif perempuan dalam 

narasi. Perempuan dalam video jarang, bahkan hampir tidak pernah, diberikan ruang untuk berbicara, 

menjelaskan fitur produk, atau memengaruhi arah promosi.  

Perempuan dalam konten @goodponsel jarang diberikan ruang untuk berbicara, menjelaskan, 

atau mempengaruhi narasi konten. Mereka tidak mengarahkan alur promosi, melainkan hanya hadir 

untuk menambah daya tarik visual. 

Dikendalikan oleh Kreator Laki-laki atau Tim Posisi kreatif  dalam produksi konten 

sepenuhnya dikendalikan oleh kreator laki-laki atau tim di balik layar. Narasi, pengambilan gambar, 

dan penyuntingan dilakukan oleh pihak luar perempuan yang tampil tidak memiliki kendali terhadap 

bagaimana mereka ditampilkan atau dimaknai. 

Produksi Posisi pengontrol narasi yakni siapa yang menyusun, mengarahkan, dan mengedit 

video tidak dipegang oleh perempuan yang tampil. Ini menunjukkan bahwa mereka bukan subjek 

wacana, melainkan objek yang ditampilkan untuk tujuan tertentu, yaitu promosi dan penjualan. 

Tujuan utama dari representasi perempuan dalam konten ini adalah komersial, bukan naratif. 

Penampilan mereka tidak diarahkan untuk menyampaikan informasi teknis tentang produk, melainkan 

untuk meningkatkan jumlah penonton dan engagement melalui daya tarik visual. 

Secara keseluruhan, pola ini menunjukkan bagaimana media sosial seperti Instagram atau 

Tiktok, yang seharusnya bisa menjadi ruang partisipasi dan ekspresi yang setara, justru kerap 

mereproduksi bentukbentuk representasi patriarkal dalam kemasan baru. Konten @goodponsel 

memperlihatkan bahwa meskipun platform telah berubah, relasi visual antara subjek (yang melihat 

dan mengendalikan) dan objek (yang dilihat dan diarahkan) tetap dipertahankan. Perempuan hadir 

bukan sebagai pelaku naratif, melainkan sebagai latar visual yang dikomodifikasi untuk tujuan 

komersial. 

 

D. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil analisis terhadap konten TikTok akun @goodponsel, dapat disimpulkan 

bahwa perempuan direpresentasikan secara kuat sebagai objek seksual dan alat komersialisasi. 

Representasi ini tercermin melalui penggunaan visual yang menekankan tubuh perempuan, gaya 
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berpakaian yang menggoda, dan gestur sensual, tanpa memberi ruang bagi agensi atau suara 

perempuan dalam narasi konten. Tubuh perempuan dijadikan alat visual strategis untuk menarik 

perhatian audiens dan meningkatkan daya jual produk, bukan sebagai subjek yang menyampaikan 

pesan atau memiliki peran aktif dalam komunikasi promosi. Hal ini sejalan dengan praktik 

objektifikasi dan eksploitasi gender dalam logika kapitalisme digital, di mana perempuan diposisikan 

untuk "dilihat" dan dikonsumsi secara visual dalam sistem algoritma media sosial. Secara 

keseluruhan, konten @goodponsel memperkuat struktur visual yang bersifat patriarkal dan komersial, 

di mana perempuan tidak diperlakukan sebagai individu berdaya, melainkan sebagai komoditas yang 

mendukung tujuan promosi. 
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